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RESUMEN

El objetivo principal del presente proyecto se enfoca en establecer la viabilidad técnica,
econOmica, financiera, social y de mercado, para la implementacion de un servicio de
delivery de alimentos de primera necesidad donde se maneje gran parte de la cadena de

suministro y sea soportado a través de una aplicacion movil.

Se realizd un estudio de mercado para el cual se utilizaron fuentes primarias y
secundarias, aplicando una encuesta para analizar estadisticas poblacionales lo cual
permitio determinar que el mercado objetivo mas conveniente son los Distritos de La
Molina, San Borja y Santiago de Surco de Lima Metropolitana. También, se determino
la localizacion més conveniente para la instalacion del almacén, se analizaron los factores
de macro localizacion y micro localizacién quedando establecido en el Distrito de
Santiago de Surco de Lima Metropolitana (Este) por su cercania a los demas distritos y

su mayor densidad poblacional.

Para el primer afio se estima una demanda de S/ 19 461 753 y una cantidad de
124 840 pedidos entregados. Con el analisis financiero se determiné que el proyecto es
viable econdmica y financieramente. La viabilidad econdmica se estimé con el VAN

econdmico de S/2 433 279 nuevos soles y el valor del TIR financiero es del 63%

En lo que respecta al impacto social, buscard un mayor alcance de
productos de primera necesidad a todas las personas que lo necesiten en un momento de
urgencia, ademas que ayudara a reducir las concentraciones en espacios cerrados como
los supermercados o tiendas de conveniencia. EI modelo de tienda online también
permitird que varios proveedores puedan ofrecer los productos a un precio razonable
tanto para beneficiar sus margenes de ganancias como al publico en general. No generara
un impacto negativo al ambiente pues el proceso no demanda de procesos contaminantes
que lo perjudiquen, el pedido ser4 empacado en bolsas biodegradables, el consumo de

agua y energia eléctrica es bajo.

Palabras claves: servicio de delivery, alimentos de primera necesidad, cadena de

suministro, aplicacion movil.
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ABSTRACT

The main objective of this project is focused on Establishing the technical, economic,
financial, social and market viability for the implementation of a staple food delivery
service where a large part of the supply chain is handled and supported by through a
mobile application. A market study was carried out for which primary and secondary
sources were used, applying a survey to analyze population statistics that allowed
determining that the most convenient target market is the Districts of La Molina, San

Borja and Santiago de Surco of Lima Metropolitana.

Also, the most convenient location for the installation of the warehouse was
determined, the factors of macro location and micro location were analyzed, being
established in the District of Santiago de Surco of Lima Metropolitana (East), due to its

proximity to other districts, its largest population density.

For the first year, a demand for S/ 19 461 753 Nuevos Soles and the number of
124,840 orders delivered are estimated. With the financial analysis it was determined that
the project is economically and financially viable. The economic viability was estimated
with the economic NPV of S/2 433 279 Nuevos Soles and the value of the financial IRR
is 63%. With regard to the social impact, it will seek a greater scope of basic necessities
to all the people who need it in a moment of urgency, In addition, it will help reduce

concentrations in closed spaces such as supermarkets or convenience stores.

The online store model will also allow multiple vendors to offer products at a
reasonable price both to benefit their profit margins and to the general public. It will not
generate a negative impact on the environment because the process does not demand
polluting processes that harm it, the order will be packed in biodegradable bags, the

consumption of water and electricity is low.

Keywords: delivery service, staple food, supply chain, mobile application
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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1 Problematica

A raiz del crecimiento del e-commerce y la digitalizacion de muchas empresas
tradicionales, las aplicaciones moviles han ido tomando mucha relevancia en el aspecto
comercial y frente a cualquier coyuntura, especificamente durante y después de la crisis
de salud publica del afio 2020. EI coronavirus mas reciente conocido desatdé una
enfermedad llamada COVID-19, que ataca a los seres humanos, afectando seriamente el
sistema respiratorio, parecido al resfriado comdn, el cual se transmite mediante las
secreciones nasales y saliva cuando una persona tose o estornuda; debido a la velocidad

de contagios en el mundo.

Esta pandemia generd decisiones gubernamentales referidas al aislamiento social,
es decir, se instd a la comunidad a quedarse en sus casas, medida que genera en las
personas dos tipos de acepciones, una positiva referida con el tiempo disponible para
dedicarlo a la familia, es decir, el aspecto afectivo que estaba un poco desatendido por
las jornadas laborales y una acepcion negativa relacionada con la pérdida de fuentes de
ingresos, el estrés del contagio de la enfermedad y el de no saber cémo subsistir (Alvarez,
2020).

Por esta razdn, las costumbres del consumo han sido severamente impactadas, ya
que la nueva tendencia es la idea de permanecer desinfectados y con un alto sistema
inmune, las mismas actualmente van direccionadas hacia el consumo digital, por
encontrarse en su domicilio el consumidor tiene acceso a la tecnologia y a la diversa
informacion digital, la cual se transformé en la principal herramienta en los ambitos de
comunicacion, trabajo, educacion, entre otros. En fin, el consumidor ya no es el mismo,
tanto en sus gustos y preferencias como en los recursos utilizados para satisfacer sus
necesidades, por ello Gonzales et al. (2020) describen los aspectos influyentes en los

cambios en los consumidores a causa de la pandemia, tales como:

La incertidumbre, de no saber qué hacer para subsistir, debido al cierre de
establecimientos, escuelas y organismos publicos, muchos quedaron desempleados y
otros con la expectativa de perder su empleo. Sin embargo, no ceso la obligacion de

mantener a la familia y a si mismo; la conciencia personal, en medio de la crisis la mente



conmocionada llama a la reflexién de la importancia al cuidado y desarrollo personal; los
consumidores exigentes, el tiempo que ahora sobra, se emplea para analizar y detallar
mas las marcas y sus aportes; y finalmente la empatia, se desarrolla una nueva empatia al
aumentar las horas del dia de tiempo en convivencia. Segin (Gonzales et al., 2020) en
este punto es evidente la etapa de inflexion en cuanto a la concepcion de los consumidores
y su adaptacion al nuevo modelo de mercado, el cual esta dirigido por un consumidor

digital, con nuevas caracteristicas, necesidades y exigencias (pp. 6-9).

Entonces, el perfil del consumidor tradicional ha cambiado después de dicho
acontecimiento, ya que opta por buscar la mayor accesibilidad al mercado online donde
se genere confianza, simpleza y seguridad al momento de hacer sus compras. Los factores
precio y tiempo son muy importantes dentro de la experiencia del consumidor en el

mundo digital.

Por un lado, la gran variedad de productos de primera necesidad en aplicaciones
de delivery hacen que el consumidor decida buscar un sustituto de menor precio y que le
satisfaga la misma necesidad. Por otro lado, el segundo factor importante dentro de este
proceso de digitalizacién de canal de consumo masivo es el tiempo de atencion, ya que
puede decidir sobre el consumidor si hacer compras en un supermercado fisico o digital,

mas alla de la experiencia que esto conlleva.

Los dos ultimos factores pueden ser implementados en el modelo de negocio que
se propone en el proyecto. El tiempo de atencion se puede reducir a través del control de
toda la cadena de suministro, partiendo desde la implementacion de un almacén propio
por sector distrital hasta una buena gestion de abastecimiento, control y entrega final. Los
precios de los productos y del servicio final pueden estar por debajo del promedio si
consideramos la compra al por mayor de diferentes proveedores, un correcto manejo de
inventario dentro del almacén y una tarifa comoda por el servicio de entrega. De esa

manera podemos generar un valor diferencial frente a nuestros competidores.

Entonces, ¢Es factible la instalacion de un centro de distribucion y almacén de
alimentos de primera necesidad en un sector especifico de Lima con el soporte de una
aplicacion mdvil? El presente proyecto tiene como finalidad aprovechar el cambio
disruptivo dentro del canal de ventas digitales en el sector de consumo masivo y
demostrar que la implementacion de un servicio de delivery de productos de primera

necesidad que tenga como principales caracteristicas; la accesibilidad, calidad del



producto y calidad del tiempo de atencidn sea econdmica, social y tecnolégicamente

factible.

1.1.  Objetivos de la investigacion

1.1.1 1.2.1 Objetivo general

Establecer la viabilidad técnica, econdmica, financiera, social y de mercado, para

la implementacion de un servicio de delivery de alimentos de primera necesidad donde

se maneje gran parte de la cadena de suministro y sea soportado a través de una aplicacién

movil.

1.1.2 1.2.2 Objetivos especificos

Realizar un estudio de mercado acerca del consumo y adquisicion de
productos y servicios de manera digital en el Per( y hallar una demanda
potencial en base a informacién demogréafica e histérica junto con la
informacidn recolectada mediante los instrumentos de investigacion.
Determinar la localizacion idénea del centro de abastecimiento y almacén de
todos los productos ofrecidos en la plataforma, tomando en cuenta la cercania
a los distritos con mayor uso del servicio online propuesto.

Determinar el dimensionamiento del servicio, mediante los anélisis de
tamafio del servicio propuesto frente a limitantes de mercado, tecnologia,
financiamiento. Se buscara hallar el punto de equilibrio de la empresa.
Evaluar si existe la tecnologia requerida para llevar a cabo el proyecto
Implementar un proceso de servicio en base a la capacidad instalada y los
recursos disponibles, asi como también armar un programa de operaciones
durante la vida util del proyecto.

Determinar una adecuada estructura organizativa del proyecto.

Evaluar la viabilidad econémica y financiera del proyecto en base a la
propuesta que se brinda.

Evaluar la viabilidad social del proyecto.



1.2 Alcance de la investigacion

Unidad de analisis: Una bodega de abarrotes y productos de consumo
masivo que realizan servicios de delivery a pedidos del cliente.

Poblacion: Conjunto de bodegas de abarrotes y productos de consumo
masivo que operan en las zonas de Santiago de Surco, La Molina y San Borja.
Espacio: Distritos de Santiago de Surco, La Molina y San Borja (Lima —
Per()

Tiempo: Desde el 01 de julio del 2020 hasta el 01 de julio del 2021.

1.3 Justificacion del tema

1.3.1 Técnica

Observando los extremos de la cadena, existe una gran variedad de

proveedores/productores que pueden ofrecer los productos requeridos al por mayor y

también un publico que esté interesado en obtenerlos por un canal de ventas digital. Por

ende, se tiene que desarrollar un modelo que soporte toda la operacién planteada. La

viabilidad del proyecto en el aspecto técnico es favorable debido a la gran alternativa de

recursos que existen. Los recursos necesarios y basicos para la implementacion de un

almacén y zona de preparacion son:

Un espacio no mayor a 500 m2, en donde estard construido una estructura
tipo nave industrial que sirva tanto para almacenamiento de los productos
basicos, como punto de abastecimiento y zona de trabajo para la preparacién
de pedidos.

Estructuras metalicas estilo rack, anaqueles, refrigeradoras y congeladores
que sirvan para almacenar y organizar los productos segun su tipologia.
Servicios basicos para la puesta en marcha, como electricidad y agua.
(Huamani, 2016)

Los recursos necesarios para la implementacion de la aplicacion movil son:
Herramientas de desarrollo de plataforma App-builder (mobincube,
dropsource) y herramientas de analitica (google, countly, etc)

Servicios de gestion de plataformas en la nube (AWS o AZURE), para la

ejecucion de codigo y almacenamiento de la informacion.



e Sistema integrado de inventario simple (WMS y/o ERP) para el control de
stock dentro del almacén y sistema de gestion de clientes/proveedores (CRM)
(Bazurto et al., 2018)

1.3.2 Economica

Segun el Fondo Monetario Internacional, la economia del Peru caeria en 4.5% en el 2020
debido a la crisis sanitaria mundial y tendria un rebote de crecimiento de 5.2% para el
afio 2021. Las principales autoridades han ejecutado medidas para mitigar los efectos
econdémicos mediante bonos a hogares y familias que lo requieran. Ademas, se
implemento el programa Reactiva Per(, donde se otorgaron créditos bancarios a diversas
empresas y personas naturales con minimas tasas de interés y pagos a largo plazo. Cabe
sefialar también que el factor climatoldgico afecta en muchas zonas de nuestro pais y la
actual inestabilidad politica son causantes del alza de precio que se vive actualmente, sin

embargo, consideramos que esto volvera a la normalidad en el corto plazo.

Segln la Cédmara de Comercio de Lima (2019), con respecto al canal
digital, el Per( es el pais con mayor crecimiento de e-commerce en la region, crecio 15
veces mas en la ultima década y actualmente posee el 5% en este mercado, moviendo
més de U$ 4 000 millones en el 2019 y con un potencial crecimiento de 34% anual, el
18% de esas ventas corresponde al sector alimenticio. Por ende, se considera que el
proyecto sea viable en términos financieros con un indice de recuperacion en la inversion
menor a 5 afios junto con un financiamiento previsto de una tasa efectiva anual del 19.5%,

un VAN positivo y un promedio de tasa interna de retorno mayor al costo de capital.

Segun Caceres et al. (2019) en su Tesis de Postgrado sobre la creacion de un

supermercado online, se pudieron obtener los siguientes datos:
VAN Econémico=S/ 665693 TIR E =44, 6%
VAN Financiero=S/550498 TIRF=565%

Considerando el gran crecimiento de las compras digitales en el pais, ademas de
la evolucion del comportamiento del consumidor actual se deduce una alta atraccion

econdmica del proyecto.



1.3.3 Social

El proyecto buscard un mayor alcance de productos de primera necesidad a todas las
personas que lo necesiten en un momento de urgencia, ademas que ayudara a reducir las

concentraciones en espacios cerrados como los supermercados o tiendas de conveniencia.

El modelo de tienda online también permitird que varios proveedores puedan
ofrecer los productos a un precio razonable tanto para beneficiar sus margenes de

ganancias como al publico en general.

Como se ha mencionado lineas arriba, el comportamiento del consumidor ha
cambiado drasticamente en el Gltimo afio debido a la coyuntura actual. Las personas
consideran el riesgo de contagio y la proteccion de su salud como factor de decision en
algunas actividades, también prefieren ahorrar tiempo en otras, en este caso la compra de
productos en supermercados. Por ende, se mantendra un protocolo de higiene y seguridad
tanto en la manipulacion de pedidos y la distribucion a los clientes finales para contener

cualquier tipo de contagio.

También, se buscara generar puestos de trabajo en el sector con su respectiva
capacitacion para poder reinsertar a personas dentro del mundo laboral, el cual fue
vulnerado después de la cuarentena iniciada en marzo del 2020. Asi como también
ofrecer un grato ambiente laboral. Finalmente, una tendencia de los Gltimos afios y que
se ha fortalecido ante esta nueva crisis por coronavirus es el consumo de productos
nacionales a través de la difusion de Promperd, lo que genera una gran oportunidad a las
startups [empresa de nueva creacion o edad temprana que presenta grandes posibilidades
de crecimiento y comercializa productos y servicios a través del uso de las tecnologias

de la informacidn] de origen peruano.

1.4  Hipotesis de trabajo

La instalacién de un centro de distribucion y almacén de alimentos de primera
necesidad en un sector especifico de Lima con el soporte de una aplicacion movil es
factible, pues existe un mercado que va a aceptar el producto y ademas es economica,
financiera social y tecnoldgicamente viable. Asimismo, se tendran las siguientes hipotesis

especificas:



e La demanda potencial hallada del estudio de mercado cumplira con la
expectativa de ventas que se busca realizar en los proximos 5 afios de
operacion.

e La localizacion del centro de abastecimiento y almacén de todos los
productos ofrecidos sera idonea y estard estratégicamente ubicada para
satisfacer la demanda de los clientes en el tiempo prometido.

e El punto de equilibrio de la empresa estara bien calculado para conocer la
solvencia del negocio y el dimensionamiento del servicio

e Existe la tecnologia requerida para llevar a cabo el proyecto

e La capacidad instalada permitira armar un programa de operaciones y
conocer cuales son los recursos limitantes del proyecto.

e La estructura organizativa del proyecto estard bien definida segun las
posiciones gque se necesiten para llevar a cabo la operacion.

e El proyecto sera econdmica y financieramente factible.

e El proyecto sera socialmente factible.

15 Marco referencial
1.5.1 Antecedentes nacionales

A nivel nacional, el autor Navarro (2020) realiz6 un estudio respecto al comportamiento
del consumidor y su toma de decision al comprar, en una empresa comercializadora de
bebidas gaseosas llamada Comercializadora La Gotita S.A.C, ubicada en Iquitos Perd.
En la medida de hallar tendencias en la poblacion estudiada se consider6 una
investigacion de tipo descriptiva simple de disefio no experimental, con una poblacion
instaurada por 840 clientes frecuentes en el mes de Julio-2020, para el cual se extrajo una
muestra finita de 264 usuarios, a los cuales se les realizd encuesta a través de un
cuestionario contentivo de 16 preguntas, segmentando los factores tales como la
importancia del local, el precio, el servicio prestado, los descuentos y ofertas, el horario
de trabajo, la publicidad y el ambiente.

Posteriormente se comprob0 que tiene mayor importancia para el consumidor que
la empresa cuente con la instalacion de un local comercial que esté posicionado y con
buena fachada, seguido del buen servicio y por ultimo toman en cuenta el precio del

producto al momento de tomar su decision de compra; adicionalmente se evidencié que



la oferta y los descuentos no tienen mucha importancia para los consumidores, asi como,
el trato del personal, la publicidad, decoracion de la mercancia y la proximidad del local
tienen relativa importancia al momento de realizar una compra. Esta investigacién aporta
informacion valiosa en cuanto a la evaluacion de campo de las preferencias del
consumidor lo cual evidencia de manera comprobada los factores prioritarios para la toma

en la decision de compra.

Los autores Romero y Reys (2020) realizaron una investigacion respecto a los
cambios econdmicos en las distintas clases sociales, por el hecho de inmovilidad social
en los hogares de Lima y su incidencia sobre el poder de compra de alimentos en tiempos
de COVID-19, Perd. Fue un estudio de tipo descriptivo y de representacion exploratoria,
utilizando como herramienta un cuestionario virtual, con una poblacion definida por la
cantidad de encuestas respondidas de 354 contestaciones, haciendo distincion de los
estratos sociales y la ubicacion geografica de los encuestados, manteniendo el contexto

dentro de la metropoli limefia.

Al analizar las actividades laborales de la clase alta, media y baja se obtuvo que
el 76% perteneciente a la clase alta trabaja de forma independiente, el 24% perteneciente
a la clase baja trabaja bajo relacion de dependencia, comprobando asi que mientras mas
pobre sea el hogar mas probabilidad de desempleo gener6 en época de confinamiento;
adicionalmente se analizé el teletrabajo hallando que sélo el 24% de la poblacion lo lleva
a cabo siendo estos pertenecientes a la clase mejor posicionada, continuamente se hall6
que el 61% de los hogares méas necesitados dejé de trabajar. Por tanto, los ingresos de
mas de la mitad de la clase baja se vieron severamente afectados en cuarentena y en la
clase media y alta el 39% manifestd una disminucion en sus ingresos, motivo por el cual
las tres clases sociales han recurrido a sus ahorros para subsistir quedando vulnerable mas

rapido la clase baja.

En cuanto a las compras de alimento se encontro, sobre todo en la clase baja, que
bajo la recurrencia en el numero de veces de compras semanales de alimentos, pasando
de tres a 1,54 veces a la semana, siendo su via de traslado un 5% carro propio (clase alta)
gue antes de la pandemia estaba en 42%, el 5% de la clase media utiliza moto taxi y taxi
un 7% frente al 2% antes del coronavirus y la poblacion de clase baja utiliza el transporte
publico, éstas compras de alimentos que antes eran realizadas mayormente por las
mujeres actualmente se encontro que los hombres se estan involucrando mucho mas en

ésta actividad, siendo las bodegas, los mercados y los supermercados los sitios visitados
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sin distincion de clases observando un ligero aumento en los repartos a domicilio. En fin,
concluyeron que las medidas tomadas por el gobierno de confinamiento afectaron a la
poblacion en general siendo la clase baja la mas perjudicada, pese a que esta medida
quizas ayuda a controlar el contagio presenta muchas limitaciones que no fueron
analizadas a cabalidad, lo que puede conllevar a que la clase media y baja se vea obligada

al incumplimiento de esta.

El autor Chumbe (2020) en su tesis relacionada con los cambios ocasionados por
la crisis del coronavirus sobre los factores propuestos por Kotler y Armstrong (2013),
que intervienen en la conducta del usuario de comidas rapidas, analizaron los aspectos
culturales, personales, sociales y psicologicos que definen al consumidor en su toma de
decision de compra, para el caso, comidas rapidas en Iquitos, Perd. Fue una investigacion
de campo tipo descriptiva, disefio no experimental, utilizando como herramienta la
realizacion de una encuesta, bajo un enfoque cualitativo, a una poblacion conformada por
347,051 correspondiente a la localidad de Iquitos mayores de 14 afios, seleccionando 167

sujetos bajo la formula de poblacién finita.

Como resultados se obtuvo que el factor méas influyente en el consumidor de
comidas rapidas es su aspecto psicoldgico relacionado con las costumbres del usuario, su
capacidad de sentir y de percibir la calidad y su motivacion, le sigue la edad caracterizada
desde 18 a 30 afios a modo de factor personal influyente. Conjuntamente concluyeron
que las ventas de comida rapida se mantienen, ain en medio de la crisis econémica por
pandemia, siendo el factor psicologico el mas acreditado, debido a la costumbre de las
salidas en familia los fines de semana. Este estudio contribuye a un predmbulo en cuanto
a la captacion de factores influyentes sobre la conducta del consumidor, motivo de objeto

de estudio para la presente investigacion.

Flores (2020) en su investigacion determind como intervienen, sobre la decision
de compra del consumidor, las redes sociales, caso especifico polleria Berito’s, Pert;
simultaneamente teniendo en cuenta las dos variables, fue una investigacion no
experimental de tipo correlacional, evaluando a los usuarios de la polleria durante el
periodo de un mes, para el cual se considerd seleccionar una muestra de 148 clientes
captados a través de las redes sociales tales como Facebook, call center y WhatsApp, a
los cuales se les realizé una encuesta a través de un cuestionario de manera presencial y

virtual.



Una vez analizado los resultados se concluyd que la decision de compra esta
pertenecid con la informacion suministrada en las redes sociales, representando un 60%
de la poblacién que se encuentra interesada por el material que se muestra en las redes
sociales, seguido de un 21% de usuarios categorizados como normales, un 15% de
usuarios que no manifiestan interés y el 4% generalizado como estudiantes, que
manifiestan uso excesivo de la informacion electrénica. El aporte de esta investigacion
esta reflejado, sobre la importancia de crear un modelo de empresa virtual constatando
que influye de manera asertiva sobre el consumidor, las redes sociales, siendo ésta una
herramienta de moda en tiempos de confinamiento, debido al temor de contagio al

realizar compras presenciales.

1.5.2 Antecedentes internacionales

A nivel internacional Orengo y Ortiz (2017) realizaron una investigacion enmarcada en
la identificacion de los factores que inciden en la decisién de distribucién de alimentos
segln sus caracteristicas en los nichos de mercados, Estados Unidos. Fue una
investigacion de tipo cualitativa, utilizando como herramienta de recopilacion de
informacién la entrevista, con una poblacion segmentada en pymes fabricantes de
alimentos y los distribuidores, constituida por 8 empresas seleccionadas de una vida

menor a 20 afos junto a su cadena de distribuidores.

Los resultados alcanzados demostraron que el primer factor de seleccién de los
productos que realizan los distribuidores es la calidad, debido a que consideran incluyente
el buen sabor, son atractivos al cliente por su presentacion y contienen ingredientes bajo
controles estrictos de normas estandares de calidad que garantizan que el producto esta
bien procesado, seguido del factor 100% natural, siendo el precio del producto el factor
influyente seleccionado por un solo fabricante, ésta informacion se obtuvo directamente

de los fabricantes de alimentos.

En cuanto a los resultados obtenidos de los distribuidores de alimentos coinciden
en que la calidad es el mayor factor influyente, ademas anexan el precio, la presentacion
y la condicion de 100% natural. En sintesis, la calidad del producto es el factor mayor
seleccionado por excelencia en las transacciones entre fabricantes y distribuidores,
adicionalmente la relacion de calidad-precio influyen sobre la decision de compra de los

distribuidores, es decir, el fabricante comprende que la calidad del producto es el factor
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que llama a los distribuidores y éste entiende que debe evaluar el precio ya que es un

revendedor y mientras mas bajos sean sus costos mayores sera su ganancia.

Ortega (2020) estudié las consecuencias del confinamiento por COVID-19, sobre
el consumo de las personas para satisfacer sus necesidades en cinco ciudades de Ecuador.
Fue una investigacion de tipo exploratoria donde se utilizd como instrumento la encuesta
a traves de un cuestionario via online, cuya poblacion quedé comprendida en 14% de
personas nacidas entre 1949-1968, el 16% en 1969-1980, el 34% en 1981-1993 y el 36%
en 1994-2010, para los cuales se consideraron como muestra 658 encuestas.

Una vez analizado los factores psicoldgicos, sociales, personales y culturales se
demostro que los efectos del COVID-19 han ocasionado cambios significativos en las
conductas de consumo y por ende en dichos factores, por lo que fue evidente que el nuevo
modelo de comprador estd enmarcado por un usuario online, obligatorio para poder
satisfacer sus necesidades, aunado al cambio en la promocion de la nueva empresa
dirigida hacia un marketing digital que sea vistoso y atractivo, orientado hacia el cliente
mas no al producto, que posteriormente generard liquidez y solvencia haciéndola
competitiva y perenne en el tiempo. Esta investigacion abre nuevas brechas de ideas
conforme al ambito de estudio actual en materia de preferencias del consumidor peruano,
ya que sefiala la importancia de la comunicacién online, factor que se ha transformado en

habito del consumidor por el hecho de ser la via 6ptima ante la pandemia.

Pérez et al. (2020) estudiaron los cambios a causa del confinamiento por COVID-
19 sobre los habitos de consumo de alimentos en Espafia. Fue una investigacion
transversal, utilizando el cuestionario virtual como herramienta, relacionado con las
précticas usuales de consumo de alimentos, donde se seleccion6 a un grupo de usuarios
que siguen al espacio virtual de la Sociedad Espafiola de Nutricion Comunitaria y otros
medios de las redes; en cuanto a las respuestas recibidas se obtuvieron 1155 encuestas de

las cuales se emplearon 1036.

En éste estudio se comprobo que la urbe realizé cambios alimenticios durante el
aislamiento por pandemia, referidos por un 35% de la poblacion que reflejo una
disminucion en el consumo de galletas, bebidas alcohdlicas, refrescos, caso contrario
respecto a verduras, frutas y carnes blancas los cuales aumentaron en un 27% su
consumo; adicionalmente estos cambios fueron en funcion del sexo, de la edad, del

nucleo familiar y si ya traian una dieta habitual, manifestandose en cada foco de manera
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distinta. Debido al aumento de la carga horaria en casa, aumentd la alimentacion sana
hecha en el hogar donde el 48% de la poblacion opta por la compra de alimentos frescos.
En sintesis, se evidencié un cambio en el consumo de alimentos optando por los méas
sanos y frescos como legumbres, hortalizas, pescado entre otros, asi como el auge de

cocinar en casa.

1.6 Marco conceptual

En la actualidad, muchas empresas buscan innovar en la experiencia con respecto a los
productos y/o servicios que ofrecen, la mayoria de estas organizaciones tienen un
crecimiento acelerado y estan ligadas fuertemente a la tecnologia. El éxito radica en que
satisfacen de manera eficiente todas las necesidades de un publico objetivo en un contexto
especifico.

Una de las tantas necesidades es la forma en que las personas adquieren los
productos de primera necesidad. EI comercio cambié drasticamente a raiz de la gran
pandemia por Coronavirus. Dicha crisis sanitaria ocasiono la practica del distanciamiento
social en todo el mundo, y a pesar del establecimiento de la nueva normalidad se predice
una menor proporcién de personas reunidas en publico tanto en comercios minoristas y

supermercados. (Huynh, 2020)

A raiz de dicho acontecimiento, la innovacion por parte del comercio digital ha
Ilevado a un desarrollo agresivo en el uso de herramientas como la Big Data y el Machine
Learning, los cuales se emplean para optimizar la eficiencia de procesos comerciales
complejos. El sector de consumo masivo ha empezado a usar estas practicas para poder
mejorar sus procesos logisticos B2C, optimizar sus rutas de despacho y tener una mejor
performance en sus estrategias de ventas de productos tanto en su comercializacién como

almacenamiento. (Zhao et al., 2020).

Segun la consultora Kantar Group, hubo un 387% de crecimiento en el mercado
del e-commerce en Latinoamericana entre marzo y mayo del 2020, y un aumento de hasta
240% en el Peru segun la pasarela de pago Pay U en lo que va el primer semestre del afio
2020. Las cifras seguiran satisfaciendo a este canal de ventas de manera exponencial a lo
largo de mucho tiempo ya que segun proyecciones de Américas Market Intelligence, para

el afio 2022 se prevé que el Peru alcance los 14 mil millones de dolares en transacciones

12



por internet, cifra que no solo abarca el modelo retail de productos electrénico o ropa sino

también la compra de productos de consumo masivo.

Algunos de los principales términos que se usaran en el desarrollo del proyecto:

E-commerce: Consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y
suministro de informacion de productos o servicios a traves de Internet.
M-commerce: Es el comercio electronico usando el teléfono movil, ya sea
por navegador web o aplicaciones.

Hard-Discount: Es un término que expresa una oferta especializada que
tiene como promesa de valor, vender bienes muy por debajo de sus
competidores.

Retail: Tipo de comercio caracterizado por vender al por menor bajo un
concepto de stock masivo y precios competitivos.

Internet-Retailing: Es el uso del internet como canal de ventas del modelo
de retail.

Big Data: Describe el gran volumen de datos, tanto estructurados como no
estructurados para analizar el comportamiento de los negocios de cada dia.
B2C: Business to Costumer es un modelo de negocios asociado al comercio
directo entre el productor y el cliente.

Machine Learning: es una disciplina cientifica del &mbito de la Inteligencia
Artificial que crea sistemas que aprenden automaticamente.

UX/UL: Interfaz y experiencia que permite al usuario interactuar a traves de
un conjunto de elementos en la pantalla.

ERP/WMS: Herramientas de Planificacion empresarial.

Asimismo, algunos temas que se profundizaran en el desarrollo del proyecto con

respecto a la cadena de suministro son:

Transporte y distribucion proveedor-almacén y almacén-cliente
Reposicion de Inventario

Gestidn y procesamiento de solicitud de pedidos

Indicadores de confiabilidad, flexibilidad y calidad

Proceso de mejora continua del servicio
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La Decision de Compra

A continuacion, se presenta la definicion de la decision de compra segun los
autores Blackwell (2002) y Kotler y Armstrong (2013):

Como se observo anteriormente el individuo estd compuesto por muchos
elementos que inciden sobre sus decisiones, antes de comprar el consumidor analiza unos
factores guiados por su cultura, creencias, habitos y costumbres, es decir, etapas que
conllevan a decidir qué, cudndo, donde y cuales bienes o0 servicios proporciona mayor
satisfaccion; cabe resaltar que si el consumidor satisfizo sus necesidades es factible que

la compra se repita, ademas con el mismo proveedor (Blackwell, 2002).

Ahora bien para Kotler y Armstrong (2009), existe un proceso que conlleva varias
fases de la decision de compra, empezando por reconocer la necesidad, el consumidor
manifiesta la necesidad de compra y busca los medios para satisfacerla, es alli donde
inciden los proveedores a través, de estimulos de marketing; la siguiente etapa es la
busqueda de informacion, el individuo actGa para recibir informacion respecto a su
necesidad captando informacion; posteriormente evalla las alternativas, el sujeto realiza
un analisis comparativo sobre los beneficios a conveniencia, llegando asi a la decision de
compra, y por ultimo existe el comportamiento post-compra que esta determinado por el
nivel de satisfaccion tras comprar el producto, motivo por el cual hara que el consumidor
repita el acto o lo recomiende a las demas personas, esquematizando lo descrito queda
asi:

La Decision de Compra y el Consumidor

Ya se conocidé el proceso de la decision de la compra, ahora bien, como actua el
consumidor en dicho proceso, para ello Cotrina (2018) sefiala que es conocimiento de los
consumidores la gran variedad de oportunidades que ofrece el mercado lo que hace

laboriosa la eleccion de bienes que satisfacen sus expectativas.

Por lo que la manera de mantenerse competitivo en los mercados es adaptandose
a los cambios del consumidor, ofreciendo productos que cumplan con sus requerimientos,
por ello es importante conocer el proceso mental que motivan la decision de compra; al
momento de recibir a un cliente en un establecimiento es evidente la cantidad de
estimulos que dirigen su conducta, relacionados con los factores que rigen su eleccién
tales como la cultura, el aprendizaje, las creencias, la percepcion, la situacion economica,

etc. Este complejo proceso debe ser el de interés ya que determina la decision de compra,
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propdsito unico del proveedor la eleccion o venta de su producto o la seleccion de

preferencia del consumidor (Cotrina, 2018).
Dimensiones de la Decisién de Compra

Bajo la misma premisa del autor Kotler y Armstrong (2013), se definen las
dimensiones de la decision de compra relacionada con aspectos circunstanciales

pertenecidos con la oferta del bien o servicio, entonces se desglosa:

e Importancia del precio: Es el valor del producto que debe integrar la inversién
y la ganancia y a su vez ser atractivo al consumidor ya que éste es el mayor
estimulo evaluado en la decision de compra (Kotler & Armstrong 2013).

e Importancia del Servicio: Define la reiteracion del consumidor hacia el
proveedor, donde se debe cuidar la imagen del establecimiento, el trato hacia
el cliente, la presentacion del producto. Todo debe estar en Optimas
condiciones y la atencién debe ser agradable para cumplir con las necesidades
del cliente (Kotler & Armstrong 2013).

e Grado de Importancia del Local: La instalacion de una tienda fisica otorga
seguridad al consumidor, por ello es la referencia de venta mas importante ya
que a través de ellas se pueden promocionar las marcas y sus productos, ésta
debe tener un proposito Unico, incentivar a la adquisicion de los productos.
(Kotler & Armstrong 2013).

