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RESUMEN  

 

 

Las bodegas, establecimientos pertenecientes al canal tradicional, cumplieron un papel 

importante durante la pandemia por COVID-19. Aunque en un inicio estos negocios 

fueron afectados poco a poco pudieron recuperarse y adaptarse a los comportamientos de 

los consumidores y además a los protocolos que debían implementarse para continuar 

con la atención al público. 

La problemática de esta investigación es la carencia de establecimientos que ofrezcan 

productos de consumo masivo no solo yendo al lugar sino también a través de una página 

web o una llamada telefónica, sin perder el trato amable que brinda una bodega de barrio; 

es por esta razón que se propone implementar una cadena de bodegas con diferentes 

medios de pago, delivery, pagos de servicios básicos, cuidados de bioseguridad y grata 

experiencia de compra en la Zona de Lima Norte teniendo como distritos escogidos 

Comas y Carabayllo. 

La metodología usada en la investigación fue la de encuestas a responsables de las 

compras del hogar sobre puntos clave durante el proceso de compra a fin de evaluar su 

comportamiento. Además, se recurrió a fuentes secundarias para tener mayor alcance de 

estudio.  

Es así que con la investigación se demostró la viabilidad del proyecto, ya que existe un 

mercado que desea realizar compras de manera presencial y virtual cerca de sus hogares, 

y con los cuidados respectivos.  Por la parte económica, nos dio como resultados VANE 

= S/177 614,78 y una TIRE = 51,14% y para el Financiero una VANF= S/209 148,22 y 

una TIRF= 71,46, siendo la inversión de S/284 180. Por el lado social se puede afirmar 

la generación de puestos de trabajo y finalmente por la parte ambiental la implementación 

se implementaron medidas ecológicas, protocolos de limpieza y reciclaje. 

 

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

compras de manera presencial y virtual 
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ABSTRACT 

 

 

The wineries, establishments belonging to the traditional channel in Peru, played an 

important role during the COVID-19 pandemic. Although at first these businesses were 

affected little by little, they were able to recover and adapt to the behaviors of consumers 

and also to the protocols that had to be implemented to continue with the attention to the 

public. 

The problem addressed by this research is the lack of establishments that offer products 

of mass consumption not only going to the place but also via a web page or a phone call, 

without losing the friendly service that provides a hold of the neighborhood; it is for this 

reason that it is proposed to implement a string of wineries with different means of 

payment, delivery, payments of basic services, care, biosecurity and pleasant buying 

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

The methodology used in the research was to survey those responsible for household 

purchases on key points during the purchase process in order to evaluate their behavior. 

In addition, secondary sources were used to have a wider scope of study. 

The research demonstrated the feasibility of the project, since there is a market that wants 

to make purchases in person and virtual near their homes, and with the respective care. 

For the economic part, the results were NPV = S/177 614,78 and an EIRR = 51,14% and 

for the Financial one an NPV= S/209 148,22 and an EIRR= 71,46%, the investment being 

S/284 180. On the social side we can affirm the generation of jobs and finally on the 

environmental side the implementation was implemented ecological measures, cleaning 

and recycling protocols. 

 

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

purchases in person and virtually.
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CAPÍTULO I: ASPECTOS GENERALES  

 

 

1.1 Problemática 

El sector consumo masivo en el país se da a través de diferentes canales como son: 

tradicional (bodegas y mercados) y moderno (autoservicios, tiendas de descuento, tiendas 

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

Las bodegas se encuentran dentro del canal tradicional y representan 

aproximadamente un 28 %, mientras que los mercados un 30 %, por el lado del canal 

moderno tienen una participación de un 20 %, door to door (DTD) 4%, Farmacias 5%, 

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

Con la pandemia del coronavirus se vieron afectadas muchas actividades 

económicas dejando solo los rubros de primera necesidad en funcionamiento, mientras 

que los demás se consideraron activarse gradualmente, todo esto con restricciones 

sociales y medidas sanitarias estrictas. De acuerdo con el nivel de contagios en la ciudad, 

se fueron estableciendo niveles de riesgo, a un nivel mayor de contagios mayores 

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

Entre las medidas sanitarias recomendadas para los bodegueros está la 

desinfección diaria del local, el uso de mascarillas, el frecuente lavado de manos y el uso 

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

Por el lado de las ventas, las bodegas tuvieron que adaptarse y como medida de 

protección brindar servicio delivery que da un menor contacto y evita el conglomerado 

de personas (El Peruano, 2020) y también fue una opción para muchos negocios que no 

podían atender en sus locales (Cuervi, 2020). Es así que crearon páginas de Facebook, 

WhatsApp y el servicio de delivery (Noceda, 2020, sección de Sectores y Empresas). 