De acuerdo a lo expresado respecto a la decision de compra desde un amplio
enfoque, ésta se clasifica en tres fases: entrada, proceso y salida; en la primera se
evidencia la influencia de los factores externos, en la segunda el proceso de reconocer las
necesidades y la influencia de la identificacion del consumidor relacionada con el aspecto
psicologico del ser y la ultima etapa se centraliza a la evaluacion de la compra que incluye

la frecuencia y el grado de satisfaccion de la compra efectuada.
Tipos de Comportamiento de Compra

Siguiendo la idea de los autores Kotler & Armstrong (2013), se mencionan cuatro
tipos de comportamiento de compra segun la tipologia de los bienes y/o servicios
elegidos, los cuales requieren la mayor bisqueda de informacién con el fin de evaluar las

alternativas y tomar la decision de compra, se presenta lo siguiente:
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e Compra compleja: Tiene que ver con las compras que necesitan de un
esfuerzo de seleccion, en ellas se analizan las diferencias entre los beneficios
de las marcas. (Kotler & Armstrong, 2013).

e Compra que reduce la disonancia: Presenta similitud a la anterior respecto a
la conducta del consumidor hacia los bienes y/o servicios de alto costo, con
la diferencia de que no se identifican las marcas. (Kotler & Armstrong, 2013).

e Compra habitual: Es la conducta del consumidor dirigida por sus impulsos
por el cual no considera necesaria distincion de marcas ni seleccion de
productos, la compra estd relacionada directa y Gnicamente con la
satisfaccion inmediata del consumidor. (Kotler & Armstrong, 2013).

e Compra que busca variedad: EI consumidor presta atencién a la marca
después de efectuada la compra, no es exclusivo y graba la informacién con
la finalidad de probar otras marcas en las compras futuras, situacion que no
se relaciona con la insatisfaccion mas bien con la necesidad de adquirir

nuevas experiencias (Kotler & Armstrong, 2013).
El Comercio Tradicional y el Comercio Electronico (E-Commerce)

Se conoce como comercio tradicional a las transacciones realizadas entre un
comprador que invierte esfuerzo, tiempo y dinero para adquirir un producto y un
vendedor que busca e identifica las necesidades de la poblacion para ofertar bienes Utiles
que cumplan con sus expectativas y satisfagan sus necesidades; por lo general estas

transacciones tienen normas y leyes que la regulan (Alzamora & Céspedes, 2019).

El ejercicio de compraventa se considera como comercio tradicional cuando el
cliente ubica la tienda donde desea satisfacer una necesidad de compra, ubica al personal
que le aclara dudas acerca del producto explicandole sus propiedades y por ultimo sale

de la tienda con el producto a su disposicion inmediata (Alzamora & Céspedes, 2019).

Sin embargo, existen otras vias de compra tales como el comercio electronico
online, en donde las transacciones se realizan a traves de una plataforma virtual
relacionando al cliente con su dispositivo, donde buscan y analizan las propiedades del
articulo deseado realizando el pago a través de transferencias electronicas y por Gltimo
esperar el despacho de su compra, el cual no posee disposicion inmediata. Este tipo de
comercio no reemplaza al comercio tradicional ya que existen ciertos vacios en las

expectativas de los clientes, relacionada con la inseguridad de palpar una tienda fisica,
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ademas por las inconsistencias que presentan los productos virtuales ante su apreciacion
fisica y el tiempo de espera que también juega un papel importante en la decision de

eleccion del canal de compra (Alzamora & Céspedes, 2019).

Existe una clasificacion del comercio electronico y ésta va de acuerdo con la

naturaleza de la transaccion por lo que Alzamora & Céspedes (2019) refieren:

e Business-to-Business (B2B): Negocio a Negocio, aquellas transacciones que
intervienen dos 0 m&s empresas u organizaciones, no intervienen sujetos
pasivos.

e Business-to-Consumer (B2C): Negocio a Consumidor, se refiere a la relacion
comercial entre compradores individuales, es decir, al menudeo.

e Consumer-to-Consumer (C2C): Consumidor a Consumidor, compraventa
entre consumidores.

e Consumer-to-Business (C2B): Consumidor a Negocio, la relacién comercial
se establece entre un individuo y una organizacién por ejemplo sujetos que
buscan vendedores.

e E-Commerce de No-Negocios: Aquellas instituciones sin fines de lucro que
utilizan las plataformas digitales para ofrecer sus servicios, disminuyendo asi
los costos de sus operaciones.

e E-Commerce Intranegocios: Involucra todas las operaciones internas
realizadas en la intranet relacionada con la comercializacion de producto tales

como entrenamientos en linea, entre otros.
Modelos de Negocio Online

Los modelos de negocio que se definen a continuacion segin los autores
Alzamora & Ceéspedes (2019), se basan en la naturaleza de transaccion Business-to-
Consumer (Negocio a Consumidor), debido a que es la transaccién mas usual realizada

en la intranet, por tal se tienen los siguientes modelos:

e Tienda minorista en Linea (E-Tailer): Son tiendas con las mismas
caracteristicas de las tiendas fisicas con la salvedad que para adquirir
informacién de sus inventarios y realizar una compra, los clientes deben
dirigirse a la herramienta internet y acceder a sus paginas como por ejemplo

Walmart, Amazon, entre otras.
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e Proveedor de comunidades: Lugares donde los consumidores se unen e
interactian compartiendo distintos criterios como en las redes sociales.

e Proveedor de contenido: Son las paginas creadas con el interés de informar
al cliente de contenido actualizado.

e Portal: Es lugar que ofrece informacion de interés cultural, informativo,
recreacional, etc. Por ejemplo: Google, Yahoo, YouTube, Bing.

e Generador de mercado: Generador de transacciones comerciales que
involucran a compradores y vendedores tales como Amazon, Mercado libre,
Ebay, etc.

e Proveedor de servicios: Las empresas que proveen Servicios como
elaboracion de trabajos, contratacion de personal, cualquier servicio que no

relacione bienes.

Preferencias del Consumidor Tradicional y el Consumidor E-Commerce

Peruano.

Las preferencias de canal de compra de los consumidores peruanos tienden al
canal tradicional segiin Anaya & Alvarez (2018), en su estudio comprobd que el 68% de
la poblacién peruana tiende a la busqueda de proximidad y tacto, mientras que el canal
moderno es utilizado por una minoria definida por el 20% de la poblacion peruana,
orientada hacia pequefias compras ya que cuando se trata de grandes compras seleccionan

el canal tradicional el cual sigue predominando.

En referencia al perfil de cliente éste es el mismo en ambos canales a pesar de
poseer atributos distintos, dicho perfil tiende hacia una mejora constante y se relacionan
en su categorizacion ya que si se habla de genero el 51% de las mujeres utilizan el canal
tradicional y el 52% el canal moderno, el 50% de personas laboralmente dependientes
utilizan el canal tradicional y el 49% el moderno y asi respectivamente con otras
categorias. En cuanto a los tipos de tienda los peruanos prefieren las de conveniencia con
un 92% de lealtad. En cuanto al perfil del consumidor online peruano destaca el factor
edad comprendido entre 25 y 34 afios, mayormente mujeres del nivel socioeconémico B,

siendo trabajadores dependientes con educacidn superior completa.

Factores Claves de Marketing que Inciden sobre la Decision de Compra en

tiempos de crisis
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A continuacion, se describen los efectos que ejercen los factores de marketing

como el precio, la calidad, la promocion del producto y las variables sociodemograficas

que los autores Kaswengi & Fall (2015), en su investigacion Consumer choice of store

brands across store formats: A panel data analysis under crisis periods, consideran

impactan sobre la seleccion de las marcas en relacion con el comportamiento del

consumidor, por tanto:

El efecto del precio: El precio del producto es la principal caracteristica que
el consumidor analiza, éste determina su costo de adquisicion por lo que los
autores Kaswengi y Fall (2015), relatan que existen estudios que demuestran
que en épocas poco favorables cambia la conducta de compra del
consumidor, lo que conduce a que la tendencia de adquisicion de bienes esté
dirigida hacia los mas econémicos, por lo que el autor se plantea la hip6tesis
de que en épocas de crisis el precio, en las marcas mas econémicas como las
nacionales, ejerce un factor positivo al momento de su eleccion.

El efecto de la promocion de la marca: Los autores Kaswengi y Fall (2015),
sefialan que mientras mas informacion se exhiba a los consumidores mayor
es la percepcidon de las marcas, desarrollando expectativas a conveniencia del
proveedor que conduce a la compra. También es una buena estrategia de
venta elevar la publicidad en épocas de crisis ya que es mayor la receptividad
y por ende influyen en la decisién de compra positivamente.

El efecto de las variables demograficas: Los autores Kaswengi y Fall (2015),
dicen que la capacidad de compra disminuye en una recesion y por ende
limita al consumidor a adquirir ciertos bienes, que para el caso seran mas
bajos, en sintesis, las variables sociodemograficas estan definitivamente
relacionadas con la seleccion de las marcas o con la decisién de compra sobre

todo en épocas de crisis.
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CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

2.1  Aspectos generales del estudio de mercado

En este apartado se presentan los aspectos concernientes al estudio de mercado como
elemento esencial del proyecto, parte de un analisis minucioso del producto, en este caso
es una empresa de servicios. Esta se visualiza como la instalacion de un centro de
distribucion y almacén de productos de primera necesidad que ofrezca el delivery a través
de una aplicacién mavil. Para este fin, se han realizado estudios de mercado a través de
encuestas, analisis de la oferta y la demanda, competidores, entre otros, pero sobre todo

en aras de comprobar la hipétesis de este hacia la satisfaccion de potenciales clientes.

2.1.1 Definicion del giro de negocio del servicio y tipo de servicio

Corresponde a este aspecto el analisis del giro de la empresa, que no es mas que la
actividad econémica de la misma, la empresa que se espera formar viene a dar respuesta
a las necesidades de un contexto social que se vive no solo en Per( sino también a nivel
mundial producto de la Pandemia del virus Covid-19. (“COVID-19 e inocuidad de los
alimentos”, 2020) resalta que las industrias en el ramo alimenticio se han visto afectadas
considerablemente, sobre todo en este escenario porque debe mantenerse las normas de

salubridad social.

Atendiendo a estas consideraciones ¢ Como puede crearse una empresa en tiempo
de pandemia, prestar un servicio de calidad que genere recursos econémicos y cumplir
con las normas de sanidad respectivas? La respuesta es muy simple, se presenta el
intercambio global de informacién y redes de comunicacion, a través del internet, donde
permitira a la empresa de distribucion y almacén de productos de primera necesidad,
ofrecer sus servicios de atencion al cliente a través del delivery, para satisfacer la

demanda actual bajo las normas de prevencion del Covid-19.

De acuerdo con lo planteado, este centro de distribucion y almacén de productos
de primera necesidad se propone ser una empresa de atencién virtual en la que los clientes
dispongan de un catalogo de articulos en un amplio y variado stock, el cual sera entregado

través del delivery a las personas directamente cumpliendo con las normas de salubridad
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establecidas. En tal sentido, debido a la pandemia del Covid-19, el Gobierno Peruano ha
establecido horarios de cuarentena extrema para cuidar a la poblacion, lo que se traduce
en un crecimiento del delivery, lo cual es una oportunidad para la empresa para brindar

un buen servicio.

En fin, desde esta perspectiva, esta empresa tiene como giro principal la “Venta
de abarrotes, distribucién y almacenamiento de productos de primera necesidad”, esta
contara con un espacio fisico de 300 m? a 500m?, el cual es acorde a las necesidades de
almacenamiento, trabajo, preparacion de pedidos, oficina administrativa. Asimismo, el
ClIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme) del servicio tiene el cddigo 4719
que es “Venta al por menor en almacenes no especializados de productos tanto como

alimentos, bebidas y otros”.
Como definicién comercial del servicio se tiene:

e Basico, Aplicacion que ofrece la compra y el delivery de productos de
primera necesidad.

e Real, Aplicacion que ofrece a los consumidores la posibilidad de encontrar
productos bésicos y de primera necesidad a precios competitivos y con un
tiempo de entrega por debajo del promedio, debido a la implementacion de
un espacio exclusivo para el almacenamiento y preparacion de pedidos.
También permitird armar una lista de compras personalizable, y tener la
informacion del stock del almacén en tiempo real para evitar complicaciones
con las existencias y los pedidos en simultaneo.

e Aumentado, El usuario podrad tener contacto directo con preparador de
pedidos, en caso de que quiera realizar algin cambio de Gltima hora; con el
motorizado, para poder conocer de manera mas precisa el estado de despacho
del pedido; y con un asesor de atencion en caso de alguna incidencia o
reclamo. El servicio de atencion al cliente serd una operacion muy importante

proyecto.

2.1.2 Principales beneficios del servicio (concepto del servicio)

En este aspecto puede afirmarse que el beneficio principal es recibir un producto a
excelente precio en la puerta de la casa sin correr riesgo de contagio del virus Covid-19,

entre otros que se destacan:
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Atencion inmediata, gracias a la aplicacion movil, el cliente podra no solo
disfrutar de un catalogo codificado de productos, sino que también el pago
del servicio seria muy rapido, lo que se traduce en ahorro de tiempo.
Atencion personalizada, el consumidor al hacerse cliente del servicio gozara
de una cuenta especial que le permitira acceder a un amplio inventario de
productos, ofertas, descuentos, combos y promociones especiales de la
semana.

Compras programadas, el cliente accedera a productos de su preferencia ya
programados en su cuenta, apenas entren en la disponibilidad de inventario
del almacén; asi como también podra disponer los pagos a través de las

tarjetas bancarias.

Servicio principal

El presente proyecto busca ofrecer un servicio delivery de productos de primera

necesidad, a través de una aplicacion movil, donde el consumidor tenga una experiencia

de compra positiva y perciba que los precios estén dentro del promedio y por debajo de

las aplicaciones que ofrecen el mismo servicio, e incluso, que sean mas baratos que los

canales de venta fisica y digital de los supermercados. El valor agregado que se tiene en

el servicio esta dividido en 3 grandes pilares: precio, tiempo y facilidad.

Valor Precio, los productos seran comprados a proveedores que los ofrezcan
al por mayor y en algunos casos a los mismos productores, para poder reducir
los costos de adquisicién, que pueden llegar a encarecer el producto
independientemente del tipo o la marca, y asi tener un precio de venta
coémodo y competitivo.

Valor Tiempo, el tiempo de operacion sera menor que los otros servicios de
delivery debido al control de la cadena de suministro que se desea
implementar. Inicialmente, y, bajo el esquema de 5 afios como horizonte del
proyecto, se buscara instalar un centro de distribucion y almacén que se
encuentre en uno de estos distritos: Surco, San Borja o la Molina para poder
cumplir con las solicitudes en menor tiempo. Al tener el control absoluto del
almacén, el abastecimiento sera mucho mas eficiente y por ende existira un
alto nivel de disponibilidad de los productos. En un futuro se planea la

implementacién de varios almacenes distribuidos estratégicamente en varios
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distritos de Lima Metropolitana con la finalidad de tener una mayor
capacidad instalada.

e Valor Facilidad, uno de los puntos clave del funcionamiento del comercio
electrénico es la confianza que existe entre el usuario o consumidor y el
portador de servicios. Si la experiencia de compra es buena, el cliente buscara
tomar los servicios nuevamente, mas aun si es la primera vez que usa el canal
digital. Por ende, se buscara brindarles a los clientes la confianza en la
aplicacion y en el servicio con un disefio innovador, seguro y fécil de usar.
La aplicacidn tendra un sistema de on-boarding sencillo y rapido, y ademas
la seleccion de productos sera intuitiva para que las personas nuevas dentro
del comercio electronico puedan aprender a realizar sus compras con mayor
facilidad y seguridad. Se brindard la mayor atencion al cliente,
acompariandolo en todo el proceso de compra y despacho mediante la
interaccion en linea con los preparadores de pedidos y los couriers a cargo.
Asi como también, la respuesta inmediata frente a cualquier consulta o

incidencia que exista.

La aplicacién sera gratuita y podra ser descargada en la tienda aplicaciones para
usuarios Android y 10S. El usuario se registrara, de esa manera se generara un perfil que
almacene dicha informacion, y, posteriormente, el historial de sus compras y pedidos. El
usuario podra generar puntos para promociones y descuentos especiales por la compra de
productos especificos o por temporadas. También, se podra realizar pedidos Unicos
colocando solo la direccion, contacto de entrega y tipo de pago en efectivo en caso de
que el usuario no desee guardar dicha informacién en la base de datos por temas de
seguridad.

Los productos seran adquiridos al por mayor, y, en algunos casos directo a los
productores, ya que, podran ser almacenados en un espacio exclusivo para eso, y, donde
también, se podra realizar el proceso de picking y packing de los pedidos, lo que reduciria
el tiempo de entrega en un 30% aproximadamente comparado con la competencia. Se
busca que el control en la mayoria de la cadena de suministro produzca que el tiempo de

ciclo oscile entre 15 a 30 minutos.
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Figura 2.1
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2.1.3 Servicios complementarios y sustitutos

El proyecto también reforzara la experiencia del consumidor y fidelizarlos. Se busca
demostrar a un publico ajeno al comercio electrénico que se puede sacar mayor provecho

a este tipo de servicios online de manera segura y confiable.

En la aplicacidn se podréa revisar el precio del producto elegido, revisar el stock
disponible, compararlos con productos alternativos y armar una lista de compras
predeterminadas. También, se tendran alertas de reposicion junto con descuentos y
promociones exclusivos por usuario segun la frecuencia y variedad de pedidos realizados

a través de la tecnologia del Machine Learning.

Figura 2.2
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Al ser productos basicos y de primera necesidad, se prevé una alta demanda en
dichos pedidos, por ende, los usuarios podran conocer el stock del almacén en tiempo
real y podran ver el tiempo aproximado de demora en la entrega, en donde est4 incluido
el tiempo de preparacion del pedido. También, se tendrd amplia variedad de medios de
pago para poder concretar los pedidos tales como efectivo, tarjetas de debido o crédito
mediante dispositivos de puntos de venta (POS) o vinculadas a la aplicacion. Con
respecto a los medios de pago, se realizd una evaluacion a ciertas empresas dentro del
rubro que puedan proveer los servicios de pagos mediante tarjetas registradas en la

aplicacion (pasarelas) y servicios de pago fisicos (POS).

Para proveedores de pasarela, tomando en cuenta los siguientes factores de

decision, se analiz6 los siguiente:

Tabla 2.1

Caracteristicas Pasarela

Caracteristicas Pasarela MERCADO PAGO CULQI PAY U PAY-ME (ALIGNET)
Costos fijos por pedido S/ - $03 S/0.25 S/0.10

Costos variables 3.20% + IGV 3.99% + IGV  3.59% +IGV 4.15% + IGV
Tabla 2.2

Factor

Mercado pago CULQI PAY U PAY-ME

Factor % Calificacion % Calificacion %  Calificacion % Calificaciéon %
Costos  fijos

por pedido 35% 5 1.75 3 1.05 1 0.35 5 1.8
Costos

variables 65% 7 4.55 3 1.95 1 0.65 5 3.3
Total 100% - 6.3 - 3 - 1 - 5

De igual manera, para empresas que puedan proporcionar los equipos POS se

consideraron los siguientes factores de decision y se realizo el analisis correspondiente:
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Tabla 2.3

Caracteristicas POS

Caracteristicas POS NIUBIZ (Vendemas) IZIPAY CULOQI
Producto Fisico (POS) S/189 S/298 S/249
Comision POS 2.99% + IGV 3.20% + IGV 3.89 % + IGV
Tabla 2.4
Factor
NIUBIZ IZIPAY CULQI
FACTOR VENDEMAS
% Calificacion %  Calificacion %  Calificacion
Producto Fisico  15% 5 0.75 3 0.45 1
(POS) 15
Comision POS 85% 3 2.55 5 4.25 1
.85
TOTAL 100% - 3.3 - 4.7 -

Como resultados del anélisis de proveedores, se opt6 por adquirir los servicios de

Mercado Pago como pasarela de pago para las ventas por tarjetas registradas, y a 1zipay

como proveedor de equipos de transaccion en fisico.

2.1.4 Macro localizacion del servicio

La empresa que se desea crear debe estar ubicada en una de las principales urbes del pais;

se planifica establecerla en un distrito especifico de Lima;

sin embargo, se hara un analisis

para justificar la eleccion de dicho departamento como ubicacion seleccionada para las

operaciones. Se tomo en consideracion los datos aportados por la Compaiiia de Estudios

de Mercado y Opinion Publica CPI (2019) en los que se destacan:
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Tabla 2.5

Poblacion por provincia seleccionada

Principales urbes: 11 005 656 hab. 34% del Pertl urbano

Departamento Provincia Habitantes/Prov.
Lima Lima 8 512 125 hab.
La Libertad La Libertad 1110 285 hab.
Arequipa Arequipa 1 383 246 hab.

Nota. Adaptado de “Estadistica Poblacional para el 20207, Compafiia de Estudios de Mercado y Opinién Publica CPI
(2019), (http://www.cpi.pe/market/estadistica-poblacional .html).

Para determinar la macro localizacién del servicio es fundamental realizar un
analisis a fin de obtener como respuesta la ubicacion idénea, los factores a considerar

son.

e Transporte y Accesibilidad, la infraestructura vial es de pavimento lo cual
permitird tener menores tiempos de recorrido y menores costos de
mantenimiento de los motorizados.

e Disponibilidad de mano de obra, con respecto al personal que se necesitara,
se consideran quince motorizados para empezar (tercerizados) y quince
almaceneros. Considerando también que los investigadores cumplirén
funciones en la parte administrativa.

e Disponibilidad de Locales para el CD Estos locales comerciales son de
aproximadamente 500 m?. A continuacion, se muestran los precios de alquiler

mensual (sin considerar los costos de energia eléctrica):

Tabla 2.6
Disponibilidad de Locales para el CD (500 m2)

Provincia Precio (Soles / Mes)
Lima 18 400.00
Trujillo 12 040.00
Arequipa 14 200.00

Nota. De Reporte de alquiler Zona Industrial 2020, por Urbania ,2020
(http:/lwww.cpi.pe/market/estadistica-poblacional.html).
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e Condiciones de vida, las condiciones de vida para los locales que estan ubicados
en los distritos mencionados son muy similares ya que se cuenta con comisarias

cercanas, restaurantes y centros financieros.

Evaluacion y seleccion de localizacion

Para la evaluacion y seleccion de la localizacion se empleara el método de ranking
de factores (Diaz y Noriega, 2017).

Tabla 2.7

Evaluacién y seleccion de localizacion

Escala Valor
Excelente 10
Muy Bueno 8
Bueno 6
Regular 4
Deficiente 2

Nota. De Manual para el disefio de instalaciones manufactureras y de servicios. por B.
Diaz y M.T. Noriega, 2017. (wwwv.repositorio.ulima.edu.pe/handle/20.500.12724/10709)

Evaluacion y seleccion de la macro localizacién

Las tres alternativas para ubicar el CD son las provincias de: Lima, Trujillo y

Arequipa. Los factores para considerar para esta evaluacion son los siguientes.

Tabla 2.8

Evaluacion y seleccion de la macro localizacion

Factor Importancia Identificacion

Transporte y Accesibilidad 1 A
Disponibilidad de mano de obra 2 B
Disponibilidad de Locales para el CD 1 C

2 D

Condiciones de vida

Con lo mencionado se presenta la matriz de enfrentamiento:
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Tabla 2.9

Matriz de enfrentamiento

Puntos Ponderacion
1 13%
3 38%
2 25%
2 25%
Total 8 100%
Tabla 2.10
Matriz de enfrentamiento
Provincias: Lima Trujillo Arequipa

Factores Pondera Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt.

A 13% 8 1.00 6 0.75 6 0.75
B 38% 10 3.75 8 3.00 8 3
C 25% 10 2.50 8 2.00 6 15
D 25% 8 2.00 6 1.50 8 2
Total 9.25 7.25 7.25

De acuerdo con el ranking de factores, el mayor puntaje corresponde a Lima,
siendo este, la provincia para la ubicacion del CD. La demanda tendré un alcance para

tres de sus distritos: La Molina, Santiago de Surco y San Borja.
2.1.5 Andlisis del entorno

En el actual contexto que vive el Peru producto de la pandemia del Covid-19, las
empresas de servicios deben estar acorde a los avances tecnoldgicos, de lo contrario
guedarian aisladas por un mercado de demanda avasallante que busca la comodidad al
alcance de un dispositivo. Se debe estar consciente de que la oferta se ve influenciada por
una competencia voraz en el que subsiste el empresario mas habil. Es por eso por lo que
el servicio de delivery ofrecido por la empresa propuesta, debe satisfacer a clientes con
caracteristicas de consumo exigentes donde la calidad es lo que prevalece debido a la

posicién econdmica y social que tienen.
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Segun los estudios socioecondémicos realizados por la APEIM (2020) se pudo
analizar la poblacion a la que va dirigido el servicio de delivery a traveés de una aplicacién

movil; dando como resultado factibilidad para este proyecto.

Tabla 2.11

Caracteristicas de los potenciales clientes del proyecto APEIM (2020)

Aspectos geograficos

Observaciones

Ubicacion: Distritos
Aspectos socioecondmicos
Demografia

Sexo

Estado civil

Nivel de instruccion
Ocupacion

Origen étnico

Nacionalidad

Aspectos Psicograficos

Santiago de Surco, La Molina, y San Borja
A,ByC

18 a £65 aflos

Masculino o Femenino

Solteros, Casados, Viudos, Divorciados
Superior

Profesionales

Indistinto

Indistinto

Estilo de vida Sofisticados y Modernos

Tipo de compra: Presencial y Online. Realizacion
personal, Apariencia fisica, Reconocimiento de la sociedad,
Oposicion al machismo, Gustan salir de compras,

e Caracteristicas de los clientes
potenciales

Adquieren productos de marca, Articulos que
faciliten tareas del hogar, Apariencia e imagen personal,
Gustan de compras cosas novedosas, Pendientes de nuevas
tendencias, Aprecio por estatus, Valoran servicio y calidad.
Tecnologias para conectarse a internet Computadora de
escritorio, Portéatil, Teléfono inteligente,

e Caracteristicas y aspectos valorados

Computadora de escritorio, Portatil, Teléfono
inteligente, CAmara de fotos digital, Tablet, Reproductor de
musica

e Tecnologias para conectarse a
internet

Nota. De Informe socioecondmico del Pert 2020. Por Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia
de Mercados [APEIM], 2020. (http://apeim.com.pe/)

A. Analisis del macroentorno

La pandemia del Covid-19 ha afectado considerablemente a la situacion social,
tecnoldgica, y econdmica en el mundo y ante esta crisis se han adoptado estrategias de
mercado para conseguir una rapida recuperacion economica. Se realizo un analisis

PESTEL para entender el contexto global.
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Tabla2.12
Andlisis PESTEL

El factor politico-gubernamental afecta positivamente al desarrollo del proyecto debido a que se
espera que no existan grandes cambios en el modelo politico actual ya que los futuros
gobernantes buscaran seguir con el modelo democratico y de libre mercado que ha desarrollado el
P pais en las Gltimas décadas. Ademas, el impulso al comercio electrénico como una de las
actividades econémicas con mayor proyeccién por parte del actual gobierno generara mayores
oportunidades de inversion y digitalizacion a pequefias y medianas empresas, sobre todo a
startups.

Se estima que con el cambio de gobierno la economia peruana alcance una tasa de crecimiento
anual del 12,2%, lo que resultara en un volumen de mercado proyectado de $4.656 millones de
dolares para 2026. Asi mismo, Balza (2020) mencion6 que desde el aparato estatal se deben evitar
las normas que impacten en la seguridad juridica del pais, pues frena los animos de los
inversionistas. Sobre este planteamiento, los negocios que funcionan bajo la modalidad de delivery
aumentan sus ventas considerablemente debido a la comodidad y rapidez del servicio; en tal
E sentido, se ha convertido en fuente de empleo en tiempo de pandemia sobre todo para el personal
en funciones de repartidores y administradores en la red.

Se espera una recuperacion para el segundo semestre del 2021 debido a las medidas ejecutadas para
mitigar los efectos econémicos de la crisis, gracias al espacio fiscal y monetario acumulado a la
fecha. Se otorgaron bonos a hogares que lo requieran, redujeron temporalmente los impuestos,
pagos de alquiler y servicios. Ademas, se implement6 el programa Reactiva Perd, donde se
otorgaron créditos a diversas empresas y personas con bhajas tasas de interés y pagos a largo plazo.

El porcentaje de personas que visitaron los sitios web/apps ha aumentado en la nueva normalidad.
El aumento del reach (% de personas que visitaron los sitios web/ Apps) en diferentes grupos de
edades se encontrd entre el 7% y el 15%. Entre 45 y 54 afios esta el mayor aumento (15%) y
S mayores a 55 se mantienen en un 35%, una muestra de la adquisicién de la dinamica de compra en
linea debido al tiempo de la cuarentena. Este aumento en todos los rangos de edad sigue
solidificando la idea que, incluso con el reinicio de actividades, el e-commerce se ha vuelto parte
de la rutina de las personas, sin importar su anterior afinidad con este canal. Chevalier, S. (2021).

El crecimiento de la tecnologia en el Peru es constante, ya que muchas empresas han empezado a
utilizar herramientas como la Big Data, Machine Learning y Blockchain para poder optimizar las
T operaciones internas y tener una mayor seguridad de su informacién. Ademas, segln IPSOS (2020),
El Per( ha aumentado considerablemente la demanda de compras de alimentos por internet en un
70%, y el uso de los delivery un 78%, ademas, la penetracion de compra online de los usuarios es
del 40,2% en 2020 y se espera que alcance el 53,0% en 2024.

Es necesario implementar una cultura de responsabilidad social e interés por el cambio climético
ya que la tendencia de consumo de productos organicos, uso de materiales reciclables y actividades
E que reduzcan la huella de carbono siempre aumenta. El proyecto busca que las personas ya no
tengan la necesidad de salir para realizar sus compras, por ende, se reducira la emisidn de gases
provenientes de la movilidad.

Las leyes peruanas se han reformulado en atencion a la recuperacion econémica del Perd. En el
caso de los delivery se ha permitido libertad en la atencion al cliente, permitiendo horarios flexibles.
L Igualmente, los permisos, licencias y condiciones de uso deben ser claros. También deben cuidarse
los derechos propios y de terceros. Si la aplicacién mdvil es utilizada por un menor de edad se
deben analizar las leyes correspondientes, ya que podria existir una regulacién especial para este
tipo de usuarios. Asi mismo, la privacidad y geolocalizacidn de los clientes debe ser confidencial.
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B. Analisis del sector interno (5 fuerzas de Porter)

El sector servicio en estos tiempos de pandemia se ha visto en la necesidad de idear
nuevas formas de comercializacion a través del internet, eso por es que los peruanos
también han cambiado sus habitos de compra, haciéndose consumidores con mayor
frecuencia de los servicios de compra online. En ese sentido, el aumento de visitantes en
las Web/Apps de e-commerce ha llegado al 40% de crecimiento en el Ultimo trimestre.
Estas razones, dejan ver muy claro el futuro de esta nueva forma de comercializar y por

ende se plantea realizar un analisis interno de la situacion:

La amenaza de nuevos ingresantes es media, por la coyuntura actual, muchas
empresas retail enfocadas en consumo masivo estdn desarrollando propuestas de e-
commerce innovadoras; sin embargo, los costos de implementacién pueden generar un
precio elevado, su barrera de entrada es muy baja, ya que, existen las herramientas
tecnoldgicas para el desarrollo de un negocio similar pero su barrera de salida seré alta,
debido a la complejidad de implementar una cadena logistica que pueda generar un
impacto positivo en el tiempo de atencion al consumidor. Se considera un nivel medio en

la amenaza de nuevos ingresantes.

Asimismo, las bodegas y tiendas tradicionales han implementado la entrega de
productos a domicilio debido a la crisis sanitaria, pero son limitadas por zonas y por
alternativas de pago, ademas su servicio es precario ya que no tienen el soporte de una
aplicacion. Entonces se considera que el servicio ya existe en el mercado y existen
muchas alternativas para diferentes perfiles de consumidores, por ende, la amenaza de

sustitutos es muy alta.

El poder de negociacion con los proveedores es bajo ya que al manejar un
inventario de productos de primera necesidad no requerimos de un sector especializado
o0 algun nicho en particular, ya que podemos encontrar muchas alternativas en costos y
calidad pero que al final cumplen con el mismo objetivo: satisfacer las necesidades de los

clientes.

El poder de negociacion de los compradores es medio, ya que el mercado a entrar
posee muchas alternativas competitivas, donde el cliente puede que aplicacion tomar y
que canal usar. Para contrarrestar esta amenaza se buscara fortalece el valor competitivo

del negocio con los dos principales puntos a favor: el precio y el tiempo.
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La rivalidad entre competidores es alta por la existencia de muchos competidores
en el mercado tradicional (Supermercados, bodegas y tiendas de conveniencia), y también
por los servicios de delivery como Rappi y Glovo; sin embargo, nuestra propuesta es no
solo buscar fidelizar a los clientes que usen estas aplicaciones con alta frecuencia, sino
también a clientes que nunca han optado por esta metodologia de compra online y que
tienen miedo de adentrarse , de tal manera que generemos una nueva Yy satisfactoria
experiencia de compra en todos los procesos, desde que se descarga la aplicacion hasta
que se le entrega el pedido y de esa manera poder reducir dicha rivalidad.

Figura 2.3
Analisis del sector interno (5 fuerzas de Porter)
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En conclusion, y, segun el analisis de las fuerzas de Porter, el modelo de negocio
del presente proyecto es atractivo y favorable debido a que existen las herramientas
principales para llevar a cabo su desarrollo y las amenazas de competencia son
considerables para el mercado que se quiere penetrar. Se tiene una barrera de entrada muy
atractiva en base a eficiencia de costos lo que permitird una mejor tarifa en beneficio al
cliente comparado con la competencia, a pesar de que ellos cuenten con bastantes
oportunidades de mejora. Otro punto para tomar en cuenta como barrera de entrada es la
inversion inicial de capital, la cual sera analizada a lo largo del proyecto para asi poder

tener una mejor competitividad en el mercado.
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Como se observa en el analisis CANVAS, la empresa tiene como socios clave a
los comercios a conveniencia que deseen en algun momento el servicio de delivery de la
empresa, ademas como cuenta de un buen stock de inventario en productos de primera
necesidad, la empresa facilmente podria atender las demandas de los supermercados y
otros comercios que requieran de sus servicios. Recordando lo que se decia en paginas
anteriores, la empresa tiene un giro principal que es la venta, distribucion y
almacenamiento de productos de primera necesidad; esto no implica que amplie su radio
de accidén y obtenga giros secundarios, recordando que, en tiempos de pandemia, hay una
gama de posibilidades en la prestacion de servicios. De igual manera, los empleados de
la empresa también son socios clave, puesto que ellos son los principales impulsadores

del negocio.