También la facilidad de pagar con yape y tarjetas. 

Es por todo lo mencionado anteriormente que vemos una oportunidad de negocio 

en la creación de una tienda de abastecimiento que brinde los productos básicos de 

alimentos e higiene personal; pero a la vez aplique la tecnología. 
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1.2 Objetivos de la investigación 

1.2.1 Objetivo general 

Determinar la viabilidad de la implementación de una cadena de bodegas en la zona Norte 

de Lima. 

 

1.2.2 Objetivos específicos 

¶ Realizar un estudio de mercado para la determinación de la demanda para una 

cadena de bodegas. 

¶ Analizar las opciones de la localización de servicio de la cadena de bodegas. 

¶ Estudiar las operaciones requeridas para la gestión del servicio y proponer un 

modelo de procesos.  

¶ Establecer los recursos necesarios de la ingeniería del proyecto. 

¶ Determinar los requerimientos de personal para el funcionamiento del 

servicio. 

¶ Evaluar la factibilidad técnica y económica de este modelo de cadena de 

bodegas. 

 

1.3 Alcance y limitaciones de la investigación 

Tipo:  Investigación cuantitativa 

Diseño: No experimental 

Tipo de diseño: Transversal 

Alcance: Explicativo 

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

Población: Hogares de Lima Norte  

Limitaciones: 

Espacio: El estudio estará centrado en los hogares en los distritos de Lima Norte Distritos: 

Carabayllo, Ancón, Puente Piedra, San Martín de Porres, Santa Rosa, Comas, 

Independencia y Los Olivos. 
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Tiempo: Se desarrollará entre los meses de enero y abril del 2021. 

 

1.4. Justificación del tema 

1.4.1 Justificación técnica 

Se cuenta con los maquinarias y equipos necesarios para la operatividad del negocio 

(sensor de código de barras, congeladores, vitrina refrigerada, exhibidores de helados y 

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

La coyuntura actual de la COVID-19 ha acelerado el proceso de virtualización de 

los negocios, haciendo que la compra por internet sea una necesidad. Perú ha sido el país 

con mayor crecimiento en pagos digitales durante el 2020 en Latinoamérica. En el caso 

de las Pymes, el medio de pago mayor utilizado ha sido los links de pagos  (El Peruano, 

2021). 

El uso de los pagos digitales entre las billeteras digitales se ha ido incentivando 

para todos los tipos de comercios incluyendo bodegas y mercados, esto para disminuir el 

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

 ñDefiendo que el efecto combinado de las tecnolog²as m·viles, los dispositivos 

y los «sensores vestibles», la computación en la nube y las tecnologías de big data van a 

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

 

1.4.2 Justificación económica 

Dado a que en el inicio y durante la pandemia muchas personas perdieron sus trabajos, 

decidieron abrir una bodega o de tener un negocio cambiaron de rubro a una bodega. Al 

mes de noviembre del 2020 se había inaugurado aproximadamente 30 mil bodegas, 

comenta Andrés Choy, presidente de la Asociación de Bodegueros del Perú (El 

Comercio, 2020, sección Publireportajes) 

 

1.4.3 Justificación social 

En el Perú existen más de 414 mil bodegas de barrio, de las cuales casi la mitad están en 

Lima, estas forman parte del canal tradicional de compras (junto a los mercados de 

abastos), en donde los peruanos realizan el 70% de sus compras (Perú Retail, 2018, 

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

sección Noticias Retail) 

Por otro lado, de acuerdo con lo comentado por Analía Ferrero, gerente de 

marketing, producto y merchants de Sodexo beneficios e incentivos Perú, en una 

entrevista a Perú Retail; el consumidor peruano a raíz de la pandemia ha presentado 

cambios en sus hábitos de consumo cómo, por ejemplo, la priorización de los productos 

esenciales o de primera necesidad, de higiene y desinfección. Además de considerar los 

criterios de precios accesibles y calidad de higiene más que en la marca del producto. Así 

mismo, se cree que la tendencia de las compras por catálogo online y el uso del delivery 

tome mayor protagonismo.  Esto se puede comprobar ya que las empresas están migrando 

a lo digital, compras y medios de pago (Perú Retail, 2020, sección Entrevistas). 

Adicionalmente a ello, se generaría puestos de trabajo al implementar la cadena de 

bodegas del proyecto.  

 

1.5 Hipótesis de trabajo 

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

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

 

1.6 Marco referencial 

¶ Burga Morocho, J.A; García Padilla, C.M (2017) Proyecto de Inversión para 

conseguir la apertura de un Minimarket de productos orgánicos en Trujillo 

[Tesis para obtener el título profesional de Ingeniero Industrial, Universidad 

Nacional de Trujillo] 

       El trabajo propone la creación de un minimarket especializado en productos 

orgánicos en la ciudad de Trujillo el cual está dirigido a un público de los 

sectores medio y alto. 

¶ Huapaya Aparicio, M.F; Prado Ortega, C.P.Z (2019) Estudio de Pre-

Factibilidad para la instalación de un hotel tres estrellas orientado al turismo 

vivencial en la sierra peruana [Tesis para obtener el título profesional de 

Ingeniero Industrial, Universidad de Lima]. 
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El estudio propone la creación de un hotel en la ciudad de Cajamarca 

orientado al turismo vivencial, es decir busca de manera responsable 

incentivar el turismo en la zona, generando empleo, sin afectar el medio 

ambiente.  Este estudio está dirigido tanto a la población nacional como 

extrajera. 

¶ Mayta Carlos, J.J. (2014). Plan de negocio para el establecimiento de un 

minimarket en Lima Norte [Trabajo de Investigación para optar por al grado 

académico de Magíster en Administración, Universidad del Pacífico]. 

La investigación trata sobre la implementación de un minimarket en el distrito 

de Comas. El negocio se centrará sobre todo en productos de consumo masivo 

y estará dirigido a personas entre 18 y 60 años de los sectores C y D. 

Lo que se tomará de referencia de este plan de negocio es la zona de la capital, 

Lima, en la que se ubicará el negocio, cómo se presentará la idea de negocio 

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

¶ Pala Talledo, E.M.; Rojas Anaya, G.F. y Zegarra Durand, V.S. (2017). 

Evaluación y Comparación de los factores de la propuesta de valor de 

bodegas en dos zonas de Lima Metropolitana [Tesis para obtener el título 

profesional de Licenciado en Gestión, con mención en Gestión Empresarial, 

Pontificia Universidad Católica del Perú] 

La tesis hace referencia al estudio de bodegas en dos zonas de Lima, donde 

se busca dar recomendaciones a los bodegueros de las zonas escogidas de 

acuerdo con lo que los clientes esperan encontrar en una bodega y así poder 

mejorar su rentabilidad y calidad de servicio. 

De la tesis en mención se tomará de referencia el análisis de los principales 

factores que harán entender cómo mejorar en que ofrecer a los clientes de 

acuerdo con sus requerimientos o necesidades. 

¶ Uechi Higa, N.E; Villanueva Rodriguez, A. (2018) Estudio de Pre-

Factibilidad para la instalación de un restaurante de comida fusión peruano-

japonesa [Tesis para obtener el título profesional de Ingeniero Industrial, 

Universidad de Lima] 
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       La investigación expone la implementación de un restaurante fusión de 

comida peruano-japonesa en la zona de Lima Moderna dirigido a los niveles 

socioeconómicos A y B. Busca crear un ambiente moderno, confortable y con 

productos de alta calidad dónde sus clientes se sientan a gusto y encuentren 

variedad en los platos ofrecidos. 

 

1.7 Marco conceptual 

A continuación, se presentan algunas definiciones claves para la comprensión de la 

investigación a realizar:  

¶ Canal tradicional:  Involucra a las bodegas, mercados y quioscos.  Es 

importante para los consumidores por la cercanía, administración de 

productos frescos, precio y ahorro. En la capital representa un 70 % de este 

canal  (Peru Retail, 2018). Además, es considerado el principal medio para 

las ventas de los productos de primera necesidad (Perú Retail, 2018, sección 

Noticias Retail). 

¶ Canal moderno: Se encuentran las grandes cadenas de supermercados, 

tiendas por departamento, tiendas de conveniencia, tiendas de descuento etc. 