Asimismo, la empresa por ser un centro de ventas, almacenamiento y distribucion
de productos de primera necesidad debe contar con un excelente manejo y control de los
inventarios, asi como tener personal calificado para tal fin, por otro lado, la plataforma
tecnoldgica debe estar a la par de los requerimientos de un delivery, aunado a esto, esta
la atencidn en el despacho y entrega de los productos. Asi como también el buen
intercambio comercial con los proveedores de los insumos y productos que distribuira la
empresa. Sin duda alguna, la empresa dentro de sus principales propuestas de valor esta
el hecho de permitirle al cliente escoger a través de un catalogo los productos de su
preferencia, pagarlos y recibirlos rapidamente con tan solo la utilizacion de una
aplicacion mavil; de esta forma no saldria a la calle para correr el riesgo de contaminarse
de covid-19; los repartidores durante la entrega tendrian cuidado de las medidas de

desinfeccion de las bolsas o paquetes.
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2.2  Modelo de negocio (Canvas)

Tabla 2.13

Modelo de negocio (Canvas)

Socios Claves Actividades Clave Propuestas de Valor Relaciones con los cHentes Segmento de clientes
L Psoiskins & K Se tendri un menor tiempo de atencionde  Bésicamente el servicio sera Self Service al mismo
o L — Atender los pedidos que serealicena pedidos. precios de los productos por debajo  estilo de los supermercados tradicionales. endondeel 1. Personas entre 18 - 50
PR a—— través de la aplicacion de manera del promedio y se buscard generar unalto cliente realizara por su cuenta el pedido: sin embargo. se afios
podaitine eficiente ycontrolar toda la cadena de nivel de confiablidad del producto. buscard acompaiario en toda la experiencia de compra.
suministro para poder otorgara . .. . o -
cliente la inmediaier &l nervicio yla T sqlicacstnsendk o hsberhiz iy itui v Se tendra una relacion personalizada y exclusiva a través

de un personal a cargo de la preparacion de los pedidos. 2. Personas con smartphones

modidad de | i usuario. se podra 3 : . : .
2. Proveedor de medios de = orEERa m del pm;Jcs:o solid:::?m;lbiszc:e a través del motorizado. yuno que pueda solucionar ~ y acceso a infernet
Pago tendra varios métodos de pagos seguros para =
Recarsos Clave los clientes finales. Canales

Recursos economicos paralapussta  goion o oo pendit oo control mavoritario El canal de distribucion y donde el cliente realizara los ) o
3. Proveedor de en marcha y operacion continua. &b codom d sansisastro:d tal tance que Pedidos y tendrd acoeso a postventa serd la aplicacion y 3. Sector Sociosconomico A.
disuil?uciénﬁnal Recursos intelecnufles para el manejemos un alto nivel de disponibilidad de ST de.mar}em directa. _El canal de 1.)r0fnoci6n y ByC
"couriers” desarrollo de la aplicacion yla stock de insumos indispensables. comunicacion con & cliente serd principalmente por

estrategia publicitana redes soctales ytelevision. asi como en la aplicacion.

Estructura de Costos Estructura de Ingresos

Costos fijos: Sueldos. servicios basicos y mantenimiento de la plataforma
Costos vaniables: Comisiones de Veata por el uso de la aplicacion y consumo de materia prima
Costos de inversion: Desarrollo de la aplicacion. instalacion de almacén y gastos de puesta en marcha.

(1) Margen de utilidad minorista sobre los productos a ofrecer
(2) Terifa fija del servicio de delivery
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2.3  Determinacion de la metodologia que se empleara en la investigacion de

mercado

La metodologia de la investigacion utilizara herramientas que nos ayude a recopilar

informacion de manera cuantitativa, analitica-deductiva y exploratoria.

e Método Cuantitativo, se realizaran encuestas a un grupo no menor de 400
personas, con un tipo de muestreo probabilistico, donde contestaran un
cuestionario acerca del comercio electrénico y adquisicion de productos de
primera necesidad, para asi poder recopilar la mayor cantidad de datos
numéricos y medir los resultados de las preguntas.

e Método Analitico-Deductivo, se realizara un analisis de la demanda del
sector de los Ultimos 5 afios y a través de una regresion polinémica se buscara
tener una proyeccion de los préximos 5.

e Meétodo Exploratorio, en este método se buscara informacion tanto de fuentes
principales y secundarias. Como fuentes primarias se tendran encuestas,
accesos a webinars y comunicacion con los principales stakeholders tanto del
Ecommerce vy retail en el Per( para poder profundizar en el tema y conocer
el mercado a detalle, asi como sus ventajas y desventajas. Con respecto a las
fuentes secundarias, se recurrirdn a trabajos de investigacion previos,
articulos fisicos y digitales de &mbito comercial y tecnolégico, bases de datos,
y paginas de informacion estadistica.

2.4 Andlisis de la demanda

La demanda del servicio sera hallada a través de la informacion existente sobre el
comercio electrénico en Per0 y su evolucion pre y post pandemia COVID-19, asi como
también, de la informacion segmentada sobre el rubro de supermercados y sus canales
digitales, y el uso del teléfono mévil como herramienta de compras. La demanda histérica
estara orientada en el porcentaje de compras online en los supermercados y bodegas,
porcentaje de usuarios que compran a través de un Smartphone, y la cantidad de ese tipo

de usuarios que residen en los distritos de Surco, San Borja 'y La Molina.
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2.4.1 Data historica del consumidor y sus patrones de consumo

El internet vino a revolucionar al mundo entero desde diversos topicos, pero lo
que més llama la atencién es la preferencia por los usuarios de hacer sus compras por
internet. En Latinoamérica se mostrd cifras considerables en las que se estima un
crecimiento de internautas de 135 millones solo para el afio 2020. Esto se aprecia

claramente en la siguiente figura:

Figura 2.4

Usuarios y penetracion de internet en Latinoamérica entre 2015-2020

. Tasade penetracion conrespecto
a la poblacién de Latinoameérica

@ Numero de usuarios (millones)

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nota. De E-Commerce in Peru, por S. Chevalier, 2021.
https://www.statista.com/topics/6765/e-commerce-in-peru/#dossierKeyfigures).

De la misma manera, se ha analizado este fendmeno del uso de internet y las
compras digitales en Peru, de acuerdo con estudios realizados por IPSOS (2020), cada
vez se suman més peruanos al mundo del comercio digital, sus edades oscilan entre los
16 y 70 afos, y son alrededor de 6,6 millones de usuarios que compras por internet. La
mayor demanda es de alimentos, bebidas de larga duracion, restaurantes, ropa, zapatos y
equipos para el hogar. Este aumento considerable de preferencia por los servicios
digitales se ha dado desde que inici6 la pandemia del Covid-19; y a pesar de que hubo un
reinicio de actividades post cuarentena, los consumidores prefirieron, quiza por
prevencion, ampliar su radio de compras bajo los servicios de delivery. Asi lo muestra la

siguiente figura:
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Figura 2.5

Movimiento de compras en Per( antes, durante y después de cuarentena
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Nota. De Movimiento de compras por internet, por S. Chevalier, 2021.

https://www.statista.com/topics/6765/e-commerce-in-peru/#dossierKeyfigures).
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Como se observa en el grafico el porcentaje de visitas en los sitios web/apps, casi

se duplica durante la pre y post cuarentena, el reach pasé del 23% al 40% de visitas, las

compras en linea aumento un 17% durante el reinicio de las actividades y el promedio de

usuario en navegacion aumento a 18 minutos.

La demanda historica del proyecto se basa, principalmente, en el volumen de

crecimiento que tuvo la industria de comercio electronico. Se consulté a bases de

informacion de institutos del gobierno y privados para analizar la evolucion que hubo en

la industria en los Gltimos 5 afios (2016-2020). Como se puede observar en la siguiente

tabla, la informacion del 2016 al 2020 fue proporcionada por estudios de la Camara de

Comercio de Lima (2020), la cual consideré el impacto de la pandemia en los resultados

finales:

Tabla 2.14

Usuarios que realizaron compras por internet: Volumen de Venta

Usuarios que realizaron compras

Volumen de Ventas

Afio por internet (Millon USD)

2016 2848930 $2 810
2017 3270000 $3 100
2018 4100 580 $3 500
2019 5142 127 $4 000
2020 6 600 000 $5 606

Nota. Adaptado de Volumen de ventas Ecommerce 2016-2020, por Camara de Comercio electrénico de Lima.
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Se observa el crecimiento de la industria en los ultimos 5 afios, asi como también
un aumento de 40% del 2019 al 2020 a raiz de la pandemia. Otro indicador positivo, es
la de la penetracion de usuarios que finalizan una compra en linea con respecto al total
de la poblacion nacional. En la siguiente tabla se puede observar un crecimiento de mas
de 10% anual desde el 2016:

Tabla 2.15

Penetracion de Compra online de los usuarios

Afio Poblacién  Usuarios que realizaron  Penetracion de Compra online

de Per compras por internet de los usuarios
2016 30900 403 2 848 930 9%
2017 31 237 385 3270 000 10%
2018 31488625 4100 580 13%
2019 32031215 5142127 16%
2020 32625948 6 600 000 20%

Nota. De Penetracion de Internet en Pert 2020, por S. Chevalier, 2021.
https://www.statista.com/topics/6765/e-commerce-in-peru/#dossierKeyfigures).

En el afio 2020, el 20% de la poblacion peruana realizé compras por internet y se
espera que para el afio 2025, el 50% de la poblacion lo siga haciendo. Asimismo, dentro
del canal de comercio electronico, existe el canal de compras por teléfono, méas conocido
como Mobile e-commerce. El proyecto abarcara a ese segmento, ya que, los pedidos se
haran exclusivamente por smartphones. Por ende, se recopild informacion sobre la
participacion de ese subcanal sobre el universo del comercio electronico en Peru tal y

como se muestra a continuacion:

Tabla 2.16

Usuarios smartphoneros

Usuarios que Usuarios que
Afio  realizaron compras ~ compran por Porcentaje
por internet smartphones
2016 2848930 1623890 57%
2017 3270000 2 256 300 69%
2018 4100 580 2993423 73%
2019 5142 127 3805174 74%
2020 6 600 000 5214 000 79%

Nota. De Usuarios de compran por smartphones al 2020, Camara de Comercio Electronico del Pert,2020.
(www.ecommercenews.pe/insights/2021/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html).
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Se observa un alto uso del celular como medio de compra debido a la facil
accesibilidad que se tiene a estos dispositivos y a la conexion a internet en los ultimos

anos.

Asimismo, se obtiene informacion del volumen de ventas de supermercados y

bodegas online, industria del comercio electronico en la cual el proyecto esta enfocado.

Tabla2.17

Volumen de ventas

% Participacion de
Volumen de Volumen de Ventas Ecommerce  sypermercados y

Af0  vVentas Ecommerce (Traditional and Modern bodegas en la
(In Million US) Retailers, Million US) industria Ecommerce
2016 $2 810 $141 5%
2017 $3 100 $248 8%
2018 $3 500 $350 10%
2019 $4 000 $520 13%
2020 $5 606 $1 233 18%

Nota. De Penetracion de Internet en Pert 2020, por S. Chevalier, 2021.
https://www.statista.com/topics/6765/e-commerce-in-peru/#dossierKeyfigures)./).

La data del volumen de ventas del e-commerce fue recopilada por Statista,
mientras que el volumen de los supermercados y bodegas a través de internet fue por
Euromonitor, obteniendo la evolucién de la participacion del rubro en los ultimos 5 afios.
Finalmente, para hallar la demanda histérica en pedidos anuales, se agrupo a los
compradores smartphoneros en hogares debido a la frecuencia de compra de los
productos de primera necesidad ya el ticket promedio es mas alto comparado con pedidos
personales. Se recopilo informacion sobre el ndmero de personas promedio que
conforman un hogar en Per(. La Asociacion peruana de empresas de investigacion de

mercado (APEIM) publica de manera anual los datos demogréaficos del pais:

Tabla 2.18

Poblacidn del Per

NUmero de Hogares en el NUmero de personas

Afio Poblacion del Perl , .
Peru promedio por Hogar
2016 30 900 403 8 510 537 3.63
2017 31237 385 8 616 618 3.63
2018 31 488 625 8 806 105 3.58
2019 32031215 9 009 968 3.56
2020 32 625 948 9179516 3.55

Nota. Adaptado de “Niveles socioecondémicos 2020, por APEIM, 2020. (http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf)
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Con la informacion presentada se puede calcular la demanda histérica, a partir de

la siguiente férmula:

N¢ de compradores smartphoneros

X 0 Part.de S&B Online X F

N de personas promedio por hogar

Donde:

% Part.de S&B Online: Participacion de Supermercados y Bodegas Online

F

Tabla 2.19

Demanda historica

: Frecuencia promedio de compra

Ao

2016 2017 2018 2019 2020

Usuarios que compran por

smartphones

N.° de personas promedio

por Hogar
Hogares que realizaron

compras por smartphones

% Participacion de

supermercados y bodegas en

la industria Ecommerce

Hogares smartphoneros que

compraron en
supermercados online
Frecuencia de compra
promedio al afio

Numero de pedidos a

supermercados online al afio

1623890 2256300 2993423 3805174 5214000

3.63 3.63 3.58 3.56 3.55

447 353 621 570 836152 1068869 1468732

5% 8% 10% 13% 18%

22 368 49 726 83 615 138 953 264 372

16.4 16.4 16.4 16.4 16.4

420 511 934842 1571965 2612316 4335698

Nota. Para la Frecuencia de Compra promedio del afio, se consideré la misma frecuencia de
compra del 2020 para los afios anteriores debido a que no se public dicha informacion.

En lo que respecta a la frecuencia de compra, Datum (2020) indicé que:

Tabla 2.20

Frecuencia de compra

Frecuencia % N.° de Pedidos al afio R
Una vez a la semana 11% 52 5.7
Una vez cada 15 dias 15% 24 3.6
Una vez al mes 48% 12 5.8
Unavez cada 2 meses  14% 6 0.8
Una vez cada 3 meses  12% 05
Total: 100% 16.4

41



Patrones de consumo: incremento poblacional, consumo per cépita,

estacionalidad

Sin duda alguna, el mundo del e-commerce ha tenido un crecimiento importante a partir
del 2015, pero su mayor auge se registra por causa del aislamiento social por de la
pandemia del Covid-19, debido a los repuntes de la enfermedad, los peruanos han tenido
que “quedarse en casa” y esto conllevd segiin informacion de Chevalier (2021) a un
crecimiento de compras por internet de 44% en relacion con el afio 2019. En tal sentido,
para finales del 2020 se estiman ingresos para el pais de $2.943 millones de dolares. Asi
mismo, el volumen de compras en linea de los consumidores es de 40,2% en el 2020, se
estima para el afio 2024 llegue al 53% para una tasa de crecimiento anual del (CAGR
2020-2024) 12,2%, esto traerd como resultado una proyeccion del mercado en el pais de
$4.656 millones de dolares para 2024.

Partiendo de los resultados anteriores, es obvio que haya aumentado el nimero de
visitas de las personas a las paginas web/apps para realizar sus compras en linea. La
mayoria de los peruanos quieren y tienen acceso a la red sin distincion de edad, género,
zona donde habita, clase social, entre otros; colocando al e-commerce como parte de la

llamada “nueva normalidad”. Asi lo muestra la siguiente figura:

Figura 2.6

Reach % de peruanos que visitan y compran en la red

Por género Por nivel
socioeconédmico
Mujeres Hombres 31 3 m m
A/B C D/E
Por zona Por composicién
del pais del hogar
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e hijos

Fuente: Ratum Intermacional + Netquest

) Cuarentena . Reinicio

Nota. De Patrones de Consumo de Datum Internacional+Netquest, 2020
(https://www.datum.com.pe/estudios)

Cabe resaltar, el aumento de un 32% al 45% durante el reinicio de las actividades,

quiere decir que los habitantes de Lima se adaptaron a realizar sus compras por estos
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medios tecnoldgicos. La demanda en compras por internet va en aumento, sobre todo en
Lima metropolitana que es el espacio geografico donde se establecera la empresa. De
igual forma, se estima que 6.6 millones de peruanos entre los 16-70 afios utilizan los
servicios de delivery, sobre todo en el rubro de compras de alimentos; segun datos
aportados por IPSOS (2020):

Figura 2.7
Preferencias en compras, Categorias

(-
o 0]
Hogar @ 41“

Nota. De Preferencia de compras, por IPSOS, 2020
(http:/lwww.ipsos.com/es-pe/compradores-por-instrument)

El panorama del mercado que se quiere abordar es muy claro 70% de los
compradores prefieren adquirir alimentos, por lo que, la empresa de venta, distribucién y
almacén de productos de primera necesidad sigue siendo factible debido a eso, en este
caso a través de ciertas estrategias de mercadeo, esta poblacion debe convertirse en
clientes potenciales de la empresa. El proyecto esta enfocado en tener clientes mayores
de 18 afios, dentro del NSE A, B y C, que residan en los distritos de Surco, San Borja y
Molina. Segun APEIM (2020), la representacion demografica de ese publico objetivo es

el siguiente:
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Tabla 2.21

Distribucién de Nivel Socio Econémico por Zonas

Distribucion de Nivel Socio Econémico por

NSE A NSE B NSE C NSE D NSEE  Total
Zonas

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del 0.4 % 72% 492% 340% 93% 100%
Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San  2.0% 288% 474% 181% 37% 100%
Juan de Miraflores)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, 34.6% 46.4% 13.7% 4.2 % 1.1% 100 %
Surco, La Molina)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, 144% 56.0% 239% 39% 1.8% 100%
Magdalena, San Miguel)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa 1.0 % 104% 451% 333% 102% 100%
Anita, San Luis, EI Agustino)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 25% 267% 430% 241% 38% 100%
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 11% 174% 432% 289% 95% 100%

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San 2.2 % 269% 493% 193% 23% 100%
Martin de Porras)

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La 13% 18.7% 457% 246% 98% 100%
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla, Mi

Pert)
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) - 150% 378% 382% 90% 100%
Otros - 88% 426% 328% 15.7% 100%

Total 47% 232% 413% 244% 6.4% 100%

Nota. De Informe socioecondémico del Pert 2020. Por APEIM, 2020. (http://apeim.com.pe/)

Los potenciales clientes estan dentro de la Zona 7 segun la distribucion por NSE,

los cuales el 94.8% pertenecen al nivel A, By C:

Tabla 2.22
Perfil de Personas por Edad y NSE, en los distritos de la Zona 7

Perfil de Personas por Edad y

NSE, en los distritos de la Zona 7 NSE A NSE B NSE C Total
<=12 15.1% 9.1% 17.0% 12.6 %
13-17 54% 3.8% 7.4 % 4.9 %
18-25 8.1% 13.2% 11.0% 10.9%
26 - 30 8.1% 9.7 % 5.0% 8.4%
31-35 7.3% 52 % 4.8% 6.0 %
36 -45 13.2% 13.7% 14.8 % 13.7%
46 - 55 16.6 % 12.2 % 16.5% 145 %
56+ 26.1 % 33.2% 23.6 % 29.0 %
Total 100.0 % 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Nota. De Informe socioeconémico del Perd 2020. Por APEIM, 2020. (http://apeim.com.pe/)
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Como se puede observar en el cuadro, el rango de edad el cual consideramos
idoneo para el proyecto representa el 82.5% del publico dentro del NSE A, By C de la

Zona .

Segun Ipsos (2020) hubo alrededor de 6.6 millones de compradores digitales, casi
el 20% de la poblacion peruana, y con un crecimiento del 40% comparado con el 2019.
Ademas, segiin La Camara de Comercio de Lima (2020), el 79% de dichas transacciones
fue a través de smartphones y la categoria de supermercados represento el 18% del total.
Fue uno de los rubros con mas crecimiento en la regién junto con el de salud (+300%)
(Mercado Libre, 2020).

Estos resultados dan una idea de cémo sera la forma de comercializacion y
movimiento en el mercado de la empresa en ventas, distribucién y almacén de productos,
no obstante, esto amerita un ajuste de cifras, ya que las ventas no alcanzarian a cubrir un
100%, claro estd, a medida que se vaya posicionando en el mercado satisfaciendo la
demanda de productos primera necesidad, esta ira creciendo hasta convertirse en un

negocio caracteristico de preferencia en los consumidores.

2.4.2 Demanda mediante fuentes primarias
A Disefio y aplicacion de encuestas u otras técnicas

Se emple6 una encuesta online distribuida por redes sociales para conocer con mayor
detalle el perfil de los potenciales clientes, la aceptacion que tendria un servicio de
delivery, la frecuencia de compray validar el modelo de negocio planteado en el proyecto.
Segun La Camara de Comercio Electronico e IPSOS, en el afio 2020 el Peru tuvo
alrededor de 6.6 millones de usuarios que compraron en internet, en donde el 68% este
concentrado tanto en Lima Metropolitana y Callao. EI 79% lo hizo a través de un
smartphone. Con esos datos se obtiene un tamario de universo (N) de alrededor de 2 064
480 consumidores online y para hallar el tamafio de la muestra (n) o la cantidad de

encuestas a realizar se aplico la siguiente férmula para una poblacion finita:

N X p xq X Z?
n=
E2 x(N—-1)+p Xq X Z2

Donde:

Probabilidad Afirmativa (p) = 0.5
Probabilidad Negativa (q) = 0.5
Tamario de la poblacion (N)=2 064 480
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Error de la muestra (E) = 0.05
Valor de la Tabla de nivel de confianza (Z) = 1.96

Luego de realizar el calculo correspondiente se obtuvo que el valor “n”, es decir

la cantidad de personas a encuestar es de 384. El instrumento de recoleccion de

informacion fue una encuesta aplicada via online por redes sociales segmentada en los

distritos: La Molina, San Borja y Santiago de Surco. Como resultado se obtuvo:

8 personas encuestadas tienen de 14-17 afios corresponde al 2%, 18-24 afios
que representan 150 personas y comprende el 39%, 25-40 afios abarcan 150
representa un 39%, 40 o0 mas en total serian 76 personas que indica el 20%.
El mayor porcentaje se concentra en Santiago de Surco (27%), los distritos
La Molina y San Borja concentran un 23%, el resto lo componen los demaés
distritos, por lo que se concluye los distritos mercado objetivo: Santiago de
Surco, La Molina y San Borja.

El 32% de la poblacion visita los supermercados una vez por semana, de
manera quincenal igualmente 32%, 2 veces por semana un 24%, 3 veces al
mes un 7% y finalmente una vez al mes un 5%.

El 34% de los encuestados gasta 120 -250 soles cuando visita el
supermercado, 32% gasta 250-500 soles, 24% entre 60 y 120 soles, 9% mas
de 500 soles y el 1% menos de 60 soles.

El 40% de los encuestados indicaron que la cantidad de personas es lo que
mas le desagrada al hacer compras en el supermercado, el 20% indico las
largas colas, el 20% pérdida de tiempo, otro 10% indicaron por falta de
estacionamiento y costos altos respectivamente.

El 36% de las personas encuestadas les gusta ir al supermercado, 30% de
manera virtual, y un 34% ambas formas de comprar.

El 83% de los encuestados han realizado compras a través del servicio de
delivery, hay un 17% que no, esto es una oportunidad para atraer a esos
posibles clientes.

Los encuestados muestran que son clientes de supermercados online, 33%
compro en Wong, 23% Cornershop, 16% por Rappi, y los demas tienen un

4% cada uno
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e Los resultados sefialan que el 45% siempre tienen cierta desconfianza cuando
compran en un supermercado online,30% le gusta tener contacto directo, un
10% tiene miedo de no recibir lo solicitado, 10% por falta de informacion y
5% por que no tiene tarjetas.

e Los resultados muestran que un 91% de las personas desean seguir comprando
sus productos por internet.

e Un 90% de las personas encuestadas estan dispuestas a utilizar el servicio de
delivery. La intencion de compra es muy alta.

e Los resultados muestran que un 31% esta dispuesto a pagar entre de 14 -16
soles, 21% 11-13 soles, 18% 17-20 soles y un 14% 8-10 soles.

e Existird un 83.2% de intensidad de compra tomando en cuenta los resultados
favorables (7-10 puntos) de la encuesta.

e EIl 45% de las personas encuestadas les agrada el servicio propuesto, 38% le
agrada mucho, 12% le es indiferente porque ni le agrada, ni le desagrada. 4%
le agrada un poco, 1% le desagrada. Los resultados muestran que si hay
aceptacion por el servicio que se desea prestar.

Los resultados muestran que un 52% de las personas encuestadas desean
recibir notificaciones a través de RRSS, 26% por correo electronicoy el 11%

television.

B. Determinacién de la demanda potencial

Luego de elegir el mercado objetivo, asi como el cliente objetivo, utilizando los inputs
de la investigacion, hemos evaluado el potencial de estos para poder entender cuél es el

volumen total de negocio y como esta distribuido zonalmente.

Al identificar el potencial macro de poblacion en Lima Metropolitana procedimos
a segmentarlo en los diversos NSE para poder comprender en cuéles de ellos se encuentra
la mayor concentracion y tienen mayor poder adquisitivo, y luego de analizarlos,
escogimos el A, B y C por contar con un gran volumen de personas que asciende a 94.7
% (Tabla 2.21).

Paralelamente y enfocado en el perfil del consumidor meta (Tabla 2.17), se
obtuvo que la demanda potencial historica es la maxima cantidad de pedidos realizados
por usuarios smartphoneros del NSE A, By C y que residen en toda Lima Metropolitana,
el cual es aproximadamente de 4 335 698 (Tabla 2.19).
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2.5  Andlisis de la oferta
2.5.1 Analisis de la competencia. Competencia directa y sus ubicaciones.

La oferta es determinada por la cantidad de supermercados que estan a la par con
la demanda existente de pedidos por el servicio de delivery. Sobre la base de este
planteamiento, el presente proyecto, bajo la modalidad de ventas, distribucion y almacén
de productos de primera necesidad, se presenta como una nueva modalidad de
supermercado, que tendra un stock de productos tales como: alimentos, productos de
limpieza, y abarrotes caracterizados por una alta calidad, precios comodos, y que sean
ofrecidos mediante un canal digital a través de una aplicacion mavil facil de usar y en la

que dispondra de inventarios, promociones, ofertas, y otros aspectos de interes.

Dentro del el grupo de empresas competidoras se encuentra, Wong: una cadena
de supermercados que trabaja con delivery y atiende a los grupos de clase
socioecondmicas A 'y B; su radio de comercializacion es amplio ya que cubre 42 distritos
de Lima Metropolitana, incluyendo la de nuestro mercado objetivo y atiende al pablico
las 24 horas y 4 horarios para la entrega de pedidos.

Tabla 2.23

Horarios supermercados Wong

Horarios De Atencion Pedidos
09:00 - 12:00 Pedidos Realizados Hasta Las 18:00 Hrs. Del Dia Anterior)
12:00 - 15:00 Pedidos Realizados Hasta Las 21:00 Hrs. Del Dia Anterior)
15:00 - 18:00 Pedidos Realizados Hasta Las 12:00 Hrs. Del Mismo Dia)
18:00 - 21:00 Pedidos Realizados Hasta Las 15:00 Hrs. Del Mismo Dia)

También esta Vivanda, que atiende a la poblacion A 'y B que viven en La Molina,
Santiago de Surco, San Isidro, Miraflores ofreciéndoles 2 clases delivery, estandar y
express. Los costos del servicio son fijos segun su tipo de delivery, atiende de lunes a

viernes de 8:00 am a 8:00pm, sdbados y domingos (8:00am a 5:00 pm).

Otro de los competidores fuertes es Tottus, que atiende a los grupos By C, y
abarca 10 distritos, en los que se destaca La Molina, Santiago de Surco y San Borja.

Horarios de 9:00 am. a 9:00 pm.

48



Tabla2.24

Horarios Hipermercados Tottus

Horarios De Atencién Pedidos
09:00 - 12:00 pedidos realizados hasta las 16:00 hrs. del dia anterior)
12:00 - 15:00 pedidos realizados hasta las 21:00 hrs. del dia anterior)
15:00 - 18:00 pedidos realizados hasta las 10:00 hrs. del mismo dia)
18:00 - 21:00 pedidos realizados hasta las 13:00 hrs. del mismo dia)

En este mismo orden de ideas, el supermercado Prix Peru, es una empresa nueva
atienden a los otros 3 distritos restantes Miraflores, San Isidro, Ofertan productos desde
los mas sencillos hasta los mas sofisticados. La forma de pago es a la entrega directa al

repartidor y online, se cancela con todo tipo de tarjeta.

2.5.2 Beneficios ofertados por los competidores directos

En PerU existen una gama de supermercados importantes con margen de ganancias
extraordinarios, se caracterizan porque siempre cuentan con un abastecimiento amplio de
productos, espacios e infraestructuras acordes a las necesidades de los clientes, asi como
también, cuentan con personal calificado sobre todo en relaciones humanas y gerenciales.
Entre ellos se destacan: “Wong” el primer supermercado en revolucionar con el servicio
de compras por internet desde hace aproximadamente 9 afios, “Tottus” su interfaz de
interaccion tiene un alcance de 11 distritos ubicados en Lima, “Vivanda” completamente
peruano, trabaja con delivery sobre la base de correo electronico y teléfono y “Prix Pertr”,

es un supermercado que solo vende a través del internet.

2.5.3 Analisis competitivo y comparativo (Matriz EFE)
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Figura 2.8
Matriz Evaluacion de Factores Externos EFE

y Matriz de evaluancion de AT . Puntuacion 4
Cod ] Ponderacion Calificacion Descripeion
factores externos Ponderada
Oportunidades

El erecimiento del sector

P € ‘recimiento del Sector 0.13 4 0.52 comercio fue de 4% el altimo
comercio i trimestre del 2015 incluso
supetior al PBIde 3.7%
La tendencin hacia una
alimentacidn saludable A corto plazo incluir en ¢l
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de productos orginicos light
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Incentivar a los peruanos ¢l
0.09 i 0.27 CONSUMO o traveés de internet sin
salir de sus cosas

Mayor uso de las Redex
Sociles

El sector de comercio electronico
s€ espern un erecimiento de 30%
este aflo, con una generacion de
ventas de S/, 8,000 millones

Incremento en la
4 preferencin de realizar 0.08 3 0,24
compras por mternoet

Incremento de cmpresas Crecimiento del sector e-comerce
5 que incursionan en B 0.09 A 036 Yy Mayores opeiones para comprar
comerce sector retail porinternet

Mayor facilidad para contactar
0.08 A4 0.32 con el cliente sea por el portal o
la aplicacion movil

Mayor uso de Smartphone
¢ internet

Oportunidades

Evidentemente que la “nueva normalidad” social establecida a nivel mundial por
cuestiones sanitarias debido al covid-19, ha afectado positivamente el mundo de las
compras a través del internet, la mayoria de los peruanos, especificamente en los distritos
San Borja, La Molina y Santiago de Surco se han hecho asiduos consumidores de los
servicios de delivery, aunado a esto, la demanda en articulos de primera necesidad como
alimentos, bebidas, productos para el hogar son requeridos constantemente. A esto se le
suma, la comodidad de los horarios de atencién, por lo general 24 horas 7 dias a la
semana, en los que los consumidores desde sus casas pueden satisfacer sus necesidades

en compras ahorrando tiempo y dinero.

Ahora bien, este crecimiento en el mercado del comercio electronico permite que
la empresa que se desea crear pueda pronosticarse a futuro como uno de los negocios
lideres en la rama de ventas, almacenamiento y distribucion de productos de primera
necesidad, ya que la zona geografica donde se espera asentar el almacén se encuentra
poblada por personas que constantemente compran a traves de las redes sociales y
servicios de delivery. La tendencia en la industria del comercio va en aumento, se esperan

general para este afio mas de S/ 8,000 millones en ventas.

Asimismo, se manejan cifras tales como un crecimiento del 3,9% al afio, a pesar

29 <¢

de que el pais ha sido afectado por agentes como “‘el nifio”, “covid-9”, se estima que este
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tipo de empresas sobrepase unos puntos al PIB en un 2,7%. Asi también, se espera que
la Camara de Comercio de Lima active el mercado a través de publicidad a través del
internet. Es de hacer mencion, que este tipo de mercado en cierta forma contribuye con
la apertura de empleos en Perd, puesto que cada dia la figura de repartidores de los

servicios de delivery va en aumento.

Amenazas

No cabe duda de que la principal amenaza es la competencia, las grandes cadenas
de supermercados, para sobrevivir en estos tiempos de pandemia, han tenido que sumarse
a través de los delivery, en otras palabras, se trata de ser consciente de que el retail, es
competitivo y ya hay marcas posicionadas desde hace tiempo en el sector de Lima
Metropolitana y sus alrededores. Pero no se trata de decir que la economia peruana esta
en ascenso, Perd, asi como otros paises de América Latina sobrevive a la crisis econémica
y de salud mundial; con la salvedad del tipo de negocio en estudio que estos factores le

influyen positivamente.

2.6 Determinacion de la demanda para el proyecto
2.6.1 Segmentacion del mercado

Se considera la segmentacion de mercado de la siguiente manera:

Geografico: Personas residentes de La Molina, San Borja y Santiago de

Surco.

e Demogréafico: Con un rango de edad entre 18 a 65 afios y un nivel
socioeconoémico A, By C.

e Psicograficos: Con un poder adquisitivo por encima de la media, interés en
la tecnologia, accesibilidad a smartphones e internet y con confianza en el e-

commerce.

e Conductual: Personas que quieran alternativas de tiendas donde comprar
productos de consumo masivo, busquen precios comodos, ahorrar de tiempo

y que suelen hacer transacciones por internet de manera recurrente.

o1



2.6.2 Seleccién de mercado meta

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el rango de edad de clientes
potenciales es de 18 a 24 afos para un 39% al igual que de 25 a 40 afios; esto quiere decir
gue es una poblacion joven y con poder adquisitivo ubicados en los distritos de Surco
(27%), La Molina (23%) y San Borja (23%) y hacen sus compras de manera quincenal y
una vez por semana (32%). Un 36% prefiere hacer pedidos de manera virtual y un 83%
ha realizado compras virtuales en diversos supermercados del sector, teniendo como

preferencia (33%) a Wong.

Asimismo, por medidas de seguridad y comodidad no les gusta ir mucho a los
supermercados porgue hay demasiadas personas (39%) y por las largas colas (21%), y
finalmente les gustaria hacer sus compras con la empresa propuesta (91%) recibiendo
notificaciones de publicidad a través de las redes sociales.

Demanda de mercado objetivo

El mercado objetivo es una parte del mercado disponible y estad formado por el
conjunto de consumidores que tienen la necesidad de comprar un producto o servicio alin
mas especifico que el correspondiente al mercado disponible. Ademas de la necesidad
especifica, tienen la intencion de comprar el bien o servicio que ofrece el nuevo negocio.
Para conocer la demanda de este mercado, en la encuesta aplicada se considera las

siguientes preguntas:

Tabla 2.25

¢ Estarias interesado en realizar un pedido a través de este servicio? (Intencion)

Realizar Compras Por Internet Cantidad Porcentaje
Si 346 90%
No 38 10%
Total 384 100%
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Tabla 2.26
En la escala del 1 al 10, ¢ Cudl es la probabilidad de que use este servicio? Siendo 10
lo méas positivo y 1 lo negativo. (Intensidad de compra)

Probabilidad de usar el servicio Nro. Personas Porcentaje
10 148 38.5%
9 122 31.8%
8 58 15.1%
7 22 5.7%
6 10 2.6%
5 9 2.4%
4 7 1.8%
3 3 0.78%
2 4 1.04%
1 1 0.28%

Total 384 100%

Para calcular la demanda de mercado objetivo, primero se debe tener tomar en
cuenta la demanda del mercado disponible, cuya informacion se puede proyectar a partir
de la demanda historica (Tabla 2.19). La proyeccion se puede calcular a través de una
regresion logaritmica, pero en el presente proyecto se tomara en cuenta la evolucion

estimada de crecimiento del mercado segun Statista.

Tabla 2.27

Porcentaje de crecimiento e-commerce

Afo % Crecimiento
2021 30.2%
2022 19.5%
2023 17.5%
2024 14.5%
2025 11.0%
2026 10.0%

Nota. De Penetracion de Internet en Pert 2021, por S. Chevalier, 2021.
https://www.statista.com/topics/6765/e-commerce-in-peru/#dossierKeyfigures).
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Figura 2.9

Evolucion porcentual del comercio digital (e-commerce)

Nota. De Penetracion de Internet en Pert 2020, por S. Chevalier, 2021.
https://www.statista.com/topics/6765/e-commerce-in-peru/#dossierKeyfigures).

A continuacion, tomando como referencia el crecimiento desacelerado de la
industria digital se procede a proyectar la demanda de mercado objetivo como resultado
de los célculos de los factores de la segmentacion de mercado (% smartphoneros, % rango
de edad, % NSE) junto como la intensidad de compra e intencién de compra, los cuales
fueron hallados de la encuesta aplicada, y la participacion de mercado esperada. Cabe
resaltar que la cantidad de pedidos del afio 2021 es de 4,335,698 y proviene de la demanda
historica (Tabla 2.19).
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Tabla 2.28

Demanda de mercado objetivo en pedidos.

o o NSE % % e Demanda
Afio Pedidos Smart Ar)mnero /<1)8E_%a5d DMO Intension  Intensidad P da:arf\l/(l:éesg:joon proyectada

P (AByC) de compra  de compra (Pedidos/afio)
2022 6745869 79.0% 82.5% 94.8% 4167 996 90% 83.20% 4.0% 124 840
2023 7926 396 79.0% 82.5% 94.8% 4 897 395 90% 83.20% 4.0% 146 687
2024 9075724 79.0% 82.5% 94.8% 5607 518 90% 83.20% 4.0% 167 956
2025 10074 053 79.0% 82.5% 94.8% 6 224 345 90% 83.20% 4.0% 186 432
2026 11081459 79.0% 82.5% 94.8% 6 846 779 90% 83.20% 4.0% 205 075
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2.6.3 Determinacion de la participacion de mercado para el proyecto

Para hallar la participacion de la empresa se considerara, en primera instancia, el analisis

de la participacién de los principales competidores en el mercado, por lo que se tiene lo

siguiente:
Tabla 2.30
Participacion de la competencia
Nombre Nombre de la L Participacion
de la o Participacion
compafiia acumulada
marca
Plaza Vea 30.8%
Supermercados 32 6%
Vivanda  Peruanos SA 1.8%
Tambo+ Lindley Corp. 3.1% 3.1%
Makro InRetail Pert Corp. 2.5% 2.5%
Tottus 25.0%
. Grupo Falabella 29.50%
Linio SACI 4.5%
Metro 16.3%
Cencosud SA 27.1%
Wong 10.8%
Otros Otros 5.2% 5.2%
Total 100.0% 100.0%

Nota. De participacion en el canal moderno, Pert, 2020. por Euromonitor, 2020
(https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/StatisticsEvolution/index)

Se tendra aproximadamente 10 competidores relevantes, incluido nosotros, y se

estimara una participacion donde se otorgara un puntaje a cada compafiia segin su

importancia en el mercado. Cabe resaltar que dicha estimacion sera equitativa:

Tabla 2.29

Factor de participacién

Nombre de la compafiia

Puntaje estimado

Participacion equitativa estimada

Supermercados Peruanos SA
Lindley Corp.

InRetail Perd Corp.

Grupo Falabella SACI
Cencosud SA

Otros

Proyecto Delivery APP

Total

PP WwWOoR PR

-
©

36.8%
5.3%
5.3%

26.3%

15.8%
5.3%
5.3%

1

Finalmente, la participacion se considerara en un entorno conservador donde se

proyecta lograr el 75% de las ventas, es decir, se estimar vender el 75% de 5.3%
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(participacion equitativa estimada), obteniendo como resultado una potencial

participacion conservadora de 4%.

2.7  Definicion de la estrategia de comercializacion
2.7.1 Politicas de plaza

El primer acercamiento al cliente que se desea tener es importante, las politicas de plaza
vienen dadas por las estrategias de accesibilidad, por ende, es necesario gestionar una
buena campafia de marketing, llevando una relacion con el cliente de compra/venta, la
aplicacion caracteristica del servicio debe ser la ventana que vislumbrara la calidad,
eficacia y eficiencia de la empresa; no olvidar que los mismos trabajadores son los aliados
clave de todo negocio, un personal identificado con su trabajo, es un publicista Gnico de
la empresa. La atencion personalizada que se ofrece debe ser una caracteristica de la

empresa, entre otros aspectos de interés.

2.7.2 Publicidad y promocion

La ventaja que tiene este proyecto es que, al usar un canal online, la publicidad y
promocion es mas sencilla siempre y cuando se busque atraer a consumidores con un
perfil tecnoldgico, ya que ellos conocen la experiencia de compras online y delivery; sin
embargo, dentro de los nuevos clientes existiran perfiles ligeramente vinculados a la
tecnologia pero que adn realizan actividades de manera tradicional, como las compras de
supermercados. Por eso la estrategia que se aplicara serd Pull con un mix de publicidad

tradicional y marketing digital.

e Una estrategia Pull para los usuarios con experiencia en e-commerce donde
se utilizaran las principales redes sociales como Facebook, Instagram,
TikTok para transférmalos en consumidores habituales, también se
implementaran campafias donde se utilice Google Ads para poder realizar un
analisis de su rendimiento.

e Una estrategia Pull para los consumidores tradicionales dentro del rubro de
supermercados, a través de comerciales por radio y publicidad en vallas para

incentivar la descarga de la aplicacion y el uso de esta.

57



Finalmente, una vez captado una primera ola de potenciales clientes, se ofreceran
descuentos por bienvenida, promociones especiales por temporada, y el sistema de puntos

para que el uso del servicio se vuelva mas frecuente.

A continuacidn, se detallar los objetivos de las estrategias propuestas, el alcance

y los costos:
Objetivos de las estrategias de marketing
Objetivo general
Potencializar la marca y hacer llegar el producto al mercado actual.
Objetivos especificos

e Crear rentabilidad y demanda a través de la publicidad.
e Crear referencias a traves de iméagenes y perdurar en la mente del usuario.
e Crear satisfaccion a través de la gréfica para atraer la mayor cantidad de

clientes posibles a este nuevo servicio.

Figura 2.10

Obijetivos de la mercadotecnia

POTENCIALIZACIO AUMENTAR 5 3@3‘3{@00
N DEMANDA )
ESTRATEGICA

Andlisis de mercado

Publico Objetivo: Se toma en cuenta un publico objetivo focalizado en La

Molina, San Borja y Santiago de Surco tomando en cuenta ciertos factores.
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Caracteristicas Técnicas, experiencia con el producto

Figura 2.11
Caracteristicas Técnicas, experiencia con el producto
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Estrategia Pull

Se creard una campafia a través de RRSS, posicionando la marca y dirigiéndola a
la poblacion estratégica seleccionada. Asi se adjunta un plan de redes sociales en las
diversas plataformas, junto al pago de publicidad en dichas redes con alcances en el

publico objetivo en La Molina, San Borja y Santiago de Surco.

Figura 2.12
Estrategias online

Presupuesto del plan de marketing

Tabla 2.30
Equipo de Trabajo (Tercerizado)

Puesto Salario Mensual (Soles)
Disefiador Grafico S/ 1 800,00
Content Manager S/ 2 200,00
Total S/ 4 000,00
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Tabla 2.31

Costos de las camparias de marketing

Puesto Costo Mensual (Soles)
Campafia en RRSS S/ 550,00
Campafia Tradicional (Radio) S/'1 200,00
Publicidad fisica S/ 1 850,00
Total S/ 3 600,00

2.7.3 Andlisis de precios
Tendencia historica de los precios

La tendencia para esta empresa estara representada por el volumen de ventas promedio,
sobre los resultados adquiridos y tomando en cuenta las fluctuaciones inflacionarias de
Perd, se trae a colacion informacion aportada por e-commerce (2020) que existe una
inflacién en los ultimos 20 afios entre 1.5 a 3%. Claro esta, la empresa no se ha creado
todavia, pero se toma como referencia en programacion de ventas la siguiente

informacion:
Estrategia de precios (precio inicial)

Al ser un proyecto que aln no esta en produccion, no se posee una relacion directa
y real de los precios, pero se tomaria como base las tarifas de los competidores. Por ello,
se armard una canasta de productos basicos que sumen el valor del ticket promedio
hallado en la encuesta para compararla con las ofertas de los competidores y sus tarifas

por servicio delivery.

Tabla 2.32

Ticket promedio de compra

Rango Media Porcentaje Factor
0 - 60 soles 30 1% 0.3
60 - 120 soles 60 24% 14.4
120 - 250 soles 120 34% 40.8
250 - 500 soles 250 32% 80
500 soles a mas 500 9% 45
Total 100% 180.5
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El ticket promedio resultante de la encuesta vendria a ser aproximadamente 180

soles, por ende, se tomo en cuenta para la canasta, 5 productos a diferentes cantidades

que puedan emular ese resultado y comparar los precios y la comision de los

competidores. La lista general de productos a ofrecer esta detallado en el Anexo 10.

Tabla 2.33

Detalle de la canasta basica a evaluar

Producto Categoria Marca Presentaciéon Cantidad

Aceite Comestible Abarrotes Primor 1 litro 6

Fideos Abarrotes Don Vittorio 1 kilo 8

Lata de atun Abarrotes / Conserva  Florida 170 gramos 5

Bebidas Agua Sin Gas  Bebidas San Luis 2.5 litros 10

Lavavajillas Limpieza e higiene Ayudin 1.2 litro 2

Pasta de Dientes Limpieza e higiene Colgate 3 unidades 2
Tabla 2.34
Tabla de precio de productos en los competidores expresado en soles

Productos  Cantidad P\I/iza Vivanda Tambo+ Makro Tottus Linio Metro Wong

Aceite 4500 4500 40,80 4020 4620 42,06 4320 4500
Comestible

Fideos 8 31,92 31,92 31,20 30,40 31,92 29,28 29,52 29,52
Lata de atun 5 24,95 24,95 24,45 24,00 2950 31,50 24,50 24,95
Agua SinGas 10 23,00 23,00 25,00 22,00 23,00 2500 2500 25,00
Lavavajillas 2 31,60 33,80 31,80 29,00 31,00 33,80 31,00 31,00
Pasta de 2 2500 2500 2340 2300 27,00 2500 2580 2580
Dientes

Total 33 181,47 183,67 176,65 168,60 188,62 186,64 179,02 181,27
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Tabla 2.35

Tabla de tarifas de los competidores

Empresa Ca,ngsta Tlpc_> (.j,e Comisién SLA de atencion Costo
basica Comisién total
Same Day hasta las 5pm (2
Plaza " horas)
Vea 181,47 Fija 7,90 Next Day después de las 5pm 189,37
(3-4 horas)
. . 7,90 Regular (12 horas +) 191,57
Vivanda 183,67 Fija
9,90 Same Day (10 horas) 193,57
Tambo+ 176,65 Fija 7,00 Same Day (2 horas +) 183,65
Makro 168,60 Fija 7,50 Same Day (5 horas +) 176,10
Tottus 188,62 Fija 7,90 Same Day (2 a 6 horas) 196,52
Linio 186,64 Fija 9,90 48 horas + 196,54
10,90  Next Day (Tiempo 12 horas) 189,92
Metro 179,02 Fija
] 4,90 Same Day hasta antes de las 183,92
12pm (5 horas)
7,90 Next Day (12 horas) 189,17
Won 181,27 Fija
g ] 12,00 Same Day hasta antes de las 193,27

12pm (5 horas)

Como se puede observar en las tablas anteriores, se simulo la canasta en los

diversos competidores, encontrando asi diferentes precios unitarios, tipos de entregas y

tarifas finales.
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CAPITULO I1I: LOCALIZACION DEL SERVICIO

Se realizaré un analisis en un nivel micro de lugares donde se podria ubicar la “Venta de

abarrotes y articulos de primera necesidad”. Para ello, se utilizard el método de Brown y

Gibson, en el cual se combinan factores posibles de cuantificar con factores subjetivos a

los que se les asigna valores ponderados de peso relativo.

3.1 Identificacion y andlisis detallado de los factores de micro localizacion

Se procedera a realizar el analisis de factores para la micro localizacién del

servicio. Para el andlisis de macro localizacion se escogio Lima metropolitana. Para los

de micro localizacion se consideran los siguientes factores objetivos y subjetivos:

Disponibilidad y costo de arrendamiento del local (FO1): Se evaluara la
disponibilidad y el costo de alquiler del inmueble.

Costo mensual de mantenimiento (FO2): Se considera el costo por limpieza,
vigilancia que deberan ser parte de los gastos fijos y servicios basico como
luz, agua y desaglie que seran variables.

Cobertura de Internet (FS1): El servicio requiere que los clientes tengan una
buena sefial WI-FI, 3G o 4G para el uso de la aplicacion, por ende, se medira
que distrito tiene mejor cobertura.

Existencia de potenciales canales de distribucion (FS2): Se busca hallar la
zona donde el e-commerce se convierta en un potencial canal para la
comercializacion de los productos, apoyado con la App y el servicio por
delivery.

Distancia y disponibilidad (FS3): Una distancia relativamente corta hacia
clientes beneficiara para que los productos lleguen con mayor facilidad
posible; su impacto es esencialmente econémico.

Trafico distrital (FS4): El transporte fluido es muy importante para cumplir
con el tiempo de despacho hacia los clientes, por ende, se debe considerar

que distrito tiene mayor concentracién de trafico.
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e Seguridad ciudadana (FS5): La seguridad es un factor muy importante ya que
se almacenara un gran volumen de productos de primera necesidad, y se
buscara una zona adecuada para la instalacion.

e Facilidades Legales y municipales (FS6): Las leyes y reglamentos
municipales, asi como los requisitos y las facilidades para la constitucion de

la empresa, son factores que deben ser considerados en el presente analisis.

Evaluacién de las alternativas

El método de Brown y Gibson es un algoritmo cuantitativo de localizacién que
tiene como objetivo evaluar que sitio ofrece las mejores condiciones para instalar el
almacén y zona de preparacion, basandose en tres tipos de factores: criticos, objetivos y

subjetivos, utiliza la formula siguiente:

MPLi = K*(FOi) + (1-K) * (FSi)
Donde:

MPL: Medida de Preferencia de Localizacion.
K: Constante K; (0 =<k <=1).
FO: Factores Objetivos.

FS: Factores Subjetivos.

3.2 ldentificacion y descripcion de las alternativas de micro localizacion

La Tabla 3.52, contiene el detalle de la calidad distrital de internet movil, de acuerdo con

la alternativa de micro localizacion:

A: La Molina
B: San Borja
C: Santiago de Surco

Tabla 3.1

Costo mensual de mantenimiento general

Descripcion A B C
Limpieza 5000,00 5000,00 5000,00
Vigilancia 1 150,00 1 100,00 1 075,00
Servicios basicos 250,00 250,00 250,00

Costo/mensual MTTO 6 400,00 6 350,00 6 325,00
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La Tabla 3.2, contiene el detalle del costo anual del alquiler del local, segun la

alternativa de macro localizacion:

Tabla 3.2

Costo Anual Alquiler Segun Alternativa de Micro Localizacion (soles)

Descripcion A B C
Algquiler local (500m?) 27070 35668 23335
Costo/anual alquiler 324840 428016 280020

En la Tabla 3.37, en base a los costos anuales presentados; se determina el

coeficiente de factores objetivos correspondiente a cada alternativa de micro localizacion:

Tabla 3.3

Método de Brown & Gibson Determinacion Factor Objetivo

Alternativa de localizacion Ci 1/Ci FOI
A 33470 0.000029 0,33

B 40018 0.000025 0,28

C 29 660 0.000034 0,39

Total 103 148 0.000088 1,00

Nota. Costo Fijo (Ci); Factor Objetivo (FOI)

En la Tabla 3.38 se asignard a cada factor subjetivo el peso resultante de la
aplicacion de una matriz de comparaciones pareadas de acuerdo con su importancia
relativa. En las siguientes tablas se calificard a los factores subjetivos de ubicacion en
base a las caracteristicas que presente cada alternativa, obteniendo, finalmente, una

calificacion ponderada total para cada posible distrito sede de la empresa.

Tabla 3.4 Matriz de puntuacion de Factores Subjetivos de Macro Localizacion

Factores FS1 FS2 FS3 FS4 FS5 FS6 Total Wij

FS1 X 1 1 1 1 1 5 20%

FS2 1 X 1 1 1 1 5 20%
FS3 0 1 X 1 1 1 4 16%
FS4 0 1 1 X 1 1 4 16%
FS5 0 1 1 1 X 1 4 16%
FS6 0 0 1 1 1 X 3 12%
Total 25 100%

A continuacion, se utilizar la siguiente escala de clasificacion para medir los

factores segun la zona evaluada:
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Tabla 3.5

Criterios de Calificacion

Calificacion Puntaje
Muy Bueno 10
Bueno 8
Medio 6
Bajo 4
Muy Bajo 2
Tabla 3.6

Calificacion Micro Localizacion Factor Subjetivo 1

Factor Cobertura de Internet
Distrito Calificacion Rij
La Molina 8 0,31
San Borja 8 0,31
Santiago de Surco 10 0,38
Total 26 1
Tabla 3.7
Calificacion Micro Localizacion Factor Subjetivo 2
Factor Existencia de canales de distribucion
Distrito Calificacion Rij
La Molina 8 0,31
San Borja 8 0,31
Santiago de Surco 10 0,38
Total 26 1
Tabla 3.8

Calificacion Micro Localizacion Factor Subjetivo 3

Factor Distancia y Disponibilidad
Distrito Calificacion Rij
La Molina 6 0,25
San Borja 8 0,33
Santiago de 10 0,42
Surco
Total 24 1
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Tabla 3.9

Calificacion Micro Localizacion Factor Subjetivo 4

Factor Trafico
Distrito Calificacion Rij
La Molina 8 0,44
San Borja 4 0,23
Santiago de Surco 6 0,33

Total 18 1

Tabla 3.10

Calificacion Micro Localizacion Factor Subjetivo 5

Factor Seguridad
Distrito Calificacion Rij
La Molina 8 0,40
San Borja 6 0,30
Santiago de 6 0,30
Surco
Total 20 .
Tabla 3.11

Calificacion Micro Localizacion Factor Subjetivo 6

Factor Facilidades Legales
Distrito Calificacion Rij
La Molina 8 0,40
San Borja 6 0,30
Santiago de Surco 6 0,30
Total 20 1

3.3  Evaluacion y seleccion de localizacion

En la Tabla 3.12, se muestra el coeficiente de factor subjetivo, correspondiente a

cada alternativa de macro localizacion luego de efectuar la siguiente formula:

n
FSi = Z Wj x Rij

j=1
La Molina (A):
(0.31*0.20)+(0.31*0.20)+(0.25*0.16)+(0.44*0.16)+(0.40*0.16)+(0.40*0.12)
=0.35

67



San Borja (B)
(0.31*0.20)+(0.31*0.20)+(0.33*0.16)+(0.23*0.16)+(0.30*0.16)+(0.30*0.12)
=0.29

Surco (C)
(0.38*0.20)+(0.38*0.20)+(0.42*0.16)+(0.33*0.16)+(0.30*0.16)+(0.30*0.12)
=0.36

Tabla 3.12

Factor Subjetivo Por Alternativa

A B Cc
0,35 0,29 0,36

Luego, se le asigna un valor de 0,60 a la constante K, es decir, se les asigna una
importancia superior a los factores objetivos que a los subjetivos. Finalmente, se procede
a aplicar la formula de MPL a cada alternativa de macro localizacion:

MPL (A) = (0.60*0.33) + ((1-0.60) *0.35) = 0,338
MPL (B) = (0.60*0.28) + ((1-0.60) *0.29) = 0,284
MPL (C) = (0.60*0.39) + ((1-0.60) *0.36) = 0,378

En conclusion, se determind a través de la evaluacion realizada que la venta de
abarrotes y articulos de primera necesidad estara ubicada el distrito de Santiago de Surco
de Lima Metropolitana, ya que, obtuvo la mayor Medida de Preferencia de Localizacién
(MPL).
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CAPITULO IV: DIMENSIONAMIENTO DEL

SERVICIO

4.1 Relacion tamafio-mercado

Luego de los andlisis de la demanda proyectada (Tabla 2.29), se obtuvo alrededor de

124,840 pedidos aproximados para el afio 2022, teniendo en cuenta que se lograra captar

el 4% del mercado el primer afio, se proyectarian los siguientes resultados:

Tabla 4.1

Proyeccién de la demanda anual (soles por afio)

Afio  Demanda proyectada

Proyeccién de Ingresos

2022
2023
2024
2025
2026

124 840
146 687
167 956
186 432
205 075

S/
S/
S/
S/
S/

19 461 753
22 813 531
26 076 727
28 911 206
31771454

Ademas, junto con la informacién de estacionalidad de compras proporcionada

por un analisis de Supermercados Peruanos SA (2019), se obtuvo un aproximado de la

cantidad de pedidos que se podrian manejar de manera mensual para el primer afio de

operacion que seria en el 2022:

Tabla 4.2

Proyeccidn de la demanda mensual

N.° pedidos afio Ingresos
Mes i 2022 aproximados (S/)

Enero 3,4% 4 250 662 612
Febrero 4,0% 5028 783 805
Marzo 5,2% 6 505 1014038
Abril 5,7% 7134 1112129
Mayo 6,9% 8 636 1346 346
Junio 8,6% 010 769 1678 754
Julio 10,1% 12 648 1971725
Agosto 10,4% 13 025 2030480
Setiembre 10,5% 13151 2 050 198
Octubre 11,0% 13778 2 147 889
Noviembre 11,9% 14 880 2319768
Diciembre 12,0% 15036 2 344 037
Total 100% 124 840 19 461 753

Nota. Adaptado de Estacionalidad de compras, por Supermercados Peruanos, 2019.
(www.inretail.pe/Public/Reporte-Sostenibilidad2019.pdf)
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Se puede concluir que el tope en la demanda que el negocio tendria seria en el afio
2026 con un alrededor de 205 075 pedidos, y el tope mensual en el primer afio de

operacion seria en diciembre del 2022 con 15 036 pedidos.

4.2 Relacion tamano-recursos

Los recursos necesarios para la apertura de la venta de abarrotes y articulos de primera
necesidad no representan una limitante debido a que los articulos a vender se adquieren
de manera sencilla directamente de los proveedores y mercados mayoristas. No se
requiere de personal calificado para la atencion al publico y despacho, ni para la
organizacion interna de la mercaderia (listar por precios, categorias, organizacién de los
anaqueles, empaque y entrega de pedidos) lo que significa que conseguir la fuerza laboral

no significaria una limitante.

En lo que respecta a los suministros, por ser articulos de un solo uso, se manejaria
un inventario en constante rotacion para llevar un control de la mercaderia que entra 'y de
la que se vende, lo que permitira la optimizacion del funcionamiento del local y la
atencion al cliente. EI mobiliario se selecciona de manera minuciosa para el maximo
aprovechamiento del espacio, por lo que se va a requerir principalmente: estanterias para
la organizacion de los productos, mesas de despacho y para la preparacién de los pedidos,
estantes aéreos, computadoras, cajas registradoras y servicios basicos, los cuales se
consiguen facilmente y no serian una limitante. Por lo que se puede concluir que los
recursos necesarios para el proyecto no representan un factor limitante para dimensionar

el servicio que se pretende ofrecer.

4.3  Relacion tamafio-tecnologia

La tecnologia se analizé en funcién a los equipos necesarios para poner en
funcionamiento la venta de abarrotes y articulos de primera necesidad, por lo que se

requiere de:

e Congeladora

e Refrigeradora

e Pantalla tactil para la toma de pedidos
e Telefono celular de alta gama

e |ectora NFC para el cobro con las tarjetas sin contacto
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e Computadora para POS

e Maquina de pago autoservicio en efectivo

e Lector de cddigos de barra

e Impresora térmica

e Impresora fiscal

e Gaveta para dinero

e Kit para punto de venta.

e Aplicacion movil para generar feedback con el cliente a la hora de tomar los
pedidos

De manera que lo expuesto no se considera una limitante para el proyecto, debido

a que se encuentra disponible en el mercado, tanto dentro como fuera del pais.

4.4 Relacion tamarfio-inversion

La inversion inicial total del Proyecto asciende a S/ 872 270 de los cuales S/ 348
908 seran cubiertos por aportes de capital propio y los S/ 523 362 restantes seran
financiados mediante un préstamo bancario. Por la cantidad disponible para el aporte
propio y por el monto y condiciones de financiamiento bancario (altas tasas de interés
para microempresas y desconfianza en el cumplimiento de obligaciones); la inversion es

una limitante del Proyecto.

45  Relacion tamafio-punto de equilibrio
Tamafo minimo de planta:

Costo Fijo Total

Qmin = - - - - - - -
(Precio de venta unitario — Costo variable unitario)

En la siguiente tabla se presentan los calculos obtenidos del punto 7 de los costos
fijos y variables, basados en la preparacion de una canasta basica como unidad de

medicion.
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Tabla 4.3

Punto de equilibrio

2022 2023 2024 2025 2026
Demanda Proyectada 124 840 146 687 167 956 186 432 205 075
Costos Fijos 1359071 1359071 1359071 1359071 1359071
Costos Variables 17816842 20933240 23967275 26602702 29262 086
Cvu (Costo variable unitario 140 ,85 140 ,50 140,25 140 ,07 139,93
Pvu (Precio unitario) 155 ,89 155 ,53 155,26 155,08 154 93
Punto de equilibrio anual expresado en niUmero de pedidos
Qmin 90 348 90 454 90 530 90 583 90 626

Debido que la cantidad de pedidos necesarios es inferior a la demanda del

mercado proyectado para los 5 afios del horizonte del proyecto, se llega a la conclusion

que no sera un factor limitante para el presente estudio.

4.6 Seleccion de la dimensién del servicio

El tamafio de planta se eligié en funcion de los resultados obtenidos en las

relaciones anteriores, considerando que la tecnologia, los recursos y la inversion no

representan una limitante para el desarrollo del proyecto.

Tabla4.4

Dimensionamiento del servicio

Factor Produccidn afio 1 (unid/afio)
Mercado 124 840
Recursos productivos No es limitante
Tecnologia No es limitante
Punto de equilibrio 90 348
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CAPITULO V: INGENIERIA DE PROYECTO

5.1 Proceso para la realizacion del servicio
5.1.1 Descripcion del proceso del servicio

El proceso del servicio se define por la gestion de pedidos a través de una
aplicacion movil tanto para 10S & Android. Por ende, se decidi6 tercerizar la

construccion de dicha plataforma, el cual tendra que incluir estos tres frentes integrados:

e App movil para usuarios, siendo la aplicacion de cara al cliente y que estara
disponible de manera gratuita.

e App movil para motorizados, siendo la plataforma movil que usaran los
motorizados tercerizados para seguir el proceso de despacho de los
productos.

e Pagina web para la gestion de las operaciones, siendo la herramienta

principal de la empresa para gestionar las operaciones internas.
Estos frentes deben estar integrados con los proveedores de la siguiente manera:

e Proveedor de Pasarela de Pago: Mercado Pago

e Proveedor de tracking de pedidos: Beetrack

® Proveedor de gestidn de inventarios y facturacion: WallyPOS

A continuacion de detallaran los aspectos técnicos de los tres frentes, y su alcance

para definir el proceso final de atencion.
Aplicacion movil usuario
Funcionalidades:

Registro de cuenta, todo nuevo usuario contard con dos opciones de registro,
tanto para la creacion de su cuenta o para realizar un pedido sin registrar su informacion
personal.

Opciodn 1 Crear una cuenta, el usuario por primera vez registrara sus datos que
seran almacenados en la aplicacién: nimero de teléfono (el cual se usara para la
validacién de la cuenta), nombre y apellido, correo electronico, direccién del domicilio,
tarjeta de crédito/débito (este punto puede ser registrado por el usuario despues del

registro si asi lo desea, ya que en esta fase es opcional).
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Figura 5.1

Pantalla de registro |

Figura 5.2

Pantalla de registro Il
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Opcion 2 Pedido sin registrarse, el usuario tendra la opcion de ingresar al mend
principal y realizar sus compras sin la necesidad de registrarse previamente. Los datos
que se requieren seran: direccion para la entrega, medio de pago y facturacion para

finalizar el proceso de compra. En esta opcion no se almacenard historial de compras.
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Menu/Home, es la pantalla principal en la cual el usuario podrd buscar y
seleccionar los productos deseados para ingresarlos al carrito de compras, usar un
buscador para la obtencion de resultados mas exactos y cambiar el disefio de busqueda
hacia un grupo particular. La descripcion de cada producto incluye el precio unitario
(incluido IGV) o precio de oferta (en caso se venda en conjunto), el tipo de producto, y
la marca. También incluye la caracteristica principal, el stock actual del producto. Esta
pantalla tiene el botén: “Como va mi pedido”, donde podra acceder al tracking de su

pedido en caso haya hecho uno.

Figura 5.3
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Menu para ti, esta pantalla recopila todos los productos que el usuario haya
comprado, en caso de que sea su primer pedido, este sera una lista de productos
recomendados de manera aleatoria por ofertas vigentes. La pantalla recomendard al
usuario activo una lista de productos similares a los que ha comprado y productos en
oferta. Armara canastas para que el usuario pueda realizar su compra de una manera mas

rapida y sencilla.

Menu/Perfil, donde el usuario podra visualizar su perfil y modificarlo en caso
requiera. También, guardara los datos de sus tarjetas en caso haya registrado alguna,
podra agregar mas medios de pago por tarjeta o quitarlos. Asimismo, podra ver la

cantidad de puntos obtenidos:

® Puntos, otra caracteristica del servicio es la acumulacion de puntos por
compras de productos especiales, esto le puede generar descuentos en su
tarifa final. Por el momento no existe una logica de cuantos puntos se
acumularan segun el ticket de compra, asi que tendré la siguiente equivalencia

para la puesta en marcha:

Por cada 100 soles compra se acumularan 15 puntos Cada 20 puntos
sera un descuento de 15% sobre el monto total

*Esta ldgica es variable y puede cambiar dependiendo de varios factores como frecuencia de compra,

volumen de compra, temporada, entre otros.

Menu / Pedidos, en esta pantalla el usuario podra revisar el estado de su pedido
en tiempo real. El tracking sera proporcionado por el proveedor Beetrack y sera necesario
una integracion via API para que la informacion sea vista en esta opcién en el teléfono
del cliente. También, el usuario podra revisar el historial de sus compras y carritos de
compras que se quedaron en stand by. Este modulo tiene que estar conectado con la

aplicacion del motorizado.

Menu / Atencidn, en esta pantalla, el usuario podra comunicarse con un asesor
de atencion al cliente (por mensaje o por telefono) en caso tenga dudas sobre su pedido
0 haya alguna incidencia en el proceso de compra. El usuario puede brindar su feedback

segun su experiencia. Este modulo tiene que estar conectado con el administrador web.

76



Realizacion de pedido, el siguiente paso luego de la seleccion de productos es la
finalizacion de la compra. El usuario visualizara su carrito de compras con el detalle de
los productos elegidos y el monto total a pagar. Ahi podré elegir el medio de pago que

desea:

e Pago con Tarjeta de Crédito guardada
e Pago con Tarjeta de Débito guardada
e Pago con POS

e Pago en efectivo

Figura 5.5

Resumen de compra |
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Una vez seleccionado el medio de pago, el usuario realiza la compra, se procesa
la transaccidn en caso requiera y automaticamente le sale la pantalla del tracking. Ver

Figura 6.1

Tracking o seguimiento del pedido Una vez realizado el pago, el usuario tendra
acceso al tracking del pedido en el cual podréa revisar el estado de su pedido en tiempo

real. Los estados que se maneja son los siguientes:

e Solicitado, una vez realizada la compra, uno de los encargados de la tienda
tendra que recibir una solicitud, aceptarla y derivarla a un encargado de
almacén para proceder al siguiente estado. Este es un estado de transicion por
ende no debe demorar mucho.

e En preparacion, una vez aceptado el pedido, el encargado del almacén, el
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cual fue seleccionado para la preparacion, se encarga del proceso de picking
y packing del pedido. Su labor es elegir los productos que el usuario solicitd
y colocarlos en la canasta. Una vez realizado este trabajo, se deriva la canasta
al motorizado seleccionado por el encargado de la tienda. La seleccion del

motorizado sera notificada al usuario.