Estos comercios tienen un mayor poder de negociación con los proveedores 

y cuentan con propios operadores logísticos que potencian el surtido de sus 

productos (Perú Retail, 2018, sección Perú Retail TV) presentan diversidad 

de productos, con infraestructura moderna y tecnología en todos sus procesos. 

Se presentan en grandes cadenas, ejemplo: Cencosud, Plaza Vea, etc. (Blog 

UPC, 2017, sección sección Blog de Administración y Marketing). 

¶ Tienda por conveniencia: Establecimiento con un máximo de 500 m². con 

la característica principal de contar con un horario comercial superior a las 

18 horas con un periodo de apertura de 365 días del año; también conocida 

como tiendas 24 horas. Se ubican en zonas de alta afluencia pública, como 

avenidas principales, etc. Además, cuentan con una amplia variedad de 

productos y precios ligeramente superior a los de un supermercado (Perú 

Retail, 2011, sección Blog de Perú Retail). 

¶ Tienda de descuento: perteneciente al retail moderno, son aquellos 

establecimientos caracterizados por ofrecer descuentos en productos básicos 
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para el hogar y por contar en su inventario con artículos de las categorías con 

fuerte demandada (Perú 21, 2019, sección de Economía). Ejemplo: Mass, 

Maxi ahorro, Hiperbodega Precio Uno. 

¶ Bodega: Negocio que se dedica a la venta al por menor de productos de 

primera necesidad, predominantemente alimentos y bebidas, destinados 

preferentemente a satisfacer los requerimientos diarios de los hogares (El 

Peruano, 2018, sección Normas Legales). 

¶ Consumidor: Personas natural o jurídica que adquiere, utiliza o disfruta, 

como destinatario final, productos o servicios materiales o inmateriales, en 

beneficio propio o de su grupo familiar o social, actuando así en un ámbito 

ajeno a una actividad empresarial o profesional (Indecopi, sección Atención 

al Ciudadano). 
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CAPÍTULO II: ESTUDIO DE MERCADO  

 

 

2.1 Aspectos generales del estudio de mercado  

2.1.1 Definición comercial del servicio  

¶ Servicio básico: Bodega donde se ofrezcan productos como alimentos 

(perecibles y no perecibles); bebidas gaseosas, rehidratantes y alcohólicas; 

golosinas y snacks. 

¶ Servicio real: Medios de pago con tarjeta de crédito y débito y por aplicativos 

como YAPE, PLIN, TUNKI, etc. Con página de Facebook y catálogo digital. 

Delivery. Promociones y descuentos. 

¶ Servicio aumentado: Experiencia de compra. 

 

2.1.2 Principales características del servicio  

Entre las principales características de la cadena de bodegas tenemos: 

¶ Atención presencial y vía online (Facebook chat y WhatsApp) 

¶ Delivery 

¶ Pago de servicios básicos (agua, luz, teléfono) 

 

El servicio que se ofrecerá en la cadena de bodegas tendrá como principal objetivo 

satisfacer las necesidades de las personas que desean realizar una compra de productos 

de consumo masivo a precios justos de forma presencial o vía online, utilizando 

diferentes formas de pago.  

 

2.1.3 Determinación del área de influencia del servicio  

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

cantidad de bodegas, cerca del 43% (Guzmán, 2018, sección Actualidad y Economía). 
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2.1.4 Análisis del entorno global 

Para el análisis del macroentorno hacemos uso de la Herramienta PESTEL, que tiene 

como fin el análisis del entorno político, económico, social, tecnológico, legal y 

ecológico. 

A continuación, se presenta el análisis desarrollado: 

 

Tabla 2.1 

Análisis PESTEL Lima y Perú 

FACTORES EXTERNOS OPORTUNIDADES AMENAZ AS 

POLITICOS  

Conflictos internos 

Inestabilidad política 

Cambio de gobierno 

 

ECONOMICOS 

Acceso a programas de 

financiamientos 

Creación de emprendimientos 

 

Aumento en la tasa de desempleo 

Mayor competencia 

Pandemia (COVID-19) 

SOCIALES 

Cambios en el estilo de vida 

en el hogar 

Mayor acceso a la información 

para algunos sectores 

 

Cambios de estilo de vida 

presencial a remota 

Pandemia (COVID-19) 

Aumenta de la pobreza 

TECNOLOGICOS 

Innovación 

Internet (Redes sociales, 

ventas, coordinaciones) 

Mayor necesidad de inversión 

tecnológica 

Inseguridad cibernética 

LEGALES - 

Mayores restricciones en seguridad 

y salud 

 

ECOLÓGICOS 
Reciclaje 

Conciencia social 

Escasez de productos 

Cambio climático 

Mal manejo de residuo 

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

pestel/) 

 

De acuerdo con el análisis de la tabla 2.1, se puede observar que para los factores 

Políticos y Legales presentan un entorno que podría generar algunas trabas para la 

ejecución de nuevos proyectos. Sin embargo, para los factores Sociales (población, 

consumidores), Ecológicos y Tecnológicos se presenta mayores oportunidades y es dónde 

se debe trabajar para tener mejores resultados. Finalmente, el factor Económico lo 

consideraríamos intermedio dada la pandemia, ya que ha afectado a algunos rubros; sin 

embargo, los comercios relacionados al consumo masivo y primera necesidad han sido 

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

 

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


 

10 
 

2.1.5 Análisis del entorno competitivo 

Poder de negociación de los compradores o clientes: ALTO 

Los consumidores, aunque no están organizados, están cada vez más informados y buscan 

mejores precios (Publimetro, 2017, sección Actualidad). Es por ese motivo, que se debe 

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

Otra característica del consumidor es que prefiere comprar en lugares más cercano 

a donde vive esto nos indica que es importante contar con variedad de productos para que 

el consumidor no vaya a buscar en otro lugar el producto requerido y le genere malestar 

(Rivas, & Montoya, Gestión, 2013, sección Economía y Empresas). 

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

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

El dar fiado cuenta como un plus si es que se tiene un buen control sobre este, ya 

que los supermercados solo dan crédito a través de tarjeta de crédito las cuales se pagan 

mensualmente, por lo que requiere que la persona tenga ingresos fijos mensuales, el 

peruano es más de hacer compras diarias por que sus ingresos son diarios (Rivas, & 

Montoya, Gestión, 2013, sección Economía y Empresas). 

 

Poder de negociación de proveedores o vendedores: BAJO 

Existen gran cantidad de proveedores de consumo masivo, entre ellos: distribuidores 

indirectos (Blog UPC, 2017, sección sección Blog de Administración y Marketing) 

distribuidores directos (Alicorp, Molitalia, Florida), depósitos y centros de venta al por 

mayor: Makro, Metro, Plaza Vea. Las características más apreciadas para escoger a un 

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

 

Amenazas de nuevos entrantes: MEDIO 

Se debe analizar las barreras de entrada y salida en este rubro. Para poder ingresar se 

necesita de capital, ser diferenciada y aprender la operativa del negocio. Entre lo 

mencionado, la diferenciación es una barrera para considerar, ya que vemos muchos 

negocios de este tipo, dónde todos brindan servicios semejantes con las mismas carencias 

tecnológicas (El Comercio, 2017, sección Economía); la operación del negocio requiere 

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

de entrada es media. 

Por el lado de las barreras de salida, se deben examinar: activos especializados 

que posee (exhibidores, congeladores, balanzas) y el aspecto emocional. 

Solo el aspecto emocional podría tener algunos problemas, ya que el comerciante 

se puede encariñar con su negocio y no querer cerrarlo; aunque se demuestre que este no 

es rentable.  

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

pueden vender fácilmente y así recuperar parte de la inversión. 

 

Amenaza de productos sustitutos: MEDIO 

Los establecimientos que consideraríamos como sustitutos serían los mercados y 

depósitos que ofrecen los productos a veces a un precio más bajo ya que compran en 

mayor cantidad. Además, que se puede pedir una rebaja y casi siempre está dada por el 

comerciante.   

También están los supermercados, que constantemente hacen ofertas y descuentos 

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

Por último, están las tiendas de conveniencia que por su avance tecnológico e 

infraestructura moderna cada vez tienen más preferencia (Gestión, 2018, sección 

Economía).  

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

por su atención personalizada, cercanía, y pago al crédito (Itusers, 2018). 