Figura 5.6
Resumen de compra Il

Of

@mo %2237 Oep 208 - Surco 3l 1112 am

) VISA 14657 ugn e <D

8/ 7540 .
{800 Toull 5] 8340
oo
Figura 5.7

Estado del pedido: En preparacion

> |
EN prepacncain

)y —

ot ppxoxmaca de enmtraga: 1130 am

78



En camino, en este estado el pedido ya estd en manos del motorizado y en

camino al domicilio del usuario, este podrd revisar en tiempo real el
seguimiento. La trazabilidad ser& proporcionada por el proveedor Beetrack.

En caso de alguna incidencia en el transcurso se le notificara al cliente a través

[ ]
de la aplicacion.
Figura 5.8
Estado del pedido: En camino
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Llegada, el pedido llega a la direccion del usuario y debera recibirlo. Una vez
conforme, el motorizado dara por finalizada la entrega y termina el proceso
de tracking. Este estado no debe demorar al menos que haya alguna incidencia
la cual también debe ser notificada.

Entregada, es el estado final del proceso de compra, aqui el pedido ya ha
sido entregado sin ninguna novedad y sera guardado en el historial de
compras del usuario. Existiran dos estados mas los cuales no estan dentro del
proceso ideal de compra, sino que seran excepciones de fuerza mayor. Estos
estados tambien deben ser tomados en cuenta para la medicion de los
indicadores de performance.

Cancelado, este estado aparecera cuando el cliente cancele el pedido luego
haber terminado el proceso de compra. Puede existir varios motivos de

rechazo por parte del cliente, aun asi, este estado dependera de él. El pedido
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puede ser cancelado sin costo alguno cuando se encuentre en la etapa de
solicitud y preparacion, si es cancelado en alguna etapa posterior se le cobrara
al cliente la tarifa de delivery. En caso haya elegido otro medio de pago que
no sea por tarjeta se le agregara en su proximo pedido.

No aceptado, Este estado depende de la empresa, y pueden existir diversos
motivos:

El cliente realiza un pedido fuera de tiempo de atencion.

La transaccion del cliente no ha podido ser procesada.

Por el momento no existen recursos humanos suficientes que puedan

gestionar el pedido.

Aplicacion Movil Motorizado

Funcionalidades:

En este caso el usuario sera el motorizado, el cual debera ingresar a su tienda de

apps segun su sistema operativo y descargar la aplicacion:

La empresa le brindara un ID y contrasefia para que pueda entrar a la
plataforma. La creacion del perfil del motorizado ser4 a través de la
aplicacion de gestion interna.

Se le asignaré la direccién de entrega junto con el pedido, el usuario debera
registrar el inicio del ruteo y la finalizacion de este, de tal manera que, se
pueda medir el tiempo de atencion. El proveedor Beetrack ofrecera al usuario
la ruta méas adecuada y un tiempo promedio de entrega. Se analizaran los
resultados por usuarios para medir la performance que tiene.

La aplicacion debe permitir al usuario comunicarse con el cliente mediante
mensajes de texto o llamadas en caso exista alguna incidencia en el proceso
de entrega.

El cliente final podra brindar el feedback del servicio del motorizado a través
de la aplicacion de su frente, esa informacidn deberéa ser notificada tanto para
los frentes del motorizado y gestion interna de la empresa.

La aplicacion del motorizado debera reportar incidencias o eventos a la

gestion interna. La comunicacion en ambos frentes de ser reciproco.
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Administrador Web

Funcionalidades:

La recepcidn de solicitudes de pedidos, los cuales deberén ser aceptados de
manera automatica siempre y cuando cumplan con los requisitos: Stock
disponible del producto, solicitud dentro del horario de atencion

El manejo de inventario en la aplicacion del frente del cliente.

La medicion de indicadores de desempefio de la operacion.

La integracion con el aplicativo del cliente para gestionar los estados de los
pedidos, actualizar inventarios, cargar ofertas, actualizar informacién de
productos, y atender solicitudes del boton “atencion”.

La integracion con el aplicativo del motorizado para emitir las 6rdenes de
despacho, realizar el seguimiento de su ruta, y comunicarse con él.

La integracidn con el proveedor Beetrack para el seguimiento de pedidos.
La integracion con el proveedor WallyPOS para el seguimiento y carga de
inventarios del almacén, asi como también la gestion de facturas.

La generacion de reportes de indicadores.

Almacenar la informacion de cada usuario registrado, medir el ticket
promedio y la frecuencia de compra.

Emitir notificaciones push a los usuarios registrados para informar sobre

promociones.
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5.1.2 Diagrama de flujo del servicio

Figura 5.9
Flujo del servicio
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Figura 5.10

Diagrama de flujo del proceso para ofrecer el servicio
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5.1.3 Modelo de negocios del proyecto

Figura5.11

Modelo de negocios del proyecto (Canvas)
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5.2  Descripcion del tipo de tecnologia a usarse en el servicio

El proyecto cubre la necesidad de implementar tres frentes integrados; una app movil
para el usuario (principal), una app para el motorizado y un administrador web que

permita gestionar de manera interna toda la operacion.

Asimismo, el manejo de los servidores y el soporte del sistema estaran a cargo del
proveedor Glajumedia, quien también nos brindara un personal exclusivo para el
monitoreo de la operacidn, por ende, las necesidades tecnoldgicas y la mayoria de los
recursos tecnolégicos estaran tercerizados. Aun asi, para llevar a cabo la operativa diaria,
es necesario implementar un sistema de gestién de pedidos y control stock que pueda

integrarse con los tres frentes de desarrollo y el sistema de trazabilidad de Beetrack.
Sistema de Gestion de Inventario y Facturacion:

El sistema de WallyPOS nos permitira llevar a cabo el registro y salida de cada
uno de los productos del almacén mediante el lector LCD de barras y codigos QR de
largo alcance que viene incorporado en cada uno de los kits de Punto de Venta que se
adquirira de la empresa. El sistema llevara el control de entradas y salidas mediante las
bases de datos dindmicas de la nube de Amazon EPC2 (AWS) y podré ser visualizado en
modo usuarios a través de los dashboards y tableros de control que se encuentran en el
interfaz de la plataforma web. También, el sistema ofrece un CRM (Costumer
Relationship Management) para gestionar la relacion con los clientes y poder manejar las
atenciones solicitadas, gestionar campafias de comunicacién masiva y llevar el
seguimiento de las interacciones abiertas. Otra caracteristica que ofrece el Sistema
WallyPOS, es la posibilidad de llevar el control de las transacciones y facturaciones por

cada una de las ventas realizadas.

El sistema para implementar serd un SaaS (Software as a Service), el cual
simplifica la instalacion ya que no necesita de recursos complejos ni costosos. La empresa

solo necesita lo siguiente:
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Figura 5.12
Tecnologia por emplear para el despacho de los productos
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Sistema de Gestion de Despachos y Seguimiento:

Para poder ofrecer al cliente la posibilidad de hacer el seguimiento de su pedido

a través de la aplicacion, es necesario integrar dicho frente con un proveedor GPS. La

empresa Beetrack estara a cargo del proyecto de integracion, el cual también codificara

con los tres frentes de desarrollo tecnoldgico del proyecto. Para dicho proceso, no es

necesario contar con recursos tecnoldgicos complejos ya que se apalancara de los

servidores en nube de AWS que nos proporcionara y gestionara el proveedor de

desarrollo Glajumedia.

A continuacion, se observa el flujo de integraciones que se realizaran en todas

plataformas para poder llevar a cabo el proyecto.
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Figura 5.13

Integraciones de servicios y plataformas de proveedores
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5.3.1 Identificacion y descripcién de los factores que intervienen en brindar el

servicio

En lo que respecta a la seleccion de las instalaciones y los equipos se debe analizar

cada proceso por separado de acuerdo con su area de trabajo especifica para evaluar con

mayor facilidad los requerimientos:
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Tabla 5.1

Seleccidn de instalaciones y equipos

Proceso/Area

Instalaciones

Equipos/Herramientas

Recepcion de
mercaderia

Piso de concreto disefiado para recibir la
mercancia de los proveedores y/o
mayoristas

Mesa de trabajo
Montacarga
Escritorio y Sillas
Computadoras

Almacenamiento

Los estantes estardn bien distribuidos
para evitar contaminacion cruzada, y,
permitir la identificacion de lotes y fechas
de caducidad.

Debe tener piso antideslizante y con
drenaje para facilitar la limpieza 'y
desinfeccion.

Almacén viveres secos:
Gdndolas (para productos del
deposito)

Tachos recicladores

Zona de Refrigeracion:
Congeladoras y Refrigeradoras

Preparacion de

Tanto como las géndolas como las mesas
deben estar ordenadas y bien distribuidas
para no generar desorden en el area de
trabajo, lo equipos de registro de

Almacén viveres secos:
Géndolas

Mesa de preparacion
Kit de punto de venta

Pedidos informacién deben tener un espacio -~
. - Lector de cddigos de barra
propio para no incomodar al shopper del .
. Carritos de supermercado
packing.
La mesa de despacho debe estar bien
Despacho de colocad_a para la maqlpu!aglon segura de Mesa de Trabajo
. los pedidos y el recojo rapido por los 3
Pedidos - X : Etiquetadora de Bolsas
motorizados, el espacio debe estar bien
distribuido.
. i . , Alcohol en Gel
Zonas de Espacio debidamente distribuido segln Alfombras desinfectantes

Desinfeccion

los protocolos de seguridad anti-
COVID.19

Dispensador de mascarillas
Lavamanos y detergente liquido

Asimismo, para poder llevar a cabo las operaciones del proyecto es necesario la

implementacién de equipos de trabajo, muebles y otras herramientas que deberan estar

disponibles desde el dia 01 de puesta en marcha:
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Tabla5.2

Equipos, enseres, muebles y diversos

Caracteristicas
Largo Ancho  Altura N.° | Precio (Unit)
Marca Cap. Carga
(m) __ (m) (m) p- ~arg
Congeladora  Beverage-air 0,7 0,6 1 138,75 litros 2 S/ 2500,00
Refrigeradora  Beverage-air 0,6 0,85 2,15 654 litros 2 S/ 3000,00
Mesa de acero o 1o qag 1,15 09 0.9 15a3t 7 | s/ 120000
inoxidable
Montacarga  Aislé Master 2,5 1,15 2,12 2,040 kilos 2 S/ 11 000,00
Armario acero Expondo 08 04 0.9 - 4 S/ 900,00
inoxidable
Pallets Pino 1,7 1,5 0,15 1tn 5 S/ 250,00
Escritorios ~ Sodimac 1,7 1,45 8,9 - 7 S/ 1940,00
Silla 5 dimac 17 05 0,7 160 kg 1 | 'S/ 120000
presidencial
Sillade o jimac 091 | 05 0,58 160 kg 7 |'st 47000
escritorio
Sillas de espera Sodimac 0,91 0,5 0,58 160 kg 8 S/ 300,00
Archivador ~ Sodimac 1,3 0,6 0,76 - 7 S/ 350,00
Horno
microondas Recco 0,45 0,32 0,26 - 2 S/ 2500,00
Tacho con g 4imac 045 | 029 0,34 L 7 |st 7990
pedal
Tacho b0 art 093 | 054 | 0,67 188 5 (1) 7 |si 149,00
recolector
Casillero Chebron 0,68 0,38 1.8 - 4 S/ 280,00
Bancopara g, i 1,2 03 0,45 | 4 |/ 300,00
vestuarios
Kitde puntode \\.i1v pos - - - ! 5 | S/ 199000
venta
Caia 01 Visor de doble linea, 01 gaveta de dinero, 01
4 EPSON teclado programable, capacitacion y 5 S/ 3960 ,00
registradora .
programacion.
Carros de Capacidad de 90 litros, acabado zincado
GrupoFort brillante, 4 ruedas (2 fijas y 2 méviles), color 15 S/ 390,00
supermercado g
azul y rojo.
Check out De metal de 0.8mm de grosor, bandejas
GF10 GrupoFort regulables, brazos inclinables, patas regulables 5 S/ 210000
Modelo Ideapad300, sistema operativo Windows
Computadora  Lenavg 10, procesador Intel Celeron, RAM 4GB, 500GB ] Sie’ 250000
Impresora Modelo E401, Resolucién 4800x600dpi, Puerto
Multifuncional Canon USB (1), capacidad de papel (60 hojas) : S/~ 2600,00
Extintor ABC Vicsa Polvo quimico seco de 6kg color rojo 3 S/ 230,00
Extintor CO2 Vicsa Anhidrido carbdnico de 6kg color rojo 3 S/ 230,00
Luz de _ Opalux Carcasa de PVC, duracién 8h sin conexion, area 6 s/ 740 .00
emergencia de cobertura 70m2
EQUIpQS de Varios EPP’s necesarios para empezar la operacion 1 S/ 2500,00
seguridad

5.3.2 Determinacion del factor limitante de la capacidad

Se tienen en cuenta los siguientes factores que puedan limitar la capacidad de atencion:
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Factores Tecnoldgicos:

Los factores tecnoldgicos seran los servidores alquilados al desarrollador
tercerizado Glajumedia y no representan un limitante ya que el nimero de cada uno de
estos recursos siempre serd uno y no aumentaran debido a que se encuentran en la nube
de AWS y son flexibles. El proveedor se hara responsable del funcionamiento de dichos

servidores y una disponibilidad del sistema en un 99.8% (promedio).
Factores de instalacion:

Uno de los principales problemas que afrontan los servicios de aplicaciones de
delivery son los quiebres de stock constantes y los reemplazos de productos recurrentes,
casi un 52% de los consumidores que optaron por los supermercados online no recibieron
el pedido completo que solicitaron y en otros casos recibieron un producto sustituto.
Camara de Comercio de Lima (2020). Esto se debe a que dichas empresas no comparten
su informacion de stock real, o simplemente no lo actualizan. Uno de los valores
agregados del proyecto es ser transparentes con los clientes sobre la cantidad de pedidos
que se tienen en almacén; sin embargo, esa politica no garantiza que no exista un quiebre
de stock por una alta demanda. Por ende, se implementard un Modelo de Inventario de
Periodo Fijo con inventario de seguridad para poder prevenir ese tipo de incidencia (Ver
Anexo 07). En conclusion, el factor de instalacion no es un factor limitante para la
capacidad de atencion debido a las politicas de inventario que se manejaran en la

operacion.
Factores Humanos:

Tanto el personal en almacén (shopper) como personal en campo (courier) pueden
representar un factor limitante, al no tener la disponibilidad necesaria pueden quedar
pedidos desatendidos. La capacidad de atencion en horas del courier es relativo ya que
depende del factor de tiempo de ruteo, el cual es muy variable, pero se puede calcular la
capacidad de envios por ruta, donde, segin el volumen de la canasta basica y el espacio
en su mochila, puede llegar a cargar hasta 2 pedidos por ruta. Aun asi, este recurso no se
considera un factor limitante ya que depende directamente de una actividad anterior; el

armado de pedidos a cargo de los operarios de despachos (shopper).
La capacidad de atencidn de este tipo de operario es el siguiente:

1pedido  3.5pedidos
17 minutos hora

Cap-shopper =
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En resumen, y segun el tiempo de atencion que incluye: recepcién de la solicitud
de pedido, bdsqueda en almacén, armado de pedido y entrega al motorizado, un shopper
(el cual puede cumplir dichas labores) tiene un tiempo de atencién de 17 minutos por
pedido, lo que, traducido en una hora, seria 3.5 pedidos aproximados. En un dia, un

shopper puede llegar a armar hasta 56 pedidos como maximo

5.3.3 Determinacion del nimero de recursos del factor limitante

Para calcular los recursos del factor limitante, en este caso el personal de despacho
(shopper), es necesario conocer los requerimientos diarios y por hora de los pedidos
segun el afio de operacién y la capacidad que tiene cada uno de ellos para atenderlos, por
ende, se obtuvo:

Tabla 5.3

Recursos necesarios del factor limitante

Afio Pedidos Capacidad de atencion  Cantidad de recursos (shopper)
aproximados por por shopper (Pedidos / necesarios por dia
dia dia)
2022 473 56 9
2023 556 56 10
2024 637 56 12
2025 707 56 13
2026 777 56 14

Por ende, se puede concluir que para poder cumplir la demanda proyectada y
crecer mas alla del horizonte de 5 afios, es necesario contar un numero de shoppers acorde

a los requerimientos diarios.

5.3.4 Determinaciéon del nimero de recursos de los demas factores
Factor Tecnoldgico:

Para este caso, se tomo en cuenta el consumo en gigabytes de la plataforma al

momento que un usuario realice un pedido.
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Tabla5.4

Recursos necesarios del factor tecnologico

Consumo de GB de

RAM por uso de las Capacidad de Cantidad de

Mo pedisalale Ciifma: e GRleRAM  senidos
GB/Ped)

2022 124 840 4 4 1

2023 146 687 4 4 1

2024 167 956 5 4 1

2025 186 432 6 4 1

2026 205 075 6 4 2

Nota. De Cotizacion del servicio y uso de servidores por Glajumedia, 2020.

Factor de instalacion:

Para este caso, se tomara en cuenta el requerimiento anual de la materia prima que

conforma la canasta basica que se armé como elemento de medicion en el proyecto.

Tabla 5.5

Recursos necesarios del factor instalacion

Requerimiento anual por cada uno de los productos de la canasta basica

Producto 2022 2023 2024 2025 2026

Aceite Comestible 16 870 19 823 22 697 25193 27713
Fideos 16 870 19 823 22 697 25193 27 713
Lata de atlin 33740 39 645 45 394 50 387 55 426
Bebidas Agua Sin Gas 26 992 31716 36 315 40 310 44 340
Lavavajillas 13 496 15 858 18 157 20 155 22170
Pasta de Dientes 16 870 19 823 22 697 25193 27 713

Total 124 840 146 687 167 956 186 432 205 075

5.3.5 Célculo de la capacidad de atencién

Para calcular la capacidad de atencion al cliente, se toma en cuenta el tiempo de
preparacion del pedido, las horas efectivas de atencidn del negocio, los dias y semanas

de atencion. A continuacién, se detalla como se obtiene cada valor mencionado:
El nimero de horas reales y efectivas de trabajo:

Se calcula considerando el tiempo bruto transcurrido entre la hora de ingreso y la

hora de salida del personal en cada turno de trabajo. Las horas productivas constituyen el
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resultado de descontar las horas de refrigerio, mantenimiento de equipo y otras

situaciones:

e Horario de trabajo: 6:30 am — 00:30 am (18 horas)

e Horario de Atencion al cliente: 7:00 am — 23:00 pm (16 horas)

e Refrigerio: 60 minutos (1 hora).

e Arranque y cierre: 30 minutos al inicio y 30 minutos al final (1 hora).

e Tiempo real de trabajo: 1080 minutos (18 horas).

Tiempo de preparacion del pedido:

Es lo que se tarda una persona (shopper) en preparar un pedido, teniendo todo a
su alcance (buscando en almacén y embolsando). Este tiempo es de 17 minutos por

pedido promedio.

Dias de atencién:

El negocio atiende de lunes a sabado, pero el sdbado no es una jornada laboral
completa, solamente se tienen 8 horas de trabajo. Por ende, se calcula por separado la
capacidad para el sabado. Semanas de atencion: 52 semanas en el afio. Tomando en

cuenta 1 hora para almorzar y 1 hora de preparacion y cierre entre semana.

El calculo de la capacidad instalada se basa en la cantidad méxima de pedidos que
se podran atender de manera anual, mensual y diaria, se tomé en cuenta los resultados del

siguiente analisis de atencion:

e Setrabajara 22 dias al mes
e Se trabajara 6 dias a la semana, donde 5 son de jornada completa (16 horas

efectivas) y 1 de media jornada (8 horas efectivas)
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Tabla 5.6

Pedidos por afio, mes, diay hora

Afio Pedidos al afio  Pedidos al mes  Pedidos por dia  Pedidos por hora
2022 124 840 10 404 473 33
2023 146 687 12 224 556 38
2024 167 956 13997 637 44
2025 186 432 15536 707 49
2026 205 075 17 090 777 53

Y para el calculo de la materia prima requerida, se hallé la cantidad de insumos

que requiere la canasta bésica para el ultimo afio de operacién, donde la demanda es

mayor a los afios anteriores. Se obtuvo lo siguiente:

Tabla 5.7

Requerimiento de canasta basica

Producto Canti_dad % De consumo  Req. De canasta Req. Unitario
(Unid) de la canasta por Hora
Aceite Comestible 5 13,51% 53 7,16
Fideos 5 13,51% 53 7,16
Lata de atin 10 27,03% 53 14,32
Bebidas Agua Sin Gas 8 21,62% 53 11,46
Lavavajillas 10,81% 53 5,73
Pasta de Dientes 5 13,51% 53 7,16
Total 37 100,00% 53 53
Con esta informacidn, se calculo:
Tabla 5.8
Requerimiento diario, semanal, mensual y anual
Producto Canti_dad Req. Unitar,io_ de Req. Req. Req.
(Unid) Canasta Basica  Semanal Mensual Anual
Aceite Comestible 5 13,51% 53 2309 27 713
Fideos 5 13,51% 53 2309 27713
Lata de atin 10 27,03% 53 4619 55 426
Bebidas Agua Sin Gas 8 21,62% 53 3695 44 340
Lavavajillas 4 10,81% 53 1848 22 170
Pasta de Dientes 5 13,51% 53 2 309 27 713
Total 37 100,00% 53 17 090 205 075




Ademas, se calculd el requerimiento de personal en almacén/zona de preparacion
que pueda sostener y cubrir la demanda del proyecto en el horizonte de 5 afios, donde se

considera que un operario puede preparar 4 pedidos por hora:

777 pedidos/dia
56 pedidos/operario

Cap.yo = = 14 operarios/dia

Para fines de la investigacion y para tener una holgura en la capacidad de atencion
que pueda cubrir una subida de demanda, se contratara 15 operarios.

Para el calculo del personal en campo (motorizados), el tiempo que puede atender
a un cliente es indeterminable por factores de trafico, accidentes inoportunos, ruteo
desconfigurado por factores externo, etc. Pero la capacidad de carga si es medible, ya que
el espacio en sus mochilas de reparto puede llegar a atender hasta 2 pedidos (calculado
por canasta basica) por salida, por ende, se calcula lo siguiente:

53 pedidos

= 27 motorizad
2 pedidos/motorizado. JrOLOTIZAQO0S

Cap.yo =

5.4  Resguardo de la calidad
5.4.1 Calidad del proceso y del servicio
Calidad del proceso:

Para establecer un proceso eficaz y responsable dentro del rubro del comercio
electrénico se tiene que asegurar el cumplimiento de las normativas que regulan dichas

actividades, por ende, la empresa cumplira con las siguientes normas juridicas:

e Ley 27291 — Manifestacidon de Voluntad: Se concedi6 para la utilizacién de
medios digitales como acuerdos y la voluntad de contratos. Por un lado, la
empresa cumplirad la norma junto con sus proveedores de medios de pagos y
trazabilidad de despachos (Mercado Pago y Beetrack) y por otro lado, junto
con los clientes, quienes al momento de registrarse aceptaran la visibilidad
de sus datos por parte de la empresa a través de un contrato virtual.

e Ley 29733 - Leyde Proteccion de datos personales: Donde la empresa debera
implementar una politica de seguridad para recibir, recopilar, almacenar, usar
y solicitar informacion privada de los clientes, la cual cumpla con las normas

de requerimiento ARCO (Acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion)
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e Ley 29571 — Cadigo de Proteccion y Defensa del consumidor: La empresa
deberd cumplir ciertas obligaciones y exigencias legales para poder ofrecer
el servicio a los consumidores.

e Decreto Supremo 011-2011-PCM: Donde la empresa estd obligada a
contener y mostrar a sus consumidores, las politicas de privacidad, términos
y condiciones del uso de la aplicacion y/o servicio y el libro de reclamaciones
virtual para que los clientes puedan conocer el manejo de sus datos y ejercer

su derecho de queja.
Calidad del servicio:

La calidad del servicio es de gran importancia para una organizacion; ya que, en
funcion de eso, esta puede ingresar a un nivel competitivo dentro de un mercado o mundo
globalizado. Cabe destacar que la buena atencidon a un cliente esta bien conformada
principalmente por la actitud y el buen trato que se tenga al cliente, incluyendo el tiempo
de entrega y la calidad del producto. Se debe recordar que el cliente es la fuente principal

de los ingresos de la compaiiia.

De acuerdo con la norma internacional 1ISO 9001:2008 la calidad del proceso esta
sujeta a un sistema de administracion de la calidad que permite establecer los puntos
criticos, los indicadores de medicion, los limites permitidos y las acciones correctivas. El
objetivo es proporcionar en forma regular un servicio que satisfaga los requisitos del
cliente, legales y reglamentarios. Asimismo, utilizar este seguimiento para ejecutar planes

de mejora continua y actualizar el aseguramiento de la calidad y preferencia del cliente.

En el Anélisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (APPCC o HACCP,

por sus siglas en inglés) se evaluara e identificara los riesgos asociados a cada actividad.
Entre las ventajas del sistema HACCP podrian mencionarse:
Obtencidn de alimentos inocuos
Uso adecuado de los recursos disponibles
Rapidez de acciones ante situaciones cambiantes
Mantener los mercados existentes

Acceso a nuevos mercados
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Primero, se determinan los puntos de control en todos los factores del servicio
(soporte fisico, personal y pedido), los peligros potenciales en cada uno y se define si
efectivamente se tratan de puntos criticos de control o no. El objetivo es que todo PCC

tenga limites de control, sean monitoreados periédicamente y tengan acciones correctivas
adecuadas.

Como probabilidad entendemos la estimacidn de que sobrevenga un peligro. En
este aspecto se trabajé fundamentalmente sobre la base de los registros histéricos de la
empresa.

El producto de la severidad por la probabilidad da como resultado el riesgo
asociado a cada etapa del proceso.

Tabla 5.9
Escala de riesgos

Probabilidad
Severidad Baja Media Alta
Baja
Media
Alta

Y Para la determinacién de los PCC se aplicé el arbol de decision propuesto por
la norma.

Figura 5.14

Analisis de puntos criticos
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Tabla 5.10

Analisis de puntos de control del proceso del servicio

Probabilidad Severidad
Factor de Peliaros potenciales Bajo=1 Bajo=1 Riesgo | ¢Esun  Por qué?
servicio grosp Medio = 2 Medio=2 | (SxP) | PCC? ¢ror que:
Alto=3 Alto=3
Ubicacion del | Zonas con tendencia a sufrir de inundaciones y/o
o 1 2 2 NO -
local rodeadas de olores desagradables, gases toxicos, etc.
Estaciones de Muchos utensilios, equipos, materia prima e Contaminacion cruzada de
qu_orte trabaio insumos en la zona de trabajo crean desorden y 2 2 4 Sl utensilios. Pueden generar
fisico ! facilidad para cometer errores. dafio al operario
Contaminacion de alimentos a través del ambiente
Control de - L
por generacion de gases toxicos como resultado de 1 2 2 NO -
desechos L . X.
la descomposicion de la materia organica.
Incorporacion o contacto de partes del atuendo
Atuendo regular del operario en alimentos. Contacto con el 2 1 2 NO -
uniforme no limpio del operario.
Pueden infectarse en sus
Estado de salud | El operario puede estar infectado de COVID 19 2 2 4 Si horas fuera de trabajo y
Personal llevar la enfermedad al
almaceén
Manipulacion de | Contaminacion del producto antes del picking por la 2 2 4 Sl Pat6genos transportados por

materia prima e
insumos

inadecuada limpieza personal (lavado continuo de
manos Yy brazos).

operarios al producto pueden
producir enfermedades en el
consumidor.

(Continua)
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(Continuacién)

Probabilidad Severidad
Factor de Peliaros potenciales Bajo=1 Bajo=1 Riesgo  ¢Esun  Por qué?
servicio grosp Medio = 2 Medio=2  (SxP) PCC? ¢ror que:
Alto =3 Alto =3
El almacenamiento
adecuado impide la
generacion de
Almacenamiento | Descomposicion y contaminacién de alimentos 2 2 4 SI microorganismos patdgenos
y la contaminacion por el
contacto con otro
elemento/alimento/ser vivo.
Recepcion Manipu!acién exgesiva de IaNmateria prima. 1 2 2 NO i
Presencia de particulas extrafias.
., Presencia de solidos o liquidos no deseados.
Seleccion . :
Alimentos (Picking) Producto_s contgrnmados €on coronavirus por una 1 2 2 NO -
mala desinfeccion.
Preparacion Productos contaminados con coronavirus por la
. - g 1 2 2 NO
(Packing) manipulacién de un personal enfermo
El motorizado, al ser el
personal con mayor salida al
Productos contaminados por coronavirus exterior puede Ilgvar consigo
Despacho 1 3 3 SI la enfermedad (sin necesidad

despachados hacia los clientes.

de contagiarse) y manipular
los productos al momento de
la entrega final.
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Figura 5.15
Matriz HACCP

PLAN HACCP
Puntos de Limites para cada medida Monitoreo . .
o - , . Acciones correctivas
control criticos preventiva Que Cémo Cuando Quien
La cantidad de Ila\{(ce;na;;dlarll w Establecer una politica
Estacionesde  Maximo 2 utensilios sobre la mesa herramientas de  Control de la temperatura J . Jefe de Po
) : . . . 1 vez al final de . de uso de herramientas
trabajo en la zona de packing por pedido  trabajo en la zona Inspeccién visual . Operaciones X
la jornada esenciales
de despacho .
Variable
Protocolo de
Temperatura del operario por Control de temperatura 'y §egur|dad al . No permitir el acceso al
. : El estado de salud . ingresar y Operarios de .
Estado de Salud debajo de lo 36° y resultado realizacion de pruebas de . 3 almacén de personal
: del personal . pruebas antigenos Limpieza
negativo de la prueba COVID antigenos enfermo
de manera
mensual
Manipulacién de Uniformes 100% limpios, At_UG;‘ndO i, Entregar uniformes
N - Higiene P 1 vez al inicio de Jefe de limpios y llevar un
materia prima e desinfectados y adecuadamente . Inspeccidn visual . .
) Método de la jornada Operaciones control de las
insumos colocados. [ . )
trabajo desinfecciones
Control y registro de la
Desinfeccion debe ser al menos 1 Temperatura  temperatura Establecer una politica
. vez al mes y desinsectacion al Tiempo Control y registro del tiempo  Mensuales y Operarios de - P
Almacenamiento ~ . ’ S de ingreso seguro e
menos 2 veces al afio para prevenir Humedad Control y registro de la Semestrales Limpieza S .
z higiénico de mercaderia
CovID-19 Locacion humedad

Inspeccion visual

Despacho

Desinfeccion en almacén de cada
motorizado al ingresar, luego de
llevar de sus rutas y desinfeccién al
momento de entregar el pedido

El estado de los
productos

Desinfeccion periodica del

almacén y zona de trabajo

Desinfeccion del personal de

contacto de los productos

Cada vez que
ingresa al
almacén y al
momento de
entregar los
pedidos

Operarios de
Limpieza /
Motorizados

Establecer una politica
de ingreso seguro de
personal y ejecucion del
protocolo de seguridad
para entregas de
alimentos.
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En la tabla 5.7 se presento la matriz HACCP de nuestro proyecto, donde se tiene
como conclusion implementar un método de prevencion de defectos para el personal y la
preparacion de los pedidos, en el cual se disminuye el indice de productos terminados

defectuosos e impide errores en futuras producciones.

5.4.2 Niveles de satisfaccion del cliente

Para lograr un buen indice de satisfaccion del cliente, se deben realizar encuestas
periddicas y pequefas entrevistas con los clientes para analizar las respuestas y tomar
acciones correctivas en caso de que se presenten situaciones de insatisfaccion, y, por
ende, mejorar la calidad de la atencion. Una de esas herramientas de medicion es el
método SERVQUAL, el cual ayuda a establecer los niveles de servicio de atencién través
de un cuestionario que evalia 5 aspectos importantes: Los elementos tangibles, la

fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.

Figura 5.16
Cuestionario SERVQUAL

Dimension Preguntas relacionadas a:
1. la aplicacién cuenta con un interfaz amigable y de facil acceso.

Elementos 2. Disponible para dispositivos con sistema operativo Android e iOS.

tangibles 3. Disefio segun las expectativas de los usuarios.

4. Actualizaciones periddicas para mejorar el servicio.

5. Soporte de atencién a los usuarios.

6. Monitoreos constantes para evitar caidas de sistemas y demoras
prolongadas.

Fiabilidad 7. Proyectos de investigacion, desarrollo e innovacion (I+d+i) para mejorar el
sistema y el servicio en general.

8. Sistema robusto para evitar contingencias y caidas de sistemas.

9. Data center en la nube (cloud computing), que permite mayor eficiencia en
la gestion de data.

10. Plataforma de respuestas rapidas ante problemas.

Capacidad 11. Estrategias ante problemas frecuentes.
de 12. Estandarizacion y procedimientos formalizados para procesos claves.
respuesta 13. Mapeo de procesos para identificar cuellos de botella del sistema, y

desarrollo de respuestas eficaces para dichos problemas.
14. Garantia de seguridad a través de la data center con el sistema cloud
computing.

15. Procedimientos para verificar que el usuario sea quien dice ser.
Seguridad 16. Aplicacion de estandares de confiabilidad.
17. Backup de operaciones historias de cada usuario.

18. Ayuda para anular o restablecer la cuenta de los usuarios de la
aplicacién, ante robo, perdida o hurto del mévil.

19. Politicas empresariales para enfocarse en los deseos y necesidades de
los clientes.

Empatia 20. La prioridad es el consumidor del servicio.

21. Generar confianza en los usuarios para con la compaiiia.

22.Busqueda constante de la satisfaccion de los usuarios.

Pregunta de calificacion de la calidad general del servicio.