 

Servicios sustitutos y complementarios  

Sustitutos 

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

carry.  
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¶ Las tiendas de conveniencia 

 En estos tiempos tienden gran acogida, por su ubicación en vías muy 

transitadas. Ofrecen productos como snacks, comida rápida, bebidas 

alcohólicas y no alcohólicas. En términos de espacios, tienen un área 

promedio de 400 m2 y de inversión $70 000 (Fernanda, 2018, sección 

Sectores y Empresa). 

 

Figura 2.1 

Marca y número de locales de tiendas de conveniencia 2018 

 
Nota. De Perú Situación retail moderno por BBVA, 2018 (https://www.bbvaresearch.com/wp-

content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf) 

 

Se puede apreciar según la imagen que Tambo + es la cadena pionera con 

más locales abiertos en el país seguido de Listo y Viva romero. Sin embargo, 

Oxxo para el 2018 ya abrió su primer local en el país y promete abrir muchos 

más. Oxxo es la cadena más importante de tiendas de conveniencia en 

México. 

 

 

 

 

 

 

https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf
https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf
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Figura 2.2 

Número de tiendas de conveniencia 

 
Nota. De El nuevo ADN del retail: tiendas de conveniencia, de descuento y supermayoristas por Semana 

económica, 2018 (https://semanaeconomica.com/sectores-empresas/comercio/284439-el-nuevo-adn-del-

retail-tiendas-de-conveniencia-de-descuento-y-supermayoristas) 

 

La proyección para las tiendas de conveniencia en nuestro país es muy buena, 

se estima que para el año 2021 hallan más de 1700 tiendas abiertas. 

 

¶ Cash and carry 

 Estos formatos vienen siendo representados por tiendas como Makro, 

Mayorsa y Corporación Vega. Son formatos de venta mayoristas a través de 

autoservicio. Tienen una dimensión aproximada de 2000 m2 (Peru retail, 

2017).  

 Actualmente atienden al 30% de los hogares de los niveles Ay B, cuyo 

ticket promedio es de 140 soles, mientras que en el NSC C es de 100 soles. 

(Villalobos, El Comercio, 2017, sección Negocios). 

 

Complementarios 

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

de belleza y los mercados de abastecimiento.  

 

 

 

https://semanaeconomica.com/sectores-empresas/comercio/284439-el-nuevo-adn-del-retail-tiendas-de-conveniencia-de-descuento-y-supermayoristas
https://semanaeconomica.com/sectores-empresas/comercio/284439-el-nuevo-adn-del-retail-tiendas-de-conveniencia-de-descuento-y-supermayoristas
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¶ Panaderías 

 Locales donde se pueden encontrar productos para el desayuno y lonche. 

Entre los productos tenemos: pan, leche, café; así como productos para 

repostería, harina, huevos además de bocadillos salados y dulces. 

¶ Mercados de abastecimiento 

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

abarrotes, pollos, carnes y para la limpieza. 

¶ Tiendas de productos de belleza 

 En estos establecimientos podemos encontrar productos para el cabello y la 

piel; como shampoo, acondicionador, jabones, cremas y peines. (Ordenanza 

N°612,2020). 

 

Rivalidad entre competidores: ALTO 

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

como principal característica la cercanía al cliente y la buena relación cliente-bodeguero. 

Existen muchas bodegas y todas buscan obtener más ganancias, por ello se puede 

decir que la competencia es alta. Para que una bodega sea exitosa como punto básico 

debe contar con una variedad de productos y precios accesibles. Saber aprovechar las 

debilidades de la competencia y adoptarlas como fortalezas. (Coca Cola, 2017, sección 

Historias). 

Para el 2018 la cantidad de bodegas que había era de 414 000 y la distribución 

estaba dada por, Lima Norte (43,1%), Lima Sur (21,7%), Lima Este (20,8%), Lima 

Centro (8,3%), Lima Centro Medio (6,1%) (Guzmán, 2018, sección Actualidad y 

Economía). Con la pandemia se han abierto aproximadamente 30 000 bodegas producto 

de personas que perdieron sus empleos o cambiaron de negocio (El Comercio, 2020, 

sección Publirreportaje). 

Otros competidores son las tiendas de descuento las cuales se visto favorecidas 

gracias a sus precios bajos, mayor cantidad de abarrotes, marcas propias y cercanía al 

consumidor son las características que tienen. El comprobante de pago de este formato 

es de aproximadamente 11,8 soles, y tiende a incrementarse. Se estima para este año, que 
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el porcentaje de consumidores sea del 15%. (Trigoso, Gestión, 2018, sección Economía 

y Empresas). 