¢éComo calificaria el servicio general en una escala del 1 al 10?
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Esta encuesta sera enviada a todos los clientes frecuentes a través de la aplicacién
para establecer el valor percibido del servicio, donde podran responder en una escala del
1 al 5, donde 1 significa una experiencia muy mala y 5 muy buena. De esa manera
podemos hallar las brechas entre el servicio esperado y el servicio recibido por parte de

los clientes y tomar acciones correctivas para mejorar la atencion.

54.3 N{%gh‘gﬁ‘f de resguardo de la calidad

Las medidas de seguridad o resguardo de la calidad en el negocio se centraran en
7 categorias: atencion al cliente, servicios, recepcion, infraestructura, producto, software,
responsabilidad y personal. Estos cuentan con los equipos 0 zonas en las cuales es

necesario llevar un control segun se puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 5.12

Factores para el resguardo de la calidad.

Categoria Variable Caracteristicas

L Buen aspecto fisico del personal y del local. Orden, limpieza e
Presentacion

higiene.
Atencidn . Eficacia del sistema que garantiza el buen nivel del negocio. Personal
al cliente Rapigez atento y dinamico.
Trato del personal Buena actitud, confianza y respeto hacia el cliente.
Internet Banda ancha que garantice en buen funcionamiento y rapidez del
sistema.
Servicios
Garantizar el suministro del servicio de agua potable. Mantenerla en el
Agua potable -
negocio (filtros en buen estado)
Calidad de la materia El proyeedpr debe certificar la materla_prlma y/o el producto.. y
rfna Capacitacion para el personal en manejo de alimentos supervision
P constante.
Recepcion )
Registro de . .
Se debe tener un registro para el control de proveedores y procedencia
proveedores para de los alimentos
Ilevar el control
Buena iluminacion y bien distribuida para tener un ambiente laboral
lluminacién interna  agradable y motivador. Esto con el propdsito de poder observa y
percibir los productos en la busqueda.
Infraestructura Iluminacién con buena percepcion de los clientes y con mayor foco en

lluminacién externa
la entrada.

Buena iluminacion, siempre limpia y ordenada para mantener la

Zona de despacho . .
imagen de confianza

(Continua)
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(Continua)

Categoria Variable Caracteristicas
. Productos visualmente atractivos (visualizar la etiqueta) “para
Producto Presentacion - . <
garantizar que el cliente lo observe con gran percepcion.
- Alimentos deben estar en buen estado, conservarse limpios y
Higiene .
desinfectados.
. Se debe garantizar el buen funcionamiento de la aplicacion, sistema de
Fluidez .
compras, stocks y base de datos de las tarjetas.
Software ) o ] )
- El sistema no debe presentar fallas ni interrupciones que obstaculicen
Estabilidad L
el desenvolvimiento de esta
Cumplimiento Se entrega al cliente lo que éste pide a tiempo y se ofrece sélo lo que

Responsabilidad  g,en servicio

Atencién a quejas

se tiene.
Servicio optimo y a tiempo

Solucion réapida y adecuada a las quejas del cliente.

Salud del
personal

Personal - -
s Higiene y habitos del

personal

Exdmenes médicos ocupacionales del personal adscrito al negocio

Respetar los estdndares de higiene definidos por el personal. Tomar en
cuenta los valores universales (Responsabilidad, respeto, humildad)

5,5  Impacto ambiental

La matriz de Leopold es un método cualitativo de evaluacion de impacto

ambiental que se utiliza para identificar el impacto inicial de un proyecto en un entorno

natural. El sistema consiste en una matriz de informacion donde las columnas representan

varias actividades del proyecto. Los proyectos de este tipo de servicio no generan un

impacto directo al medio ambiente, pero, aun asi, algunas fuentes de contaminacién se

deben considerar en el anélisis. Con el fin de contar con medidas preventivas y minimizar

los residuos, se seleccionaron los siguientes posibles focos de impacto ambiental:

e Recepcidn de stocks

e Almacenamiento

e Venta

e Preparacién de pedido

e Entrega de pedido

En la tabla siguiente se aprecia los valores seleccionados en funcion del estudio,

dando como resultado:
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Tabla5.11

Matriz Leopoldo de impacto ambiental

Etapas del proceso

=
[} o o
[%] o = (5] k=]
< & S ° S
8 © = S S
c o % S h=] ®
L = c S & o
E Elementos 2 3 > 8 <
H (45
I o Ambentales/ | 2 £ G 88 2 IS = [(2m +d+€)/20)*5]
8 ' Impactos é < j‘;g S
S -~ @ e m
S <
Lo
AIRE otal
Contaminacion
por emisiones
1 de combustion 00
Contaminacioén
por emision de
2 vapor de agua 32 2/d 85 A7
Contaminacién
3 sonora 47 3/d .80 .32
. G AGUA 00
K% Contaminacion
Lo
o G1 |deaguas 00
S superficiales
§ Contaminacion
Gp |deaguas .00
subterraneas
SUELO 00
Contaminacion
p | Pporresiduosde 43 32 59 1b 85 .43
embalajes
Contaminacion
o |Porvertidode 43 1/d 80 32
efluentes
Contaminacioén
por residuos
peligrosos
3 (grasas y 32 1/e .90 59
aceites)
3 SEGURIDAD Y SALUD 00
= Riesgo de
g exposicion del
g 1 |personalal 43 1/d .85 43
2 ruido intenso
o
s ECONOMIA 00
g Generacion de
1 empleo 43 1/a .85 .55
Dinamizacion
de las
2 economias .00
locales
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Medio fisico del aire: En lo que respectaa la Contaminacion del aire debido
a la emision de vapor de agua; en la preparacion de pedido como etapa del
proceso se tiene: 0,32

En el elemento ambiental Suelo: En cuanto a Contaminacion por residuos

de materiales, embalajes. En la etapa de preparacion de pedido dio: 0,32. Y

en este medio como Contaminacion por residuos peligrosos: trapos con

grasa, aceites residuales, igualmente en la etapa del proceso de la

preparacion de pedido, se tiene 0,32.

5.6  Seguridad y salud ocupacional

Con el principal objetivo de evitar accidentes de alto riesgo en el almacén, se

implementara un plan de seguridad donde se puedan identificar los principales riesgos

dentro de la operacion. Se tomard como base los puntos mas importantes del DS- 005-

2012-TR.

Exadmenes médicos ocupacionales:

Tanto el personal administrativo y operativo deberan pasar por un examen al

momento de su ingreso a la compafiia, donde se evaluarad el estado de salud de los

colaboradores y principalmente descartar que tengan COVID-19, el personal tercerizado

debera ingresar con un resultado negativo de la enfermedad. Se tomaran las siguientes

medidas:

Prevencién primaria. Se buscara mantener colaboradores sanos, por ello se
estara al dia en los respectivos EMO (Examen meédico ocupacional).
Prevencion secundaria. Se buscara realizar diagndsticos prematuros para
tratar oportunamente, como lo son los exdmenes periddicos de control,
especialmente contra el coronavirus

Prevencién terciaria. Se buscara retardar o reducir las complicaciones de una
enfermedad que ya tiene un colaborador a través de convenios y programas

de salud para tener una menor incapacitacion.

Proteccién contra incendios:

A través de las politicas de SST, los operarios de almacen y despacho, e incluso

el mismo personal administrativo serd capacitado en el uso de diferentes tipos de
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extintores. Se calcula la implementacidn de alrededor de 4 extintores segun la NTP 350-

043-2 1998 donde se especifica la necesidad de 1 por cada 140 m2 de planta.

Los extintores por colocar deberdn aplacar el fuego tipo A, ya que se tienen
oficinas administrativas, y el fuego tipo C, por las maquinas de refrigeracion dentro de la
zona de produccion.

Figura 5.17

Requerimiento de extintor segun tipo de fuego

CLASES DE FUEGO AGENTE EXTINTOR
o Materiales AGUA ESPUMAS POLVO QuInCO co2 POLVOS
icacitn | combustibles s orlis e SECOSESP.
|
Papeles, maderas,
N7 === s1| sI|NO| SI [NO|NO
|
I Nafta, gasoling

4 inflamables

== NO/NO| Sl | Sl | SI NO

B == NONO sI sl sI|NO
87 == NONO NONONO | S|

Y EE NO| Sl | SI | Sl | SI |[NO

Como se puede observar en la imagen anterior, es necesario la compra de 2

extintores ABC y 2 extintores de CO2 para poder prevenir algun tipo de incendio.
Seguridad y Salud en el Trabajo:

Al tener una cantidad significativa de personal administrativo, de planta y
tercerizado que compartan labores dentro de las instalaciones de la empresa, se elegira a
un representante mensual que esté dispuesto a capacitar y velar por el cumplimiento del
Reglamento Interno de SST (Seguridad y salud en el trabajo).

En la tabla 5.12 se observa la matriz con los componentes que conforman los
posibles riesgos que probablemente nos encontramos en las instalaciones del negocio y

gue debemos considera para minimizar al maximo los accidentes laborales.
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5.7 Sistema de mantenimiento

Se considerard dos tipos de mantenimiento en el proyecto, el primero serd el de la
plataforma a cargo de la empresa Glajumedia, la cual fue contratada para el desarrollo de
la aplicacion y mantenimiento constante, y que nos proporcionard 3 desarrolladores (2
full-stack y 1 back-end) que se dedicaran exclusivamente a mantener la aplicacion
operativa y ademas, a responder a cualquier inconveniente dentro de la nube y comunicar
las incidencias y mejoras al Jefe de Marketing y Ventas.

A continuacion, se observa las tabla 5.13 con el mantenimiento preventivo y

correctivo los frentes de desarrollo que abarca la aplicacion.
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Tabla5.12

Matriz IPER de seguridad y salud ocupacional

Valoracion de Riesgo

Controles Por Aplicar

Actividad Peligro Evento Consecuencia iminacié
g NF NA NE NC NP NG NR CHminacion . ...eria  Administrativo  EPP's
- Sustitucion
Ma;[;(r)lales Charlas diarias
herramientas  CPIPe 0 caida  Contusiones, o > 10 4 2 8 i de seguridad. i
de material fracturas Mejora la
fuera de .
supervision
lugar
Luces de
AIma;enajes ifnegll:a rrlr?:r?tgs Charlas diarias
movimientos | Montacarga Aplastamn_ento Fatalidad 3 2 10 4 4 16 necesarios de segurldad. -
; por material Mejora la
de materiales para la N
: L, supervision
manipulacién
del equipo
quU|dqs ° Contacto con | Colocar Charlas o_llarlas Guantes
sustancias Reacciones . de seguridad.
producto e 3 2 10 4 2 8 cintas 3M, : de
fuera de uimico alcigfges antideslizantes Mejora la seguridad
lugar g supervision g
Charlas diarias
de seguridad
Mejora la Guantes
Cuchillp ~_ontacto con Cortes 3 2 10 4 2 8 ; supervision de
material filudo Uso correcto en -
L . . seguridad
Preparacion la manipulacion
de pedidos de objetos
punzantes
Charlas diarias
E,ner.gla Corto circuito Quemaduras, 3 2 10 4 4 16 i de segurldad. _Gyan?es
eléctrica muerte Mejora la dieléctricos
supervisién
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Tabla 5.13

Plan de mantenimiento

. . e Tipo de Tipo de
Incidencia ¢Quién es . o) = . . . .
; Resolutor Mantenimi  Solucién  Resumen de la solucién incidenci Frecuencia Comentario
Potencial afectado?
ento aofalla
Probabilidad
de mal Glajumedia comunicara a T
. . . J Constante  Predictivo: incrementa la
funcionamiento  Clientes / Extender la AWS para el aumento de i - T .
L ' . A , Falla (Segln disponibilidad de uso, mejora la
de la aplicacion Plataforma ~ Amazon Predictivo  capacidad capacidad segun el . . . A
. - Técnica  traficode seguridad y aprovecha la vida dtil de la
por exceso de Cliente de lanube volumen extraordinario de 2 g
' i . usuarios)  aplicacion
informacion en pedidos
la BBDD
Predictivo:
Monitoreo L .
Preventivo: la pasarela notifica a la
constante. -
. . . plataforma sobre un problema interno y
Probabilidad Aplicacion: . 4 . Preventivo: . X . s
= 5 8 Glajumedia comunicara a se informara al usuario. Predictivo: El
de no tener . Predictivoy Redireccion Falla  Programar . -
Y Clientes / ] .. AWS el aumento de . desarrollador monitorea la solucion del
conexion con la Mercado  preventivo ar a través . . Técnica/ enla :
. I Plataforma . capacidad segun el . N 3 problema de modo que el usuario no
integracion de Cliente Pago Pesareladd) e B lipk volumen extraordinario de purgior  gpligacion tenga una mala percepcion. Correctivo:
la pasarela de pago: de pago 3 | el mensaje g P percepct
. pedidos la causa raiz es proporcionado por la
pagos Correctivo de error. S .
. pasarela a través de un informe de
Correctivo: - . .
incidencias
Cuando
sucede.

(Continua)
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(Continuacion)

. . o Tipo de Tipo de
Incidencia ¢Quién es . 4 ., . . . .
. Resolutor Mantenimi  Solucién Resumen de la solucién incidenci Frecuencia Comentario
Potencial afectado?
ento a o falla
El desarrollador
Registrar monitorea el nivel de
Probabilidad . actividades performance de la
Motorizad - - L .
de mal 0s / diarias e aplicacion del Este mantenimiento preventivo se
funcionamient Glajumedi . informar motorizado e informa Falla realiza a diario para mantener
Plataforma Preventivo . . L Constante - .
odela . a sobre tanto a Glajumedia Técnica operativa la herramienta de cara al
Motorizad i
plataforma del o alguna como a AWS sobre motorizado
motorizado peculiarida alguna falla potencial o
d estadisticas fura del
umbral
El desarrollador
Registrar monitorea el nivel de
Probabilidad actividades performance de la
de mal Empresa / diarias e aplicacion de gestién Este mantenimiento preventivo se
funcionamient Glajumedi . informar  interna e informa tanto Falla realiza a diario para mantener
Plataforma Preventivo : % 8. Constante - . -
odela Interna sobre a Glajumedia como a Técnica operativa la herramienta de gestion
plataforma alguna Amazon sobre alguna interna de la empresa
web interna peculiarida falla potencial o
d estadisticas fura del

umbral

Asimismo, el segundo mantenimiento consta del plan que se manejara sobre los activos de la empresa, sobre todo en las maquinas que

soportaran el almacenamiento y conservacion de los productos, el cual estara detalla en el Anexo 06.
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5.8  Programa de operaciones del servicio

5.8.1 Consideraciones sobre la vida util del proyecto

Se considera practicamente el afio 2022 como la puesta en marcha y operaciones, el

periodo del proyecto estard comprendido entre el 2022-2026. En este tiempo se buscara

obtener la mayor rentabilidad posible y recuperar la inversion en el minimo tiempo

posible. Pero a medida que se avance en el presente estudio de prefactibilidad se proyecta

y se conocerda la verdadera dimension del proyecto por lo cual se podria realizar ajustes

en este periodo de recuperacion.

5.8.2 Programa de operaciones del servicio durante la vida util del proyecto

En la siguiente tabla se puede observar la demanda proyectada en funcion del

horizonte de 5 afios.

Tabla5.14

Demanda proyectada

Calculo de pedidos por operario (7 operarios/turno)

Afo Pedido/hora Pedido/dia Pedido/semana Pedido/mes Pedido anual
2022 32 473 2 401 10 403 124 840
2023 38 556 2821 12 224 146 687
2024 43 637 3230 13 996 167 956
2025 48 707 3585 15 536 186 432
2026 53 777 3944 17 090 205 075

5.9 Requerimiento de materiales, personal y servicios
5.9.1 Materiales para el servicio

Tabla 5.15

Materiales para el servicio

item Materiales Unidad Cantidad

Materiales del sistema de compras

M.M.1  Contémetros Cajax 100 12

M.M.2 Pafo limpiador de pantalla Bolsa x 2 6

M.M.3 Liquido limpiador de pantalla Botella 4

M.M.4  Trapo de microfibra Bolsa x 4 6

M.M.5  Funda para pantalla Unidad 4
Almacenaje de productos

M.A.1 Limpiador de vidrios Botella 8

M.A.2 Pafios limpiadores Bolsa x 4 12

(Continua)
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(Continuacion)

item Materiales Unidad Cantidad
Materiales del sistema de compras
Eléctricos

M.E.1  Caja hermética de iluminaria

M.E.2  Fluorescente

M.E.3 Focos LED

Generales
M.G.1 Limpiador acido Botella 2
M.G.2 Desinfectante Galonera 12
M.G.3 Pafios de microfibra Bolsa x 4 6
M.G.4  Trapeador Unidad
M.G.5 Desatorador Unidad
M.G.6 Detergente Bolsa
M.G.7 Guantes de goma Unidad 24
M.G.8 Kit escoba y recogedor Kit
M.G.9 Contenedor de basura Unidad 1

5.9.2 Determinacién del requerimiento de personal de atencién al cliente

Tabla 5.16

Personal necesario

Cantidad Personal
1 Gerente General
1 Jefe Marketing y de ventas
1 Jefe Operaciones
1 Jefe de administracion y Finanzas
1 Asistente comercial
1 Asistente de operaciones
1 Asistente de administracion
1 Secretaria ejecutiva
15 Operarios (Despacho y Almaceén)
1 Contador (Tercerizado)
27 Motorizados (Tercerizado)
1 Marketing (Tercerizado)
3 Desarrolladores informaticos (Tercerizado)
5 Operarios de Limpieza (Tercerizado)

En funcidn de las dimensiones de las instalaciones, como también, a la demanda

proyectada se tiene el siguiente horario del personal, como se ve en la siguiente tabla:
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Tabla5.17

Horario del personal de lunes a viernes

Turno Horadeentrada Horadesalida  Horas laboradas Dias trabajados
1ro 6:30 am 15:30 pm 9 5
2do 15:30 pm 00:30 am 9 5
Tabla 5.18

Horario del sabado

Turno

Hora de entrada Hora de salida Horas laboradas Dia

Unico

6:30 15:30 9 Sabado

Se tienen 45 horas por trabajador de lunes a viernes. Mientras que se trabajaran

dos sébados por mes (distribuidos en funcion de los turnos de trabajo).

5.9.3

Servicios de terceros

Entre los requerimientos necesarios para el proceso de produccion son:

Telefonia e Internet: Indispensable para mantener la comunicacion entre los
mismos trabajadores y los clientes.

Sistemas de Pago, Seguimiento y Almacenamiento: Se contaran con 3
proveedores que nos brinden la posibilidad de gestionar el inventario del
almacén, la facturacién de los productos vendidos, la opcién de pagos con
tarjeta y el seguimiento de los pedidos en tiempo real.

Servicio de Mantenimiento: Encargada del mantenimiento de equipos
preventivo y correctivo.

Servicio de Vigilancia: Que brindara el resguardo a todo el patrimonio de la
empresa

Energia Eléctrica: Para el funcionamiento de los equipos y las oficinas
administrativas.

Agua y Desagiie: Necesario para el proceso, ademas de los servicios

higiénicos.
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Tabla5.19

Servicios de terceros

Cantidad Personal
1 Contador (Tercerizado)
5 Operarios de limpieza (Tercerizado)
27 Motorizados (Tercerizado)
1 Marketing (Tercerizado)
3 Desarrolladores informaticos (Tercerizado)

5.9.4 Otros: energia eléctrica, agua, transportes

Tabla 5.20

Servicios basicos

Compafiia que suministra el

Servicios Caracteristicas servicio
Agua Abastecimiento constante SEDAPAL
Energia Eléctrica Segun tarifa BT5B Luz del sur

Internet

Uso de servidor y
base de datos

Servicio de internet para empresas CLARO - MOVISTAR

8Gg RAM / 04 CPUs / Disco solido Glaiumedia Perti
160Gb / Transferencia 5 Th J

Energia eléctrica

En el siguiente cuadro se muestra el cargo mensual en soles por consumo de

energia eléctrica correspondientes a la maquinaria y equipo utilizados en el almaceén, asi

como a la iluminacion de esta. La tarifa que se considerd fue la BT5B (Anexo 05), porque

al proyecto le corresponde esa tarifa de baja tension.

Energia consumida por maquinarias:

e 2 refrigeradoras de bebidas “Beverage Air” con una potencia de 500 watts

cada una.

e 2 congeladoras de alimentos marca “Beverage Air” con una potencia de

978 watts cada una.
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Tabla5.21

Consumo de energia eléctrica de las maquinas

Tipo de Potencia Precio (cent N. Consumo en (kWh/ Costo energia

Maquina (Watts) S/ Kwh) ° afo) Anual (S/)
Congeladora 978 0,4039 2 7585 3106
Refrigeradora 500 0,4039 2 4320 3538
Total 1478 - 4 11905 6 644

Segun en los resultados de la Tabla 5.19 se puede obtener un consumo de

alrededor 11905 kWh a afio por el uso continuo de las 4 maquinas.

a) Energia consumida por iluminacion:

Para el calculo de la energia administrativa se calcula el uso de los elementos que

se utilizaran para la oficina y la iluminacion de todo el local. Para estimar el consumo en

KW se baso en la informacion del Ministerio de Energia y Minas que indica el consumo

de los equipos. Ese consumo para efectos de la investigacion permanecera constante.

Finalmente, se calculd el nimero de focos mediante la férmula del tema de iluminacién

para que el calculo sea mas preciso. Se tomara las siguientes formulas:

N1= ()*(A)(N2) * (L)

N1 = nGmero de fuentes.
| = lum/m2
A=m2

N2 = ldmparas/fuente
L = lum/ldmpara x watt * watts

Se tienen los siguientes datos:

| =500 (obtenido de tablas de iluminacion)
A =500 (&rea del plano de la planta)

N2 =2 (lamparas que hay en cada fuente)

L = 3200 (Itmenes por lampara)

Finalmente, se obtiene que el numero total de fuentes necesarias es de 40

aproximadamente. Sin embargo, cada fuente necesita 2 lamparas, por lo tanto, el nimero

de ldmparas requeridas es de 80.
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Agua

Se tomara en consideracion el uso que tiene el agua con fines de salubridad:
servicios higiénicos, lavarse las manos, bafarse y realizar la higiene a los pisos. En el
almaceén, se estima que se consumird aproximadamente 30 m3/mes de agua por estos
conceptos. Por ende, tomando en cuenta la tarifa industrial proporcionada por SEDAPAL

para el afio 2021 (Anexo 06), se obtuvo lo siguiente:
m3
Costo de consumo de Agua Potable (360 E) = §/2,233

m3
Costo de alcantarillado (360 E) = §/1,064

5.10 Soporte fisico del servicio
5.10.1 Factor edificio

La infraestructura que se va a utilizar en la instalacion para el servicio ventas de
abarrotes y articulos de primera necesidad; es normalmente sencilla y no hubo la
necesidad de hacer estudios de topografia ni de suelos, como también de calculos de
estructura e infraestructura. Esto facilita emplear materiales con caracteristicas versatiles
y practicos; de manera tal que, se puedan desplazar y mover con seguridad para el
almacenamiento y el empaquetado para enviar al cliente. Los detalles para la

infraestructura se tienen a continuacién:

e Pisos: El suelo deben presentar ciertas caracteristicas, tales como: debe ser lo
suficientemente fuertes para soportar el peso de los equipos, herramientas,
productos. No debe ser resbaladizo, facil de limpiar, entre otras
caracteristicas. La entrada y el perimetro debe estar en buen estado para que
los clientes y empleados no tenga ningln problema al entrar. Todas estas
caracteristicas son muy importantes y se tienen gue tomar en consideracion
en el momento de despacho. Estas precauciones evitan accidentes (Si es
necesario colocar recubrimiento antideslizante para evitar accidentes
ocasionados por el suelo mojado).

e Techos: Dado que la instalacién no presenta caracteristicas especiales, en el
techo natural de la estructura, se toma en cuenta colocar cielo raso para evitar
la entrada de calor en verano y en temporadas de frio la temperatura

permanece en la instalaciéon y la disipacion de frio es baja (Mantiene la
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temperatura). Esto se debe a que el material de cielo tiene poca conductividad
térmica.

Paredes y columnas: Las paredes y vigas se encuentran en buen estado;
especificamente las paredes estan bien pintadas y las columnas tienen buena
estética y distribucion.

Sefalizacion: Se contara con la sefializacion bésica exigida por ley que
asegure la integridad del personal dentro del local, el cual se detallar en el
capitulo 5.11.2

5.10.2 El ambiente del servicio

Es el ambiente en el cual se presta servicio y donde interacttan la empresa y el

producto tangible que desempefie 0 comunique el servicio

Relacionado con trabajadores y clientes

Vias de acceso: El acceso de la instalacion se conforma de una entrada y una
salida para los motorizados y otra para el personal del almacén y
administrativo. Habra un acceso para la entrada del producto suministrado
por el proveedor dirigida por un pasillo hacia el almacén. Los caminos estaran
debidamente sefializados y se contara con una zona de desinfeccion.
Instalaciones sanitarias: En el interior del local se contara con 2 lavamanos
para usos mdltiples, tanta higiene del personal, limpieza de utensilios y
preparacion de algin pedido en caso se necesite. Para necesidades basicas se
utilizaran el bafio acondicionado dentro de la instalacion con puerta
independiente para mantener la higiene en las ventas.

Servicios de alimentacion: Los horarios de refrigerio seran relativos, a fin
no se quede desatendido el local, para lo cual podran hacer uso de las
instalaciones para el consumo de sus alimentos.

lluminacién: Se colocara lamparas y bombillos LED, para tener una buena
visibilidad interna y con buena vista exterior.

Ventilacion: El local contard con dos ventanales para mejor visibilidad e
interaccidn entre los clientes y el personal. De igual manera, para temporada

de verano se cuenta en el interior con dos ventiladores de techo.
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Relacionado con los activos (Maquinas)

e Instalaciones eléctricas: Se realizaran inspecciones periodicas al sistema
eléctrico como tablero, tomas corrientes, cableado y alumbrado. Esto con la
finalidad de resolver fallas y evitar accidentes. Se revisara el sistema
contraincendios. Estas actividades se hacen bajo normas de seguridad; de esta
manera se evitan accidentes y paradas eléctricas.

e Mantenimiento de equipos: El personal de mantenimiento especializado
(outsourcing) se encargard de brindar el servicio de mantenimiento

preventivo y correctivo de las maquinas congeladores y refrigeradoras.

Relacionado al material

e Calidad: Los productos deben cumplir con los estandares de calidad, desde
que el proveedor lo suministra (debe ser certificado); luego en el momento
de la preparacion, se debe desinfectar para eliminar algun tipo de virus y se
debe empacar colocando una cinta adhesiva de seguridad. El cliente debe
recibir los productos sellados y limpios bajo los protocolos de entrega.

5.11 Disposicion de la instalacién de servicio
5.11.1 Disposicion general

Los espacios de trabajo operativo del proyecto se encuentran distribuidos en la siguiente

manera.

Zona de Despacho: Donde los operarios reciben los pedidos ya preparados por
parte de los shoppers y los entregan a los motorizados para que puedan realizar la ruta
correspondiente. Este espacio estara calculado en alrededor 10 m2 ya que es una zona de

transicion en la cual los pedidos no deberan estar mas de 5 minutos.

Zona de recepcion de productos: Es el espacio donde los proveedores realizan
los abastecimientos de productos, los operarios verifican los criterios de calidad segun la
politica de compras (Anexo 07) y proceden con el almacenamiento. Esta zona estara

calculada en alrededor de 15 m2.
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Zona de trabajo principal: El cual abarca el almacén de productos perecibles y

no perecibles, y la zona de preparacion de pedidos. Su dimension estara determinada a

través el método de Guerchet, el cual toma en cuenta los elementos fijos y moviles

distribuidos en el espacio de trabajo.

Determinacioén de las areas de la instalacién

Tabla5.22

Anélisis de Guerchet (en m2)

Elem_entos L A h N n Ss Sg Se St Ssxnx SsXx
Fijos h n
Gondolas 090 040 1,40 4 42 0,36 1,44 1,62 13,70 21,17 15,12
Congeladora 0,70 0,60 1,00 2 2 042 084 1,14 479 0,84 0,84
Refrigeradora 0,60 085 2,15 2 2 051 102 1,38 582 2,19 1,02
Mesa de
acero 1,15 0,90 0,90 4 7 104 4,14 4,67 39,38 6,52 7,25
inoxidable
Armario
acero 0,80 0,40 0,90 4 4 032 1,28 1,44 12,18 1,15 1,28
inoxidable
Pallets 1,70 1,50 0,15 4 5 255 10,20 11,51 97,02 1,91 12,75
AP0 045 032 026 2 2 014 029 039 164 007 029
microondas
Tacho 595 054 067 4 7 050 201 227 1911 236 352
recolector
Kitdepunto oo h60 050 4 5 033 132 149 1256 083 165
de venta
_Caja 0,60 0,01 0,30 4 5 001 0,02 0,03 0,23 0,01 0,03
registradora
Carrosde g/ 053 005 4 15 045 178 201 16,94 634 6,68
supermercado
Total 223,37 43,39 50,42
Elemgntos L A h N n Ss Sg Se st Ssxnx Ssx
méviles h n
Operarios y
Jefe de - - 1,65 - 21 0,50 - - - 17,33 10,50
Produccion
Montacarga 1,52 1,00 1,22 - 2 152 - - - 3,71 3,04
Total 21,03 13,54
hEE hEM k
0.86 1.55 0.90
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Este espacio esta dotado de 42 gondolas, con longitud de 0,90 metro c/u y ancho
de 0,40 metros c/u. Distribuidas con hileras de 6 gondolas para 7 filas. Estas dimensiones
son adecuadas para que el almacén tenga mejor desenvolvimiento en las actividades y el
rendimiento sea mejor. Por lo tanto, el &rea total, considerando los ajustes, es de 223.37

m2 pero se considerara un espacio redondeado de 224 m2.

Zonas de desinfeccion:_Se tendran 3 zonas de desinfeccion, 2 con un espacio de
5m2 vy laotra de 3 m2. Los espacios de 5 m2 se encontrardn en la puerta principal de
acceso peatonal y el otro en la puerta de acceso vehicular, la tercera zona estara antes del
acceso a la zona de recepcion de productos. Todo esto con fin de poder desinfectar al

personal y a los insumos para prevenir cualquier tipo de contaminacion por COVID-109.

Ademas, se tiene que asignar espacios para un factor servicio, en los cuales se
encuentran los servicios higiénicos, oficinas administrativas y area de calidad y despacho.
El espacio definido para las oficinas administrativas se hizo en referencia con el grado
jerarquico de cada trabajador; de igual modo se encuentra un espacio para la recepcion y
control de calidad. Estas dimensiones estan aptas para el mejor desarrollo y rendimiento

de los operadores y proveedores.

Debido a que el nimero de trabajadores se viene incrementando de acuerdo con
la demanda, se contara con un servicio para los empleados (tanto varones como damas).
Los operarios haran uso de un servicio el cual tendra un area de 30 m? (15m? para las
damas y los otros 15m? para los caballeros), el otro servicio sera para el personal

administrativo con un area de 12 m? (igualmente dividido para damas y caballeros).

También, se considerara un espacio para el comedor de alrededor de 20 m2 para
el refrigerio del personal y otro espacio de 50 m2 como estacionamiento para las motos
del personal de campo.
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A continuacion, se detalla las areas sefialadas:

Tabla5.23

Areas adicionales de la empresa

Nombre del area Area total (m2)
Servicios higiénicos de operarios 30,0
Servicios higiénicos administrativo 12,0
Oficinas administrativas 100,0
Zona de Desinfeccion 1 5,0
Zona de Desinfeccion 2 5,0
Zona de Desinfeccién 3 3,0
Zona de Recepcion de Productos 15,0
Zona de Despacho 10,0
Estacionamiento 50,0
Comedor 20,0
Total 250,0
Tabla 5.24

Detalle del area total de la planta

Zona Area (m2)
Zona de produccién 224,00
Zonas adicionales 250,00
Espacios de movilidad entre las instalaciones 26,00

Total 500,00

Por tal motivo el &rea minima necesaria para nuestro proyecto es de 500 m?

Seguidamente, se puede apreciar a través del plano, la distribucion de todas las
areas que comprende el centro de distribucion de productos de primera necesidad. Por
otro lado, se aprecia el espacio donde van a estar los motorizados, dispuestos para llevar

el pedido hacia el cliente.
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Tabla5.25

Plano del area
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ESCALA 125 FECHA 12/04/2021 | AREA: 500 m2 MONTES/HUAMAN

5.11.2 Disposicién de detalle: Dispositivos de seguridad industrial y sefializacién

Proteccion individual: se entiende por equipo de proteccion individual a
cualquier equipo destinado a ser llevado por el trabajador para que lo proteja de peligros
potenciales que se producen durante una actividad laboral determinada. A continuacion,

se muestran los equipos basicos necesarios:
o Casco de Seguridad.
o Chalecos de seguridad

o Protectores Faciales.
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o Guantes.
o Mascarillas.

Proteccidn colectiva: estos equipos protegen a un grupo de personas expuestas a
un determinado riesgo. Estos suelen ser més eficaces para los colaboradores que los
sistemas de proteccion individual con la ventaja afiadida de que no suponen una molestia

fisica durante el desarrollo de las actividades.
o Sensores y Extintores de incendio (Se necesitaran 4 extintores)
o Andamios, redes anticaidas.
o Carcasa de proteccion de motores

Sefalizaciones: las sefiales de seguridad se utilizan cuando un riesgo no ha podido ser
eliminado por completo. En seguida se muestra las sefiales que seran colocadas dentro de

la empresa:

Tabla 5.26

Sefales de seguridad

Seiiales de Advertencia Seiiales de Obligatoridad Seiiales de Evacunacion

Nota. Adecuado de la Norma Técnica Peruana NTP. N°. 399.010-1, 2004.
(http://bvpad.indeci.gob.pe/doc/pdf/esp/doc709/doc709-8.pdf)

Tabla 5.27

Sefales para prevencion de riesgos por COVID-19

X S * i AFORD
CAPACICIAD MAXIMA
LR I PERSONAS

ATENCION Anuclbu »mu-uu
= 2 Bl == s

Nota. Adecuado de Sefiales COVID-19, en CCIMA Sefializaciones, s.f.
(https://www.ccimasenalizaciones.pe/)
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A continuacion, se muestra el plano del proyecto con la sefializacion

correspondiente:

Figura5.18
Plano del area con sefializaciones
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5.12 Cronograma de implementacion del proyecto

Tabla 5.28

Diagrama de Gantt para la implementacion del proyecto

Semanas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

Actividades

Estudio de factibilidad

Gestion de organizacion y
constitucion de la empresa

Tramites legales para el
alquiler del local

Tramitacion del
financiamiento

Rehabilitacion y
reacondicionamiento del
local

Adquisicion y compra de los
equipos

Instalacién y montaje de los
equipos (Prueba)

Prueba del sistema para
compra y venta (mercado

pago e Izipay)
Reclutamiento de personal
Capacitacion del personal

Puesta en marcha del negocio
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CAPITULO VI: ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

6.1  Organizacion empresarial

Para dotar a una empresa de una organizacion solida que le dé sostenibilidad en el tiempo

es preciso tomar en cuenta los siguientes pasos:
Determinar claramente la actividad a realizar

El giro principal de la empresa es la Venta de abarrotes, distribucion y
almacenamiento de productos de primera necesidad por delivery mediante una aplicacion
movil, para este tipo de actividad la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria SUNAT, establece una Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme CIIU, para identificar a los contribuyentes, por lo que segun la actividad
econoémica de la empresa clasifica el cddigo 4719 que es “Venta al por menor en

almacenes no especializados de productos tanto como alimentos, bebidas y otros”.

Con respecto a los accionistas, la empresa la conforman dos, siendo su

clasificacion de razdn social Sociedad Anénima Cerrada (S.A.C.), entonces:
» Numero de Accionistas: 2
* Nombre de la empresa: “GFR, S.A.C”
a. Efectuar la division de la actividad y sefialar a los responsables

Se debe considerar tres niveles estratégicos: directivo, ejecutivo y operativo; en
el nivel directivo se encuentra la gerencia general, en el ejecutivo se encuentra la
secretaria, el jefe de marketing, jefe de finanzas, jefe de operaciones y sus respectivos

analistas y en el nivel operativo, los operarios de despacho y almacén.
b. Establecer los medios materiales y humanos que requiera cada division

Para la adecuada ejecucion de las actividades, es importante definir un manual de
politicas y procedimientos que describan los cargos, con el fin de facilitar a cada
responsable sus funciones, permitiéndoles que se identifiquen en el organigrama y
disponga de los procedimientos, las reglas o politicas y materiales concernientes sobre

las actividades o procesos en los cuales interviene.
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c. Implementar un sistema de comunicacion que permita que todas las
partes de la organizacion tengan la informacion necesaria para tomar

decisiones

La efectividad de la comunicacion para esta empresa se mantendra colocando a
disposicion los manuales de politicas y de procedimientos, a modo de que siempre se

encuentre al alcance de todos.

La cadena de comunicacion serd de forma horizontal, por lo que los niveles
directivos y estratégicos deberan absorber todas las politicas y procedimientos de la
organizacion ya que seran los encargados de aclarar las dudas y consultas del personal
operativo, previniendo fallas que terminen en demoras, retrasos y por ende disminucién

de la eficiencia y la calidad del servicio brindado.
d. Fijar un sistema de control

La empresa establece un seguimiento sobre las actividades de los colaboradores
mediante evaluaciones constantes de actividades a traves de auditorias, ademas, permitira
a sus clientes, comentar sobre el servicio prestado una vez consolidada la venta, por lo
tanto, el feedback sera con los clientes y entre colaboradores; cabe destacar que este
proceso también debe ser sometido a revisiones constantes a modo que se realicen las

actualizaciones respectivas a los procesos.

6.2  Requerimientos de personal directivo, administrativo y de soporte interno

del servicio

En las tablas 6.1 y 6.2 se muestran los puestos requeridos para el servicio presentado

junto con la descripcion de estos:
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Tabla6.1

Personal de oficina

Puesto Objetivo Funciones

Planificacion, organizacion y supervision general
Toma decisiones, representa de las actividades desempefiadas por la empresa.
Gerente legalmente a la compafiia, Gestionar la logistica interna
General gestiona  eficientemente  los Desarrollar estrategias para la optimizacion de los
recursos y dirige los procesos procesos. Velar por la viabilidad de los procesos

internos, externos y proyectos de la compafiia.
Apoyo administrativo de alto nivel a los ejecutivos
. ocupandose de las peticiones de informacién y

Secretaria . .

Ejecutiva Apoyo al Gerente General llevando a cabo furyuones c_ie_oflcma como preparar
la correspondencia, recibir a los visitantes,
organizar las reuniones y gestionar los programas.
Definir el plan estratégico comercial y de ventas

Jefe de Definir la estrategia comercial de anual y balancearlo con la estrategia tecnoldgica.

Marketing y de
Ventas

la compafiia en colaboracion con
la Direccion general.

Desarrollar acciones comerciales de refuerzo para
el cumplimiento de objetivos como la negociacion
con los proveedores. Supervisién y seguimiento de
la rama tecnolégica de la empresa.

Asistente
Comercial

Apoyo al Jefe de Marketing

Dar soporte en la ejecucién de los planes
comerciales, seguimiento de los indicadores, llevar
la relacién con los proveedores y monitorear los
resultados del servicio de marketing tercerizados.

Jefe de
Operaciones

Responsable de la operatividad
diaria de la empresa

Coordinar y supervisar las tareas para la elaboracion
de los pedidos por atender, coordinacion con
almacén y  despacho.  Supervision  del
mantenimiento. Seguimiento y medicién de los
indicadores de desempefio del servicio.

Asistente de
Operaciones

Apoyo al Jefe de Operaciones

Dar soporte a las actividades del dia a dia del jefe
de operaciones, coordinar la atencion al cliente y
elaborar reportes de incidencias y stock.

Jefe de Admin.
y Finanzas

Responsable de la elaboracion,
y coordinacion
presupuestaria. Ademas de actuar

ejecucion

como un
empleados

mediador entre
Y SUS superiores.

los

Mantener y controlar el funcionamiento de las
tareas de orden financiero y administrativo en
materia de recursos humanos. Planificar la gestion
de recursos financieros y humanos, con la finalidad
de optimizar tiempo y presupuesto, considerando la
normativa vigente.

Asistente de
administracion

Apoyo al Jefe de Finanzas

Llevar un seguimiento de los cobros efectuados a
través de la aplicacion y los cobros en efectivo.
Administrar y registrar los requerimientos de
insumos a nivel econémico.

Tabla 6.2

Personal operativo

Puesto Obijetivo Funciones
. Vigilar por el buen controlRecepcién de productos. Ejecucion de un control de calidad
Operarios . . . ; . .
. de inventario, entradas yinmediato. Control e inventario de los productos almacenados.
(Almaceén) . : ;
salidas de los productos  Almacenamiento correcto de las mercancias.
Manejo y control de los procesos de picking y packing, asi
Operarios Soporte de la gestiGncomo también de los equipos que intervienen en el proceso.
(Despacho) operativa Encargados del armado de pedidos hasta la entrega al

motorizado.
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Asi mismo, en la tabla 6.3 se muestran los requerimientos de personal externo:

Tabla 6.3

Personal externo

Puesto Objetivo Funciones

Efectuar las - .

. Establecer los procedimientos para la gestion de la
declaraciones - . . . -
; - informacion financiera por medio de los registros

Contador tributarias y e L

. contables. Andlisis y elaboracién de los estados
actuaciones contables . . O ~ .
de ley financieros e indicadores de desempefio econémico.
Realizar de manera Despacho de los pedidos a los clientes finales,

Motorizados

oportuna el reparto de
productos

comunicacion tanto con la empresa y clientes sobre el
estado del despacho y coordinacidn de rutas de entregas.

Marketing

Optimizar estrategias
de posicionamiento y
realizar el
mantenimiento a las
redes sociales

Definir y gestionar la marca
Realizar la gestion de campafias e iniciativas de
marketing. Producir contenidos de marketing vy
promocion.  Producir ~ comunicaciones internas.
Realizar estudios de mercado.

Desarrolladores
web

Desarrollar el analisis
de las estrategias de la
administracion  web.
Crear y medir los
resultados de la
comunidad CEO.

Soporte en la aplicacion movil y web mediante el manejo
de distintos lenguajes de programacién, Disefiar y
ejecutar los codigos que lleven a cabo la funcionalidad de
la app. Solucionar errores o problemas en la ejecucion de
laaplicacién. Mantener informados a los clientes y al Jefe
de Ventas sobre las actualizaciones constantes.

Mantener el espacio de

Encargados de la limpieza del almacén y zona de

(L)i[:;zr?erzlgs de g:rk;?rzientasy I:z preparacion de despachos. Desinfeccion de zonas de
P perfectas condiciones trabajo y areas administrativas.
6.3  Estructura organizacional

Se muestra la estructura organizacional de la empresa, donde los puestos en azul
corresponden al personal propio de la empresa, mientras el personal en amarillo a los

puestos tercerizados. Ver Figura 6.1
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Figura 6.1

Estructura organizacional

Gerente
General
Secretaria
Ejecutiva
" efe d
Jefe de Marketing L= ﬁ.dmijni;:raiiun Y
Operaciones
y de Ventas _Jperaciones Finanzas
Asisterte Asistente || Asfgente de
Comercial Operaciones aam. y
Finanzas
| Operariosde
|| Encargadode despacho (10
Marketing —— Contador
| Operariosde
almacen [5)
L— Desarrolladores

— Motorizados

Operariocsde

Limpieza
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CAPITULO VII: PRESUPUESTOS Y EVALUACION

7.1 Inversiones

7.1.1 Estimacion de las inversiones de largo plazo (tangibles e intangibles)

DEL PROYECTO

El servicio cuenta con infraestructura tanto para el area de planta como para la de

oficinas, la misma que se divide en dos tipos de inversiones: tangible e intangible. A

continuacidn, en las tablas 7.1 y 7.2 se detallan los items considerados en cada una de

ellas:

Tabla7.1

Inversion fija Tangible

Activo Tangible

Maquinas y Equipos Cantidad Valor (S/) Costo total (S/)
Congeladora 2 S/ 2500,00 S/ 5 000,00
Refrigeradora de bebidas 2 S/ 3000,00 S/ 6,000,00
Mesa de acero inoxidable 7 S/ 1200,00 S/ 8,400,00
Montacarga 2 S/ 11 000,00 S/ 22 000,00
Armario acero inoxidable 4 S/ 900,00 S/ 3600,00
Pallets 5 S/ 250,00 S/ 1 250,00
Escritorios 7 S/ 1940,00 S/ 13580,00
Silla presidencial 1 S/ 1200,00 S/ 1 200,00
Silla de escritorio 7 S/ 470,00 S/ 3290,00
Sillas de espera 8 S/ 300,00 S/ 2 400,00
Archivador 7 S/ 350,00 S/ 2 450,00
Horno microondas 2 S/ 2500,00 S/ 5000,00
Tacho con pedal 7 S/ 79,90 S/ 559,30
Tacho recolector 7 S/ 149,00 S/ 1043,00
Casillero 4 S/ 280,00 S/ 1120,00
Banco para vestuarios 4 S/ 300,00 S/ 1 200,00
Kit de punto de venta 5 S/ 1990,00 S/ 9 950,00
Caja registradora 5 S/ 3960,00 S/ 19800,00
Carros de supermercado 15 S/ 390,00 S/ 5 850,00
Check out GF10 5 S/ 2100,00 S/ 10500,00
Computadora 7 S/ 2500,00 S/ 17 500,00
Impresora Multifuncional 7 S/ 2600,00 S/ 18 200,00

(Continua)
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(Continuacion)

Activo Tangible
Maquinas y Equipos Cantidad Valor (S/) Costo total (S/)
Extintor ABC 3 S/ 230,00 S/ 690,00
Extintor CO2 3 S/ 230,00 S/ 690,00
Teléfonos de atencion 2 S/ 2200,00 S/ 4 440,00
Equipos de seguridad 1 S/ 2500,00 S/ 2 500,00
Activo Tangible
Activo fabril S/ 528 212,30
Inmobiliario de oficinas S/ 20 000,00
administrativas
Acondicionamiento total S/ 30000,00
Activo no fabril S/ 50 000,00
Total de activos fijos S/ 577 752,30
tangibles (S/)
Tabla 7.2
Inversion fija Intangible
Activo Intangible Costo (S/)
Gastos de organizacion S/ 4 000
Estudios (prefactibilidad y factibilidad) S/ 3500
Gastos constitucién legal S/ 3000
Puesta en Marcha S/ 3500
Licencias legales S/ 2000
(Logistica vents y facturasien S 4500
Desarrollo de la Aplicacion S/ 45 300
Total (S/) S/ 65 800

7.1.2 Estimacion de las inversiones de corto plazo (Capital de trabajo)

Para calcular el capital de trabajo del proyecto se utilizd el método del déficit
acumulado maximo el cual implica hacer una simulacion, mes a mes de los ingresos y
egresos previstos para el proyecto, y de lo cual se estima un saldo acumulado. Finalmente

se toma el mayor saldo negativo para usarlo como monto de capital de trabajo necesario

La siguiente tabla muestra las partidas que conformarian dicho monto:
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Tabla7.3

Maximo Déficit Acumulado para el Afio 01 de operacion (soles)

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Mes 1
Ingreso por Ventas 662 612
Costos Fijos
Alquiler de Local 22 587
Mano de Obra Dire & Ind 41 477
Servicios (Luz y Agua) 1362
Gastos Fijos 50 132

Costos Variables
Costo de Insumos de

Canasta basica 598 675
Comision: Uso de Pasarela

(56%) 10 390
Comision uso de POS

(36%) 5463
Materiales Indirectos 1063
Total Egresos 731148
Saldo -68 535
Saldo Acumulado -68 535

783805 1014038 1112129 1346346 1678754 1971725 2030480 2050198 2147889 2319768 2344037

22 587 22 587 22 587 22 587 22 587 22 587 22 587 22 587 22 587 22 587 22 587
41 477 41 477 41 477 41 477 41 477 41 477 41 477 41 477 41 477 41 477 41 477
1362 1362 1362 1362 1362 1362 1362 1362 1362 1362 1362
50 132 50132 50 132 50 132 50 132 50 132 50 132 50 132 50 132 50 132 50 132

708174 916191 1004817 1216434 1516767 1781469 1834554 1852370 1940634 2095928 2117856
12 290 15900 17 438 21111 26 323 30917 31 838 32 147 33679 36 374 36 755

6 462 8 360 9168 11 099 13 840 16 255 16 739 16 902 17 707 19124 19 324
1257 1626 1783 2159 2692 3162 3256 3288 3444 3720 3759

843740 1057634 1148765 1366360 1658647 1927943 1981950 2000074 2089870 2247860 2270168
-590935 43597 -36636 -20015 20 107 43 782 48 530 50 124 58 018 71908 73 870

-128 471 -172067 -208 703 -228 717 -208 611 -164828 -116298 -66174 -8 156 63 753 137 622

Como se observa en la tabla, se pudo calcular un Capital de Trabajo de S/ 228 717 soles

necesario para llevar a cabo la operacion
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Tabla7.4

Inversion total

. .. Activo fijo tangible (S/) 577 752
Activo Fijo 74%
) Activo fijo intangible (S/) 65 800 ’
Capital de Trabajo (S/) 26%
Inversion Total (S/)
7.2 Costos de las operaciones del servicio
7.2.1 Costo de materiales del servicio
Tabla 7.5
Costo de la materia prima afio 1 (por canasta bésica)
Productos de canasta basica Requerlmler)t(_) por Costo por Req Costo total
canasta béasica Unit. S/ S/
Aceite Comestible 3,35 S/ 5,45 S/ 18.25
Fideos 3,55 S/ 3,00 S/ 10.65
Lata de atun 6,6 S/ 4,60 S/ 30.46
Bebidas Agua Sin Gas 53 S/ 2,00 S/ 10.59
Lavavajillas 2,85 S/ 12,35 S/ 35.20
Pasta de Dientes 3,3 S/ 10,80 S/ 35.70
Costo total por canasta basica S/ 140,85
7.2.2 Costo de los servicios
Dentro de los gastos en servicios se encuentran los mostrados en la siguiente tabla:
Tabla 7.6
Costo de los servicios
Servicios Basicos Costg Costo Anual
Mensual (S))
Energia eléctrica (unid. lamparas) S/ 1087 S/ 13044
Agua (m3) S/ 275 S/ 3297
Telefonia e Internet S/ 600 S/ 7200
Vigilancia S/ 1700 S/ 20400
Limpieza (Tercerizado) S/ 5000 S/ 60000
Contador (Tercerizado) S/ 2 500 S/ 30000
Motorizados (Tercerizado) S/ 23928 S/ 287132
Marketing (Tercerizado) S/ 7 600 S/ 91200
Desarrolladores informaticos (Tercerizado) S/ 7 000 S/ 84000
Mantenimiento de la plataforma en AWS S/ 1400 S/ 16 800
Costo de servicios S/ 51 089 S/ 613073
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7.2.3 Costo del personal
e Personal de planta

Incluye los operarios de toda la cadena productiva:

Tabla 7.7

Personal de planta

Sueldo Sueldo Sueldo A.  Essalu Monto Total
anual . CTS Na, anual
mensual . con Gratif. d Anual
bésico (S)
Operarios 1100 13 200 15 400 1386 1283 18.069 15 271 040
Total 271 040

e Personal de administracion, ventas y distribucion.

Se detalla en la tabla a continuacién:

Tabla 7.8

Personal de administracion, ventas y distribucion

Sueldo
Cargo ﬁ/lu:rll(sjﬁa SXI:Il?:I Anu_a_l Co_q Esslu CTS flonto N ;ghﬂl
| basico gratlfr:camo d Anual s/

Gerente General 6500 78000 91 000 8190 7583 106773 1 106773
Jefe Marketing y Ventas 5000 60000 70 000 6300 5833 82133 1 82133
Jefe de Operaciones 5000 60000 70 000 6300 5833 82133 1 82133
Jefe de Admin. Y Finanzas 5000 60 000 70 000 6300 5833 82133 1 82133
Asistente Comercial 2200 26400 30800 2772 2567 36139 1 36139
Asistente de Operaciones 2200 26400 30800 2772 2567 36139 1 36139
Asistente de Admin. 2200 26400 30800 2772 2567 36139 1 36139
Secretaria ejecutiva 2200 26400 30800 3772 2567 36139 1 36139
Total 8 497728

7.3 Presupuesto de ingresos y egresos
7.3.1 Presupuesto de ingresos por ventas

Para el caso de los ingresos por ventas se tendrd un margen de utilidad de 5%,
correspondiente a la ganancia minorista del mercado de venta de abarrotes y una tarifa

fija de 8 soles por el servicio de delivery.
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La formula del precio por canasta basica es:

Precio final cliente = CAmayorista * (1 + MU%) + FEE

Tabla 7.9

Presupuesto de ingreso por ventas anual

Presupuesto de Ventas Anuales (S/)

Afo 2022 2023 2024 2025 2026
Numero de pedidos 124 840 146 687 167 956 186 432 205 075
proyectados
Costo de adquisicion
mayorista de canasta 140,85 140,50 140,25 140,07 139,93
bésica
Margen de r_enta_bllldad de 506 50 506 506 506
mercado minorista (%)
Costo de servicio (FEE) 8 8 8 8 8
Precio Final Cliente 155.89 155.53 155.26 155.08 154.93
Ventas (S/) 19461753 22813531 26076727 28911206 31771454

El costo de adquisicion minorista tiende a bajar el precio anual debido al ajuste

de precios del mayorista

7.3.2 Presupuesto operativo de costos del servicio

A continuacion, se muestran los costos de ventas que incurrira la empresa en sus 5 afios

de operacion proyectada:

Tabla 7.10

Presupuesto de costos de venta anual

Costos de ventas (S/) Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Mano de Obra Directa 271 040 271 040 271 040 271 040 271 040
Material Canasta Basica 17258601 20278856 23219291 25773412 28350754
Materia Indirectos (Bolsas 31210 36 672 41989 46 608 51 269

reciclables y etiquetas)

Energia eléctrica y Agua 16 341 16 341 16 341 16 341 16 341
Sub total de Costos (S/) 17577192 20602909 23548661 26107401 28689 403
Depreciacion Fabril (S/) 6 650 6 650 6 650 6 650 6 650
Costo total de ventas (S/) 17583842 20609559 23555311 26114051 28696 053

Asimismo, la tabla de depreciacion de activos tangibles fabriles y no fabriles:
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Tabla 7.11

Tabla de Depreciacién

Activo Valor (S/) Dep Afol Afc2 Afioc3 Afod4 Afio5 Valor
(%) Residual
Activos Fabriles

Alquiler de S/ 360 000 - - - - - - 360 000
terreno
Congeladora S/5 000 10% 500 500 500 500 500 2500
Refrigeradora S/ 6 000 15% 900 900 900 900 900 1500
Horno S/5 000 15% 750 750 750 750 750 1250
microondas

Acondicionami S/ 30 000 15% 4500 4500 4500 4500 4500 7500
ento total

Total depreciacion fabril (S/) 6 650 6 650 6 650 6650 6650 372 750
Activos No Fabriles
Equipos de S/45650 25% 11413 11413 11413 11413 - -
cémputo

Inmobiliariode  S/20000 10% 2000 2000 2000 2000 2000 10 000
oficinas
Total depreciacién No fabril (S/) 13413 13413 13413 13413 2000 10 000

7.3.3 Presupuesto operativo de gastos generales

A continuacion, se muestran los gastos generales que la empresa realizara por los 5 afios

de operacion que comprende el horizonte del proyecto.

Tabla7.12

Gastos Generales

Presupuesto de Gastos Generales (S/)

Afo 2022 2023 2024 2025 2026
Comisiones de Pago 465603 654383 747985 829289 911332
GPS - Beetrack 350 350 350 350 350
Sistema de Gestion de Inventarios 4500 4500 4500 4 500 4500
Telefonia e Internet 7200 7 200 7200 7 200 7200
Vigilancia 24 000 24 000 24 000 24 000 24 000
Limpieza 72000 72 000 72 000 72 000 72 000
Contador (Tercerizado) 30 000 30 000 30000 30 000 30 000
Motorizados (Tercerizado) 287132 287132 287132 287132 287132

(Continua)

(Continuacion)
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Presupuesto de Gastos Generales (S/)

Afo 2022 2023 2024 2025 2026
Marketing (Tercerizado) 91200 91200 91200 91 200 91 200
Hosting AWS) 16800 16800 16800 16 800 16 800
Desarrolladores 84000 84000 84000 84000 84 000
Tercerizados)

. 497 497 497
Mano de Obra Indirecta 798 798 798 497 728 497 728
Amortizacion de Intangibles 12260 12260 12260 12 260 12 260
Depreciacion No Fabril 13413 13413 13413 13413 2 000
Total de Gastos (S/) 1590585 1779365 18720967 12%514 2094 902

Asimismo, la tabla de amortizacion de activos intangibles:

Tabla 7.13
Tabla de amortizacion

Dep ~ ~ ~ < ~ Valor
(%) Anol Anfo2 Ano3 Afno4 Afob5 Residual

S/ 4000 20% 800 800 800 800 800 2

Activo Intangible Valor (S/)

Gastos de

organizacion
Estudios

(prefactibilidady S/ 3500 20% 700 700 700 700 700 -
factibilidad)

Ggstos._ S/ 3000 20% 600 600 600 600 600 -
constitucion legal

Puesta en Marcha S/ 3500 20% 700 700 700 700 700 -

Licencias legales S/ 2000 20% 400 400 400 400 400 -
ies.""”o.",o de S/ 45300 20% 9060 9060 9060 9,060 9,060 ;

plicacion
Total Amortizacion (S/) 12260 12260 12260 12260 12260 -

7.4  Presupuestos Financieros
7.4.1 Presupuestos de servicio de deuda

Dentro de la politica de financiamiento de la empresa se encuentra que el aporte de los
accionistas sera el 40% de la inversion total del proyecto, asimismo, se ha determinado
que el 60 % de la inversion total sera financiada por la microfinanciera Mi Banco; el cual

ofrece un 16.00% de TEA al considerar el proyecto como una empresa mediana.

A continuacion, se realiza el detalle del servicio a la deuda, contando con un

sistema de cuotas constantes.
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Tabla7.14

Servicio a la deuda

Servicio de deuda

Afo Deuda Interés Cuota Amortizacién Saldo
2022 523 362 83738 159 840 76 102 447 260
2023 447 260 71562 159 840 88 278 358 982
2024 358 982 57 437 159 840 102 402 256 580
2025 256 580 41 053 159 840 118 787 137 793
2026 137 793 22 047 159 840 137 793 0
Total 275 836 523 362

En la tabla 7.15, se presenta el Estado de Resultados en el cual se emplea el

impuesto a la renta actual de 29.5%.
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7.4.2 Presupuesto de Estado de resultados

Tabla 7.15
Estado de Resultado (S/)

Estado de Resultados (S/)

2022 2023 2024 2025 2026
Ingreso por ventas 19 461 753 22 813 531 26 076 727 28 911 206 31771 454
(-) Costos de ventas 17 583 842 20 609 559 23555 311 26 114 051 28 696 053
(=) Utilidad bruta 1877911 2203972 2521416 2797 155 3075400
(-) Gastos generales 1590 585 1779 365 1872 967 1954 271 2 024 902
(-) Gastos financieros 83738 71562 57 437 41 053 22 047
(=) Utilidad antes de participaciones 203 588 353 045 591 012 801 831 1028 452
(-) Participaciones (10%) 20 359 35 305 59 101 80 183 102 845
(=) Utilidad antes de Impuestos 183 229 317 741 531911 721 648 925 607
(-) Impuesto a la renta (29.5%) 54 053 93734 156 914 212 886 273 054
(=) Utilidad antes de reserva legal 129 176 224 007 374 997 508 762 652 553
(-) Reserva legal (hasta 20% capital) 12918 22 401 37500 50 876 45743
(=) Utilidad disponible 116 259 201 606 337 498 457 886 606 809
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7.4.3 Presupuesto de estado de situacion financiera

Con la informacion proporcionada a lo largo de capitulo se pudo realizar el Estado de

situacion financiera al afio de apertura.

Tabla 7.16

Estado de Situacion Financiera para el afio O de operacion (S/)

Estado de situacion financiera afio 0 (S/)

Activo 872270 Pasivo 523 362
Activo Corriente 228 717 | Pasivo Corriente
Efectivo y equivalentes 228 717 | Préstamos Bancarios a CP
Gastos pagados por anticipado 0 Cuenta por Pagar Comerciales
Activo No Corriente 643 553 | Pasivo No Corriente 523 362
Propiedad de planta y equipo N Cuentas Por Pagar Amort. 523 362
Patrimonio 348 908
Depreciacion Acumulada 0
Capital Social 348 908
Total Activo 872 270 | Total Pasivo + Patrimonio 872 270

Ademas, se procediod a elaborar el flujo de proyectado de operacion para poder

armar su respectivo estado financiero y calcular posteriormente los indicadores

financieros y econémicos.

Tabla 7.17

Flujo de caja operativo proyectado (S/)

Flujo de Caja Proyectado (2022 - 2026 ) (S/)

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por Ventas 19461 753 22813531 26076727 28911206 31771454
Total Ingresos 19461 753 22813531 26076727 28911206 31771454
Materiales Canasta basica 17258 601 20278856 23219291 25773412 28350754
Mano de Obra Directa 271 040 271 040 271 040 271 040 271 040
Costos Indirectos de fabricacion 551 929 557 391 562 708 567 327 571 988
Gastos Generales 1050385 1239165 1332766 1414071 1496114
Impuesto a la Renta 54 053 93 734 156 914 212 886 273 054
Total Egresos 19186 007 22440185 25542719 28238736 30962949
Flujo de Caja Operativo 275746 373 346 534 008 672 470 808 505
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Tabla 7.18

Estado de Situacion Financiera para el afio 1 de operacion (S/)

Estado de situacion financiera afio 1 (S/)

Activo 1021805 Pasivo 543 721
Activo Corriente 410576 | Pasivo Corriente 96 460
Efectivo y equivalentes 275746 ) .
) Préstamos Bancarios a Corto Plazo 0
Cuentas por cobrar comerciales
Otras cuentas por cobrar Cuenta por Pagar Comerciales 0
Gastos pagados por anticipado Participaciones 20359
Inventarios 134 830 » .
. y Porcion corriente de la deuda 76 102
Otros activos corrientes 0
Activo No Corriente 611 230 | Pasivo No Corriente 447 260
Activo Fijo Tangible 577 752 | Préstamos Bancarios a LP 447 260
(-) Depreciacion 20 063 | Patrimonio 478 084
L . Capital Social 348 908
Activo Intangible 65 800 . -
Utilidades del ejercicio 116 259
(-) Amortizacién) 12 260 | Reserva Legal 12918
Total Activo 1021 805 | Total Pasivo + Patrimonio 1021 805

7.5  Flujo de fondos netos

A continuacion, se mostraran los flujos econémicos y econémicos del proyecto

en las tablas 7.17 y 7.18 respectivamente, los cuales seran analizados mediante los

indicadores financieros para evaluar su rentabilidad.
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7.5.1 Flujo de fondos econdmicos

Tabla 7.19

Flujo de fondos econdmicos

Flujo de caja econémico (S/)

Afo0  Afiol Afc2 Afio3 Afo4 Afio 5
Inversion Total -872 270
Utilidad antes de la Reserva Legal 129176 224007 374997 508762 652553
Depreciacion 20063 20063 20063 20063 8 650
Amortizacion de Intangibles 12260 12260 12260 12260 12260
Gastos Financieros * (1-IR) 59035 50451 40493 28942 15543
Valor en Libros (Valor Residual) 382 750
Capital de Trabajo 228 717
Flujo de caja economico (S/) -872270 220534 306 781 447813 570027 1300473

7.5.2 Flujo de fondos financieros

Tabla 7.20
Flujo de fondos financieros

Flujo de caja financiero (S/)

Afo0 Afocl Afc2  Afio3 Afio 4 Ao 5
Inversion Total -872 270
Préstamo 523 362
Utilidad antes de la Reserva Legal 129176 224007 374997 508762 652553
Depreciacion 20063 20063 20063 20063 8 650
Amortizacion de Intangibles 12260 12260 12260 12 260 12 260
Amortizacion del Préstamo -76 102 -88278 -102402 -118787 -137793
Valor en Libros (Valor Residual) 382 750
Capital de Trabajo 228 717
Flujo de caja financiero (S/) -348908 85397 168052 304917 422298 1147137
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7.6 Evaluacién economica y financiera

Es necesario calcular el costo promedio ponderado de capital (CPPC), para hallar
la rentabilidad del proyecto y, ademas, para evaluar si es conveniente un financiamiento

del banco o no.

El CPPC es una medida financiera, la cual tiene el propdsito de englobar en una
sola cifra expresada en términos porcentuales, el costo de las diferentes fuentes de

financiamiento que usaré para realizar un proyecto (Forbes, 2020)

Primero se calculd el costo de oportunidad del capital mediante el método CAPM
con la siguiente informacion obtenida del mercado de capitales de la Universidad de

Lima:
Rf (Tasa libre de riesgo) = 5.74%
Rm (Riesgo mercado) = 13.44%
Rp (Riesgo pais) = 1.04
beta = 1.54
Con dicha informacion se hall6 un COK de 17.60 % y un CPPC de 13.81%.

En el siguiente cuadro se muestra la ponderacion obtenida para los accionistas y
la entidad bancaria, asimismo, se muestra el porcentaje por cada participante.

Tabla 7.21
Calculo CPPC
Inversién total (S/)
Importe (S/) % Participacién Costo dinero Tasa de descuento
Accionistas 348 908 40% 17, 60% 7, 04%
Préstamo 523 362 60% 16, 00% 6, 77%
Total 872 270 100% 13, 81%
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7.6.1 Evaluacién econdmica: VAN, TIR, B/C, PR

Considerando los indicadores del anterior cuadro y segun el flujo de caja

econdmico, se muestran las siguientes ratios:

Tabla 7.22

Indicadores del flujo de caja econdémico

Indicadores
VAN S/2 433 279
TIR 40%
B/C 1,79
PR 3,18

7.6.2 Evaluacion financiera: VAN, TIR, B/C, PR

Se tienen los siguientes indicadores segun el flujo de caja financiero:

Tabla 7.23

Indicadores del flujo de caja financiero

Indicadores
VAN S/1 461 400
TIR 63%
B/C 3,19
PR 2,31

Con dicha informacion se obtuvo que ambos TIR (Tasa interna de retorno) es
mayor al COK vy. se puede recuperar la inversion en un tiempo alrededor de 3 afios y 2
meses segun el enfoque econdmico y en 2 afios y 4 meses segun el analisis financiero.
Por ende, se concluye que el proyecto es rentable y conviene financiarse mediante un

préstamo bancario.
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7.6.3 Analisis de los resultados econdémicos y financieros del proyecto
Ratio de Liquidez:

Analiza la situacion de la empresa en el corto plazo para atender sus deudas y sus
necesidades de financiamiento. Se eligio la razon corriente, la prueba &cida y la ratio

efectiva.

Tabla 7.24
Ratios de Liquidez

Concepto Formulas Datos Ratio afio 2022

’ _ Tota! Activo 410 576

Razén Corriente  Corriente 4,26
Pasivo Corriente 96 460
; Activo C_orrlente - 275 746

Prueba Acida Inventario 2.86
Pasivo Corriente 96 460
i 275 746

Ratio Efectivo Efegtivo 2,86
Pasivo Corriente 96 460

e Se obtuvo una razén corriente de 4.26 lo cual significa que por cada sol de
deuda que tiene la empresa, tiene 4.26 para afrontarla.

e Se obtuvo una ratio mayor a uno en la prueba acida, lo que significa que la
empresa no tendra problemas de hacer frente a sus obligaciones de corto
plazo.

e El resultado en el afio 2022 fue de 2.86, es decir que hay suficientes fondos a

la mano para cancelar la deuda exigible.
Ratio de Solvencia:

Es un indicador que mide la capacidad de la empresa para enfrentar todas las
obligaciones de pago que tiene, denominado apalancamiento financiero. Se calculo a

través de la razon deuda/patrimonio.

Tabla 7.25

Razdn Deuda / Patrimonio

Concepto Monto Ratio afio 2022
Pasivo Total 543 721

. . 1,137
Patrimonio Neto 478 084
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Este indice, el cual mide es utilizado para medir el apalancamiento financiero
de la empresa. El resultado para el 2022 de 1,137, lo que significa que la

empresa tiene un patrimonio neto tangible suficiente como para pagar la

deuda a corto plazo.