Entre las más importantes están: Mass e Hiper bodega, siendo la de mayor 

penetración tiendas Mass. En el 2016 las tiendas Mass tenía 70 locales, 160 en el 2017 y 

para este año planea tener 260 locales en total (Fernanda, 2018, sección Sectores y 

Empresa). 

 

Figura 2.3 

Hogares que compran en tiendas de descuento 

 
Nota. De Más del 15% de hogares comprar en tiendas de descuento este año, por Gestión, 2018 

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

 

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

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

 

2.1.6 Situación del Perú  

Situación actual del retail tradicional  

El canal tradicional sigue siendo el preferido por los consumidores y esto debido a las 

siguientes cuatro razones: cercanía, relación con el vendedor, precios y tradición (Perú 

Retail, 2019, sección Noticias Retail). 

En el 2017 la participación más alta la tenía el canal tradicional ya que estaba 

liderada por las bodegas con un 33,5%, los mercados en 32,3%; mientras que por el canal 

moderno estaban los supermercados con una participación de 15,2%, tiendas de 

conveniencia (0,4%), cash & carry o autoservicio mayorista (1,3%), mayoristas (2,7%), 

https://gestion.pe/economia/empresas/15-hogares-comprara-tiendas-descuento-ano-228482-noticia/
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farmacia (4,2%), door to door (DTD) (5,4%) y comercio electrónico (0%), entre otros 

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

A finales del 2018 se realizó el III Foro de Canal Tradicional realizado por Perú 

Retail en el cual se mencionaron los nuevos retos que este canal debería ejecutar para 

poder atraer más clientes. Entre estos retos se mencionó evaluar a sus competidores entre 

ellos las tiendas por conveniencia y los discounters (Tiendas de descuento) para poder 

evolucionar, considerar nuevas categorías de productos y trabajar de la mano con su 

proveedor (Perú Retail, 2018, sección Noticias Retail). 

Entre las principales características del Canal tradicional se puede mencionar las 

siguientes: el precio es un elemento primordial, poca fidelización con la marca, ingreso 

diario o semanal con poco acceso a crédito, frecuencia de compra diaria, no se cuenta con 

transporte propio y la alta informalidad de este canal permite tener costos bajos de 

operación por tanto buenos precios (Perú Retail, 2019, sección Noticias Retail). 

 

Situación actual de las bodegas 

Las bodegas tienen una gran presencia a nivel nacional, creciendo anualmente a un ritmo 

4,5%, esto a pesar de que el canal moderno está ingresando más en el mercado (Perú 

Retail, 2018, sección Noticias Retail). 

Según un estudio realizado por Ipsos Apoyo, las bodegas siguen siendo el canal 

más importante para realizar las ventas de los diferentes tipos de productos de primera 

necesidad (PQS, 2014, sección Emprendimiento).  

Andrés Choy, presidente de la Asociación de Bodegueros del Perú (ABP), 

manifestó que el 80% de las ventas de proveedores iban dirigidas para las bodegas y la 

diferencia para el canal moderno.  Esta demanda se ve reflejada en el liderazgo que 

mantienen las bodegas frente a los nuevos modelos de tiendas como Tambo + (Perú 

Retail, 2018, sección Noticias Retail). 

El estudio reveló que la mayor cantidad de bodegas se concentra en Lima Norte 

(43,1%) y Lima Sur (21,7%). Lima Este concentra el 20,8%, Lima Centro (8,3%) y Lima 

Centro Medio (6,1%) (RPP Noticias, 2016, sección Economía). 
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Situación actual en el retail moderno 

Composición de retail moderno: Supermercados, tiendas por departamentos, tiendas de 

mejoramiento del hogar, cadenas de farmacias y otros. Todos estos juntos representan el 

30% del sector retail (BBVA. (Octubre de 2018. Perú situación de retail moderno 2018 

[Presentación en PowerPoint]. BBVA Research. https://www.bbvaresearch.com/wp-

content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf 

 

Figura 2.4  

Penetración de retail Perú en el 2018 

 
Nota. BBVA. (Octubre de 2018. Perú situación de retail moderno 2018 [Presentación en PowerPoint]. 

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

 

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

mientras que el 30% el retail moderno. 