Ratio de Rentabilidad:

Proporciona informacion sobre el nivel de eficiencia en la utilizacion de los

activos de laempresa. En el proyecto se utilizara el margen bruto y operativo para analizar

dicha ratio.

Tabla 7.26

Margen Bruto

Afio 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 19 461 753 22 813531 26 076 727 28911206 31771454
Costo de Ventas 1590 585 1779 365 1872 967 1954 271 2094 902
Margen Bruto 8,17% 7, 80% 7,18% 6, 76% 6, 37%

Tabla 7.27

Margen Operativo

Afio 2022 2023 2024 2025 2026
Utilidad antes de impuesto 183 229 317 741 531 911 721 648 925 607
Ventas 19461 753 22813531 26076727 28911206 31771454
Margen Operativo 0, 94% 1,39% 2,04% 2,50% 2,91%

7.6.4 Andlisis de sensibilidad del proyecto

a) Variacion de la tarifa sin financiacion:

Para realizar el andlisis se hacen variaciones en la tarifa de servicio delivery, la

cual es la comision que se le cobra al cliente por enviar el producto a su domicilio. La

tarifa propuesta en el mercado es de S/ 8,00, siendo un precio competitivo dentro del

mercado.

En la siguiente tabla se puede verificar que, para una variacion porcentual en dicha

tarifa, tanto negativa y positiva, se puede tener escenarios optimistas y pesimistas.



Tabla 7.28

Anélisis de sensibilidad en el precio sin financiacion

Var DTe?i'\'/';?y VAN EC. B/C TIR EC.
-40% 4,80 1581 840 0,63 7%
-30% 5,60 1794 700 0,90 15%
-25% 6,00 1901 129 1,04 19%
Base 8,00 2433279 1,79 40%
25% 10,00 2 965 428 3,88 63%
50% 12,00 3497 578 3,67 89%
90% 15,20 4349 017 5,69 138%
Figura 7.1

Sensibilidad sin financiacion
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b) Variacion de la tarifa con financiacion:

De la misma forma se hace el calculo con una financiacion, en la siguiente tabla
se puede verificar que para una variacion del + 25% en la tarifa, el VAN del proyecto es
positivo; es decir, rentabilidad alta, lo cual se puede corroborar con un TIR de 110%; sin

embargo, el precio ya no seria competitivo y los clientes buscarian opciones més baratas.
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Tabla 7.29

Analisis de sensibilidad en el precio con financiacion

Var Tarifa Delivery VAN FIN. B/C TIR FIN.
-40% 4,80 500 152 0,29 4%
-30% 5,60 740 464 0,96 17%
-25% 6,00 860 620 1,30 24%
Base 8,00 1461 400 3,19 63%
25% 10,00 2 062 180 5,36 110%
50% 12,00 2 662 960 7,89 167%
90% 15,20 3624 207 12,93 285%
Figura 7.2

Sensibilidad con financiacion
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CAPITULO VIII: EVALUACION SOCIAL DEL
PROYECTO

El proyecto tiene como principal objetivo poder brindar un acceso rapido a productos de
primera necesidad a través de una aplicacion, donde el cliente no tenga que preocuparse
por ir fisicamente a un supermercado, asimismo se enfocara en brindar una gran

experiencia de compra a través de estos factores de valor.

« Stock visible dentro de la aplicacién para los clientes

e Unamplio rango horario y una atencion rapida.

o Mayor seguridad y proteccion en el manejo y entrega de pedidos.
e Precios comodos y tarifa fija por debajo del mercado.

e Aplicacion intuitiva y facil de usar.
8.1 Indicadores Sociales
Valor Agregado:

Para el Valor Agregado, el cual es un indicador de desempefio global de la
empresa, se considerd inicialmente una tasa social de descuento de 8% proporcionado

por el MEF para calcular el valor actual neto social.

Figura 8.1
Valor Agregado
Valor Agregado
Periodo 1 2 3 4 5
Sueldos y Salarios 768 768 768 768 768 768 768 768 768 768
Depreciacién 20 063 20 063 20063 20063 8 650
Gastos Financieros 83738 71562 57 437 41 053 22 047
UAIR 129 176 224 007 374 997 508 762 652 553
VNA 1001 745 1084 399 1221 265 1338 645 1452 017

Asimismo, con los resultados hallados de la tabla 8.1, se obtuvieron los siguientes

datos para el calculo de los indicadores sociales:

e Tasa Social de descuento: 8%
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8.2

e VAN Social: S/ 4,798,881
e Inversion del proyecto: S/ 872,270

e Numero de Trabajadores (Propios y Tercerizados): 58

Valor Agregado

Relacion Producto — Capital = =550

Inversion Total

Inversion Total

Relacion Intensidad de Capital = ———— X =0,18
Valor Agregado

Inversion total

Densidad de Capital = = 14,538

Numero de Trabajadores
Interpretacion de indicadores sociales
Valor Agregado:

La generacion de valor que produce la empresa se traduce en un valor actual neto

social positivo de S/ 4 798 881, lo que significa una gran rentabilidad del proyecto.

Relacion Producto-Capital:

En este indicador se obtiene una rentabilidad de 5,50 soles por cada sol invertido

en el proyecto.

Relacion Intensidad de Capital:
En este indicador se da una inversion de 0,18 soles por cada sol de valor agregado.
Densidad de Capital:

Hay una inversion de 14 538 soles por cada puesto de trabajo directo creado. El

proyecto muestra asi, su compromiso con la reactivacién econémica del pais y la

innovacion tecnologica para los sectores consumo masivo y cadena de suministro.
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CONCLUSIONES

Una vez finalizado el trabajo se concluye que existe viabilidad técnica, econémica, social

y de mercado a razén de:

o Lacreacion de una empresa de venta de productos de primera necesidad a traves
de una aplicacion y entrega por delivery es factible debido a la existencia de un
mercado potencial que le dara buena acogida en lo que respecta a la aceptacion
del servicio, ademas, es factible tecnoldgica, econdémica y socialmente, por lo
que se justifica la hipotesis inicialmente planteada. Ademas de ello se considera
también que el factor salud es, en cierta forma, determinante para la eleccién de
este servicio por parte del consumidor final, dadas las circunstancias actuales.

o EI proyecto tiene una alta aceptacion en el mercado objetivo compuesto por
niveles socioeconomicos Ay B de los Distritos La Molina, San Borja y Santiago
de Surco. Los cuales tienen un nivel de compra por internet del 47,60%, ademas,
se caracterizan por el uso de smartphone y/o Tablet por lo que es un publico
dispuesto a adquirir nuestro servicio. Mercado que desea obtener productos de
buena calidad, a buen precio, en la puerta de su casa, con el debido cumplimiento
de las normas de bioseguridad, ademas es un mercado que se caracteriza por
tener una vida planificada para buscar la eficiencia de sus actividades, todo este
requerimiento es abarcado por el servicio propuesto en el presente proyecto.

o Enlo que respecta a la tecnologia, el presente proyecto es viable debido a que
utiliza una herramienta tecnolégica que permite la conexién directa con los
clientes desde la comodidad del lugar donde se encuentren, siendo algo
novedoso que se ha venido implementado con la nueva normalidad, lo que
permite abastecer la demanda de los clientes en concordancia a sus
requerimientos. Con esta novedosa herramienta se le da un valor agregado al
servicio basado en la planificacion.

o Enel aspecto econdémico es viable, pues genera un retorno sobre la inversion del
40%, en una evaluacién econémica y en 63% en una evaluacion financiera, ya
que, el mercado objetivo esta dispuesto a pagar buenos precios de los productos
a fin de tener mas comodidad, pero, sobre todo, mayor proteccién a su salud

ahora en tiempos de pandemia.
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En el aspecto social, el proyecto aporta valiosos beneficios a sus inversionistas
y al publico en general, ya que, ofrece gran comodidad, ahorro de tiempo en ir
a supermercados, les evita largas colas para pagar por sus compras, largas colas
de tréfico vehicular en las horas pico, y, sobre todo, proteccion a su salud y a la
de sus familiares y todo ello por un costo de servicio adecuado.

Todo el proceso se orienta bajo la normativa del marco juridico del pais, con el
cual se enmarcoé la normativa interna de la empresa para cumplir con todos los
requisitos exigidos que permitan un funcionamiento éptimo del CD, asi como la
distribucion y venta del producto, particularmente, por tratarse de un alimento
para consumo humano, que debe cumplir con todas las condiciones sanitarias
exigidas.

De acuerdo con la capacidad de atencién y a la demanda del servicio, se prevé
segun las proyecciones que tendrd una buena acogida con el publico objetivo
por lo cual le asegura una rentabilidad a la empresa proyectada en cinco afios,
tal y como fue presentado en capitulos anteriores.

El disefio de la aplicacién virtual cuenta con un disefio amigable y de acceso
rapido, para que no sea dificil el realizar una compra. Asi mismo la entrega de
la propuesta de valor serd permanentemente y eso se va a asegurar con: buen

precio, atencion rapida, productos en buenas condiciones y stock permanente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar campafias de marketing referidas a los segmentos
seleccionados a fin de mantener la posicion en el mercado objetivo y aplicar
estrategias publicitarias en las horas en que hay mas transito de estas personas
en las redes sociales.

Se recomienda aumentar la inversion a partir del tercer afio, considerando que
en este se recupera la inversion, con el objetivo de expandir a otros mercados
nacionales y posterior al mercado internacional.

Se recomienda mantener buenas relaciones con los mayoristas y proveedores
pues son la principal fuente de abastecimiento.

Generar un proceso que no impacte negativamente al ambiente es un proposito
de la empresa, por lo que se debe optar por la distribucion del producto en
empaques biodegradables para contribuir con el cuidado del ambiente.

Se recomienda mantener un alto estdndar de calidad en los procesos y generar
una mejora continua, implementando herramientas como las 5S para mejorar el
desarrollo general que permita calificar para certificaciones internacionales que
destaquen las buenas précticas.

Es recomendable mantener un alto nivel de servicio con el cliente,
principalmente en el uso de la aplicacion, la cual deberd ser monitoreada y
actualizada constantemente para que no existan ningun tipo de intermitencia de
cara al usuario.

Es recomendable no incurrir en sobrecostos de trabajo, principalmente en los
variables ya que puede afectar el rendimiento econémico y financiero en general
al ser un modelo de negocio con una demanda muy creciente pero muy
cambiante y al tener un margen de utilidad muy bajo.

Finalmente, es recomendable el uso de ese tipo de servicios ya que generan valor
en el crecimiento de startups peruanas y la innovacion tecnoldgica podra
aumentar para asi poder beneficiar a otros segmentos muy importantes para el

crecimiento del pais.
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Anexo 1: Interpretacion de Matriz Leopold

* Naturaleza: positivo (+) y negativo (-)

SIGNIFICANCIA VALORACION
Muy poco significativo (1) 0.10 - <0.39
Poco significativo (2) 0.40 - <0.49
Moderadamente significativo (3) 0.50 - <0.59
Muy significativo (4) 0.60 - <0.69
Altamente significativo (5) 1= 0.70-1.0

1S= [(2m + d + e)/20)*s]

Rangos = Magnitud (m) | Duracion(d)  Extension(e) | Sensibilidad

Muypequefia | Dias Puntual r
En un punto del 080 ' Nua
Casi Imperceptible 1-7dias proyecto ‘
Pequena Semanas | Local 3
Leve ateracidn 1-4 En una seccidn del 085  Baja
semanas proyecto
Mediana Meses Area del proyecto |
3 Moderada | 0.90 | Meda
ake 1~ 12 meses | En el drea del proyecto
Alta Afos | Mis alla del proyecto |
4 [ sepodwe | Dentro del Area de | 095 | Alta
moddicacién ey influencia
Muy Alta Permanente Distrital v
5 Moddficacion Mas de 10 Fueradelareade | 100
sustancal | aflos | nfivencia | i
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Anexo 2: Aplicacion de encuesta

1. ;En qué rango de edad te encucniras?

“Rango Cantidad  Porcentaje
25-40 150 3%

18-24 1% 3%

40 0 mads 76 200

14-17 8 2%
TOTAL 84 100%

24 0 vives?
Distrito Cantidad Porcentaje

Swurco — 305 2%

La Molima 89 23%

San Borja 80 23%
Miraflores 29 6%

San Isidro 24 %

Jesis Maria 19 5%

Surquille 19 5%

Bartanco 19 5%

TOTAL 384 100%

Ci " a

Frecuencia Cantidad e

De maTeTa 123 2%
quincenl

Una vez por seman 123 2%
Dos  veces  por 92 24%
semana

3 veces al mes 26 ™
Una ver al wes 20 %
TOTAL 384 100%

4 [ Cudnto en promedio gastas en tu visita al supermercado?

Rango Cantidad Porcentaje
120-250 soles 131 4%
250-500 123 32%
Entre 60-120 soles 2 24%
Mis de 500 soles k) 9%
Menos de 60 soles 4 1%
TOTAL 384 100%

E

[

ﬂ.ﬁ

. 540
®1824
» 20 ofias 0 mbs
"1sa7

=

. Sarco

= La Modna
= San Botja

= Miraflores
® 5an lsidea
® Jess Maria
. Surquitio

& Harranco

&Con qué frecuencia vas s un supermercado s W
realizar tus compras?

W Dw srmnend
guincrnal

® Lina vez par
semana

0 Dok wedes poy
emeng

w3 weces ol ss

Cuiknto en promedio gastas en tu visitn al

supermercado?

® 120050 wies

= 250-500

% Entre 60-120 soles
o M de SO0 soles

= Menos o 60 soles |
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Cantidad

%
Cantidad de 152 40%
personas
Largas colas 80 20M%
Pédida de nanpo 76 20M
Falla‘ de 38 10%
cstacionamiento
Costos altos 38 10%%
TOTAL 84 100%
) ¢ manera eres realizar tus en si

Compras Cantidad Porcentaje
Ir al 138 36%
establecimiento
De maners 114 30%
virtual
Ambas 132 34%
TOTAL 384 100%

7¢Alguna vez has realizado un pedido de algin supermercado por internet?

Factor Cantidad Porcentaje
si 320 §3%
NO &4 1™
TOTAL 384 100%%

M Ty respuesta e ;Cual de esi

déjalo en blanco. Puedes marcar varias respuestas.

prespas

1) Cantidad Porcentaje

Wel/Apps

Wong 83 33%
Cornershop 60 23%
Rappi 40 16%
Glovo a8 4%
Tottus 33 4%
Metro 30 4%
Freshmark 30 4%
Vivanda 30 4%
Fazil 20 4%
Plaza vea 20 4%
TOTAL 384 100%

dos?

w Cantidad de personm
® Largas coles

» Perdida de tiempo

» Falta de

stacanaminnta

* Costos abon

B Ir o establocierienta
= D i virtuw!

» Ambas

s
uNO

® Vied
® Camershop
= Rapo
» Glavo

= Tottu

w Metro

& Freshman
» Vivanda
-
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Pedidos Cantidad Porcentaje it n

No le penera 171 45%
confianza

. Nol flany;
Le gusta tener 115 30% ol atnahd el
contacto directo

W Le gusta tener
Miedo & 10 recibir 40 10%% contacto directo
lo solicitado = Mieda a 0o recibir o

solicitacky

falla . de 38 10%% = Falta de indarmackdn
informacién
No cuenta con a 20 5% # No cueata con &
tajets Larjeta dfitoferédto
débito/credito
TOTAL 384 100%

Factor Cantidad “Porcenta je
SI 349 91% LH]
NO 35 9% -
TOTAL 384 100%

11. El presente recto busca ofrecer un servicio de delivery de productos de primera necesidad en un corto tiem,
de entrega y a precios bajos ;comparado con ofros supermercados y/o aplicaciones similares. ;Estarias interesado
en realizar un pedido a través de este servicio?

Factor Cantidad Porcentaje
SI 346 90% asi
NO 38 10% NO
TOTAL 384 100%
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1 s di 10 a r el servici delivery

Rango Cantidad Porcentaje
14-16 soles 119 31% ™ 13-16 %oles
11-13 soles 81 21% S1Lilee
17-20 69 18% o

; ® 5-7 soles
5-7 soles 62 16%
» 8§10 soles
8-10 soles 53 14%
TOTAL 384 100%
13.. ;Con que medio de pago realizas o piensas realizar tus compras?

Rango Cantidad Porcentaje
En Efectivo il 8%
Con Tarjeta 215 $6% SR
s 138 36% # Tarjota reglstrada
Con POS 384 100% »POs
TOTAL

14.. En la escala del 1 al 10, ; Cudl es la probabilidad de que use este servicio?

Probabilidad de Nro. de Porcentaje
Uso Personas
10 148 18.5% =l
9 122 31.8% n2
8 58 15.1% ne
7 2 5.7% .4
6 10 2.6% =
5 9 2% Ll
4 7 1.8% "
Wi
3 3 0.78%
"l
2 4 1.04%
=10
1 1 0.28%
TOTAL 384 100%
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[ sery esto?

"
Factores Cantidad Porcentaje £Qué tanto te agrada el servicio propuesto?
Le agrada mucho 173 45% ® Lo agrada mucho
Leagrada 145 38%
4 ® L& agrada
N1 le desagrada, mt le 46 12%
agrada ® Nile desagrada, fil ke
Le agrada un poco 16 4% Agrada
Le desagrada 4 1% * L= agrada 1 poco
TOTAL 384 100% ® L= desagrada |
Fuente: Elaboracion propia (2020) - —
16.. ;Como le gustaria recibir publicidad de este servicio?
Factor Cantidad Porcentaje
r |
Redes sociaks 200 52% 8 Redes saciaies ‘
Carreo electronico 100 26%
. . ® Correo electrdnico
Notificactones push en 40 10%
Smartphone ® Notificaclonss push
Television 40 11% en smartfhone
Paginas web 4 1% * Televisién
TOTAL 384 100% " Picings eh
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Anexo 3: Cotizacion del Desarrollo de la Aplicaciéon

COTIZAC'I'ON DE SERVICIO

. . < 1801FAPP
glajumedia
DATOS DEL CLIENTE
Razén S AR S & Fecha: 18/01/2021
Social

Contacto | Diego Montes

Validez de Ia Oferta: 15 dias

Cargo

Forma de Pago: 50% al iniciar proyecto /
50% antes de salir a produccion.

Correo Dmontes3098@gmail.com Tiempo de Ejecucion: 120 dias.

Direccién MZA. C LOTE. 07 INT. 2PIS ASC. DE

PROPIETARIOS LOS PINOS DELNORTE
(ALTURA DEL PARADERO 9 DE AV. LOS Teléfono: 244500900
OLIVOS) LIMA - LIMA - SAN MARTIN DE

RUC: 20605345507

PORRES
Descripcién del Servicio / Precio
Producto
(1) Desarrollo Integro de Aplicaciones Hibridas S/. 42,400.00
(Frente 1 +2 ) + Aplicacion Web
(2) Integracion de aplicacion con plataformas de S/. 2,900.00
servicio externas (Mercado Pago, Wally POS,
Beetrack)
Total del servicio de desarrollo S/. 45,300.00

Datos de la Empresa para realizar el Pago

Razon Social: Glajumedia SAC

Ruc: 20524439973

Contacto: Maikol Malaver

Correo: mmalaver@alajumedia.com

Direccion: Av. Nicolas Ayllon N° 2941 Oficina 7B, Centro Empresarial Cunsac, El Agustino - Lima.

Teléfonos: 965744936 - 017109590

Cuenta Corriente en Délares a nombre de Glajumedia SAC

N° Cuenta Dolares: 200-3001445950 Ol interbank
go Interbancanio: -200- -
Cuenta de Detracciones
Cta. Corriente Detracciones: 00-098-097864 )) Barico de lo Ncién
Porcentaje Detraccion: 12% s oo

166




Anexo 4: Cotizacion del personal in-house y gastos del hosting

’ COTIZACION DE SERVICIO
N°® 1806FAPP

glajumedia

DATOS DEL CLIENTE

in-house de (1) desarrollador{es)
back-end para el proyecto.

Razon CERAARESIES S ts Fecha: 18/06/2021
Social
Contacto Diego Montes Validez de la Oferta: 60 dias
cargo > Forma de Pago: Al contado, mensual.
Correo dmontes3098@gmail.com Tiempo de Ejecucién: 7 dias.
Direccién MZA. C LOTE. 07 INT. 2PIS ASC. DE RS 20005343007
PROPIETARIOS LOS PINOS DELNORTE =
(ALTURA DEL PARADERO 9 DE AV. LOS Teléfono: 944500900
OLIVOS) LIMA - LIMA - SAN MARTIN DE
PORRES
Descripcién del Servicio Precio mensual Precio Anual
Prestacidn de servidios full-time / S/. 5,000.00 S/. 60,000.00
in-house de (2) desarrollador(es)
full-stack para el proyecto.
Prestacion de servicios full-time / 5/, Z,W0.00 S/. 24,000.00

Gastos del espacio de la S/. 1,400.00
plataforma en AWS CLOUD.

S/. 16,800.00

Total del servicio de desarrollo | S/, 8,400.00
(Incluido IGV)

S/. 100,800.00

Datos de la Empresa para

realizar el Pago

Razdn Social: Glajumedia SAC Ruc: 20524439973

Contacto: Maikol Malaver Correo: mmalaver@g

lajumedia.com

Direccién: Av. Nicolds Ayllén N® 2941 Oficina 78, Centro
Empresarial Cunsac, El Agustino - Lima.

Teléfonos: 965744936 - 017109590

Cuenta Corriente en Soles a nombre de Glajumedia SAC

N° Cuenta Soles:
200-3001445950

Porcentaje Detraccion: 12%

"N Codigo Interbancario: O interbank
003-200-003001445950-34
Cuenta de Detracciones
Cta. Corriente Detracciones:
00-098-097864 2y Banco de la Nacién
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Anexo 5: Cotizacion del servicio ERP (almacen, punto de

venta y facturacion)

G wally

Atencion
Sr. Diego Montes

Lima

15 de enero def 2021

Atendiendo a @& cotizacidn soficitada el 15 de enero del 2021, le proporconamaos i squente
b d
informacan

Cantidad | ~~~~~~~ Desipgon |  Preco |
_01 | Implementacion del Sistema Wally Punto de Venta | 5/ 9
_ 01 |implementacidn de! modulo Wally Facturacion Mo a
_ 01 |Costomensual delservicoin-site, ~  [S. 4450000
F 3 3R 7 3 E © SUBTOTAL [S/. 38856
GV (18%) | &/ 68644
TOTAL | &/ 4,500.00
Fecha de vigencia de precos:  Oferta valida al 15 de julio del 2021
Descuento u oferta ofrecida: Cero de costo de implementacion del servicky de facturacdn y punto

venta

Responsable de la cotizacidn:  Stewart Egoavl / Ejecutivo Senior de Ventas

Wally Pgs SAC

20601382262
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Anexo 6: Plan de Mantenimiento de los equipos

Carritos de supermercado

Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Limpieza en un tunel de lavado X
Limpieza constante por los X
operarios
Lubricacion dellantas X
CHECK OUT GF10: Mezon de caja registradora
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Limpieza e inspeccion X
Horno microondas
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Limpieza externa X
Limpieza interna X
Computadora
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Limpieza e inspeccidn X
Impresora multifuncional
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Realizar en preferencias de X
impresidn la opcion de
Inspeccidn y limpieza externa de X
polvo o suciedad
Mesa y armario de acero inoxidable
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Limpieza e inspeccion X
Montacarga
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Inspeccionar y monitorear el X
estado de las piezas internas
Cambio de aceite de fabrica X
Revision del sistema elétrico,
hidraulico y de encendido. X
Adicional de cambio de aceite de
motor vy filtro del aire.
Cambio de bujias, limpieza del
sistema de frenos, cambio de X
aceitey filtro hidraulicoy dela
caja automatica.
Kit de punto de venta
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Limpieza a la pantalla, scaner, e
impresora térmica. Revisién e X
inspeccion de la cesta de ticket.
Caja registradora - EPSON
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Revision e inspeccidn del equipo, X
pantalla y cesta de tickets
Congeladora
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Inspecciény limpieza si la X
requiere
Limpieza del condensadory X
empaque de la puerta
Refrigeradora
Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral
Limpieza profunda exterior e
interior (incluyendo X
condensador)
Inspeccién y limpieza si la X
requiere
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Anexo 7: Tarifa de consumo de energia Luz del Sur

8/ fusuario 286 398
cent §/ few.h 4343 43,39
A PENSION FUA : Unidad ) Tension 8T6
S/ Jusuvario 2,85
Cargo mensual por Potencia cent 5/./\Watt 17,20
BY7 No Residencial
Cargo Fio mensual - Codigos 8/.fUsuario 2,58
Cargo Fjo mensual - Tarjetas S/ /Usuaric 258
Cargo por Energia cent §/./kwW.h 35,80
ET7 Residendal
a) Para dientes con consumos menores o iguales a 100 ¥W.h por mes
0 - 30 kW.h
Cargo Fyo mensual - Cadigos s/.fusuario 253
Cargo Fyo mensual - Tarjetas /. /usuario 253
Cargo por Energla Activa cent 8/ /kW.h 29,16
31100 kw.h
Cargo Fo mensual - Codigos 8/.fUsuario 253
Cargo Fjo mensual - Tarjetas S/ /Usuario 253
Cargo por Energia Activa - Primeros 30 KW.h /. fUsuario 274
Cargo por Energla Activa - Exceso de 30 KW h cent 8/ /kW.h 3837
b) Para chentes con consumos mayores a 100 kW.h por mes
Cargo Fio mensual - Cadigos S/./Jsuario 258
Cargo Fyo mensual - Tarjotas S/ /usuvario 258
Cargo por Energla Activa cent §/ kW h 39,80
—
MEDICION DE ENERGIA (1] - NO RESIDENCIAL  Unidad "";"
Cargo Fio mensual S/ JUsuana 2,85
Cargo por Energia cont S/ AW h 40,39
Ia) Usuanas con cansumos menares 0 iguales a 100 kW.h poc mes
0 - 30 KW.h
Cargo Fijo Mensual S/ /Usuario 78 278 250
Carga por Energla Activa cont $/. AW h 25,58 23,22 29,56
31« 100 kW.h
Carga Fijo Mensual S/ JUsuana 278 2,78 260
Carga por Energia Activa - Primeros 30 KW S/ Jusuana 8E7 6,96 857
Cargo por Enevgla Activa - Exceso de 30 kW cont S/ AW h 39,45 30,96 3941
b) Usuarios con consumos mayores 2 100 KW.h por mes
Carga Fljo Mensual 5/ JUsuana 286 2,86 266
Cargo poc Energia Activa cont 5/ /kW h 40,39 31,71 40,36

Aes.181.2009-05/CD).

IFocna' 1PM TC ICu

S S —_— DAL
A Dar1I12 20893 2,59 355 86 204146
Al 04/01/13 20822 2,55 358.13 201167
[Varackin -0.3% -1.6% 0.9% -1.6%

NOTA : Las wrias de Deaucn se reasian on funcitn a a varacitn do s indicadones maco
econdmicos: IPM=indice do precos al por mayor, TC=8po do cambio (5/.USS); TA=txa
aancelaria (%) PAL=indice de predo del aluminio (USS/Tn), iCu=ndice de pracio del

Cotwe eS8

(1] Aplicackdn de los factores de actualizackdn para Predios a Nivel de Generacian {Art. 3 de k2 Resolucion N* 234-2012-05/CD, y castas de Distribucion {Art. 2
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Anexo 8: Tarifa de consumo de agua SEDAPAL

sedapal

SERVICIO DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE LIMA - SEDAPALS.A,
ESTRUCTURA TARIFARIA
Por los Servicios de Agua Potable y Alcantarillado

1. CARGO FUO {5/ / Mes) 5.362
2. CARGO POR VOLUMEN

RANGOS DE e <
CLASE CONSUMOS Tarifa 15 /')
CATEGORIA =
Ime
RESIDENCIAL
Sacial 0 amas 1.354 0,635
Doméstico Subsidiado 0al0 1.354 0.635
102 20 1.511 0.737
20a50 1594 0.994
50 a mas 5.783 2.756
Doméstico No Subsidiado 0a20 1.599 0.994
20a50 2.263 1.392
50 a mas 5783 2.756
NO RESIDENCIAL
Comercial 031000 5.783 2.756
1000 a mas 6.204 2.956
Industrial 0amds £.204 2956
Estatal 0 a mas 3.802 1755

i1
Incluye kos servicios de recolccion y tratamiento de aguas resduaies

Notas:
A Noincluye LGV
B.- En aplicacion & lo dispuesto en

Articulo 73" del Decreto Legistativo Ley N® 1280 - Ley Marco de la Gestion y Prestacion de los Servicios de
Saneamiento.

- Thulo 5 del Reglamento General de Tarifas, aprobado medante Resolucion de Consejo Directivo N* D09-
2007-SUNASS-CD

C.- La presente Estructura Tarifaria entrard en vigencia a partir del dia siguiente de su publicacion

Publicado #n @l diario E! Peruano e 06,03.2021 Gerencia de Desarrollo e Investigacién
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Anexo 9: Politica de Compras e Inventario

Documento Nro 0001-2020 Politica de Inventarios

Fecha 30 de marzo del 2021

Politica de Inventarios

a) Politica de Compras

-Se buscara una estrategia de compras y almacenamiento que consta de adquirir los productos
3 un precio adecuado y en un momento adecuado para poder ahorrar costos de produccion y
mejorar el tiempo en la cadena de suministro,

La estrategia:

-Minimizar costos de almacenamiento y perdidas por articulos vencido y/o perecidos.
Mantener un nivel minimo de inventario

-Maximizar el servicio mediante un inventario debidamente abastecido y un sistema que nos
permita identificar el momento de compra y las cantidades requeridas.

Se tendra 3 proveedores para cada categoria: Los no perecibles seran obtenidas a través de
empresas de consumo masivo {comercializadora y/o productoras), y para los perecibles, estara
el Grupo DAYAN como principal proveedor, ya que es especialista en esa categoria y su
principal centro de distribucion se encuentra en Santiago de Surco. Ademas, se establecera
una pelitica de compras a los proveedores que quieran trabajar con la empresa, donde deben
cumplir con los siguientes requerimientos:

1) Los productos deben tener una fecha de vencimiento no menor a 6 meses
2) Los envases deben estar sellados y tener la cinta de seguridad en perfecto estado
3) Los envases deben estar en condiciones dptimas, 0 defectos,

-La periodicidad de compra dependera del tipo de categoria, los perecibles seran cada 2 dias,
mientras gue los no perecibles cada 10 dias.

b) Politica de Aimacenamiento

-Se manejaran dos categorias de productos: perecibles (alimentos congelados, organicos) y no
perecibles (abarrotes y productos de limpieza)

-Se buscara tener un nivel dptimo de inventario a través el Modelo de Inventario de periodo
fijo con inventario de seguridad (sistema de revision periddico o sistema de intervalo fijo). En
este madelo, el inventario debe ser revisado en intervalos de tiempos mensuales, semanales y
diarios para poder determinar la cantidad a pedir. Este modelo es el mas apropiado para la
empresa ya que se considerd los siguientes factores:

1) Una demanda variable

2) Tamanos de pedidos variables

3) Tiempo entre pedidos fijo a proveedores
4) Mayor descuento por volumen de compra

5) Mayor estandarizacion en los tiempos de recoleccion y entrega
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-Se manejara un stock de seguridad de 2 dias para la categoria de perecibles debido a mayor
indice de deterioroy pérdida de calidad, y un stock de seguridad de 3 dias para |a categoria de
no perecibles debido a su mayor durabilidad y demanda.

c) Flujodel Proceso de Compra
Proceso de Compra y gestion de Inventarios

-El asistente comercial sera el encargado de realizar las compras, el jefe de marketing y ventas
de negociar los precios al por mayor y contactar con nuevos proveedores mientras que el Jefe
de Operaciones sera el encargado de informar los requerimientos y supervisar los inventarios

fisicos con la ayuda de los operarios del aimacén.

-El requerimiento de los productos no perecibles se determinara mediante el software de
gestion de almacén de WallyPOS, el cual generara los indices de compra y pronosticos de
venta,

-El requerimiento de los productos perecibles se determinara mediante la revision constante
por parte de los operarios de almacén.

-Todas las compras seran entregadas directamente al almacén, la empresa no tendra la
necesidad de movilizarse al menos de que surja algin evento inoportuno.

Flujo del Proceso de compra de productos
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Anexo 10: Lista de productos basicos

Productos por categoria

Abarrotes Presentacion Bebidas Presentacion

Aceite Comestible 1 litro Agua Sin Gas 2.5 litro - personal
Arroz 750 gramos Agua Con Gas 1.5 litro - personal
Azlcar 1 kilogramo Gaseosa Regular (No Light) 1.5 litro - personal
Fideos & pasta 250 gramos Bebidas isotonicas Personal
Harina preparada 1 kilogramo Energizantes Personal
Tortillas de maiz Unidad Jugos frutados 2.5 litro - personal

Carnes y Pescados

Cereales 750 gramos Presentacion
(Congelados)

Avena 750 gramos Pollo 1 kilo /500 - 250 gr

Sazonadores Unidad (bolsas) Pescado 1 kilo /500 - 250 gr

Vinagre 1 litro Res 1 kilo /500 - 250 gr

Infusiones Cajas

Huevos Unidad o docenas Aceitunas Unidad

Golosinas Presentacion Atun Unidad

Galletas Dulces Unidad (paquete) Frutas en almibar Unidad

Galletas Saladas Unidad (paquete)

Frituras Unidad (paquete) Desinfectante 900 litros

Quita Grasa 1litro

Helados 1 litro /500 - 250 ml Detergente Ropa Bolsa de 1 kilo

Lavavaijilas Pote 1 kilo

Leche evaporada 410 gramos Lejia 2 litros

Mantequilla O Margarina 200 gramos Papel Higiénico 1 plancha (unidades)

Yogurt regular (No Light) 1 litro Papel Toalla Unidad (rollos)

Leche condensada 410 gramos Servilletas de papel Unidad (paquetes)

Shampoo Unidad (frascos)

Salchichas 250 gramos Acondicionador Unidad (frascos)

Mortadela 250 gramos Pasta de Dientes Unidad

Tocino 250 gramos Desodorante Unidad

Jamon 250 gramos Mdquina de Afeitar Unidad

Chorizo 250 gramos Jabén de Tocador Unidad
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