 

Situación en Latinoamérica 

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

cada país y las circunstancias por las que pasa. 

Tal es el caso de las tiendas de conveniencia que han tenido éxito en países como 

Chile y México donde el retail conoce que el cliente valora el tiempo de compra por lo 

que con su nuevo sistema crea formatos fáciles de recorrer, además de la ayuda del 

ecommerce. 
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Chile 

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

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

El consumidor pide una experiencia nueva, marcada por la tecnología, es por ello 

por lo que los retails tienen que actualizarse. Alguna de las tendencias que se presentan 

son:  

¶ Uso de dispositivos móviles: El 37% de las compras tiene un paso por los 

dispositivos móviles, el crecimiento de la venta online ya se equipará al de 

una tienda grande. 

¶ Mezcla de la compra digital y física: La elección de los productos la puede 

realizar por el aplicativo de manera digital; además cuando va a la tienda, el 

aplicativo lo puede guiar por los pasillos del local siendo esta etapa un mix 

de digital y física. 

¶ Satisfacción en todo el proceso de compra: Asegurar que la experiencia en el 

antes, durante, y el después sea lo más homogénea posible, ya que la 

insatisfacción en alguna parte de los procesos puede molestar al consumidor 

echando a perder toda la experiencia de compra.  

¶ La compra física se va mantener: Esto debido a que el consumidor necesita 

sentir el producto. Sin embargo, aún hay varios problemas por corregir, entre 

ellos el más importante es el que se presenta en el despacho, ya que los 

consumidores quieren una confianza en la entrega, no esperar 2 o 3 días y 

además que no se realice en el horario indicado. Todo está molestia genera 

frustración y arruina todo el proceso de compra. 

¶ Riesgo de la seguridad de la información: al querer fidelizar al cliente, 

personalizar la interacción, se busca conocer más al cliente, para esto muchas 

veces se busca información en sus redes sobre sus consumos y se le brinda 

como opciones de compra; sin embargo, esto puede generar temor en el 

consumidor al sentir invadida su privacidad. CNN. (4 de enero de 2017). 

CNN ï Las tendencias del retail en 2017 [video]. YouTube.  

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

En este país vemos un gran crecimiento de las tiendas de descuentos. Como ejemplo se 

tiene a las cadenas DIA, que al ofrecer sus cupones de descuentos atraen al consumidor 

que ahora da mayor preferencia al precio que a la marca (Perú Retail, 2016, sección 

Estudio). 

 

Colombia 

En este país el retail tradicional de venta de abarrotes tiene un alto porcentaje del 

mercado, cerca al 65%. Las pequeñas tiendas están bien posicionadas en todos los 

segmentos del mercado. 

Sin embargo, Almacenes Éxito, un retail de abarrotes supo aprovechar esta 

oportunidad y desde el 2013 inicio una alianza con las pequeñas tiendas. Las cuales 

mantienen su nombre, pero a¶aden el de ñAliado Surtimaxò. Adem§s, que, Almacenes 

Éxito sea el principal proveedor de estas pequeñas tiendas (Perú Retail, 2016, sección 

Estudio). 

 

Uruguay 

En los últimos 10 años el crecimiento de la economía ha favorecido a la inversión en 

diferentes sectores, entre ellos el sector retail. Cadenas como Cencosud, Falabella y 

Ripley han invertido en este país. Referente al consumo masivo actualmente cuenta con 

la presencia de Almacenes Éxito de Colombia, y de otras cadenas como Frog y Kinko (El 

País, 2016, sección El Empresario). 

Factores como el tráfico pesado, colas largas hacen que las preferencias por las 

tiendas de conveniencia sean mayores, allí el consumidor puede encontrar, rapidez, trato 

personalizado, oferta variada de productos, precio cómodo y horario extendido en un 

ambiente cercano a su hogar, además de ser un lugar acogedor, donde se ve la higiene y 

la buena presentación de los productos (El Observador, 2014, sección Economía y 

Empresas).  
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Bolivia  

Se proyecta que para el 2021 haya un mayor crecimiento del sector retail, consumidores 

de clase media harán que el sector retail moderno crezca; sin embargo, la posición de 

minoristas tradicionales seguirá atrayendo a consumidores de bajos recursos debido a sus 

bajos precios y su penetración. Para el año 2016 las tiendas de barrios representan el 70% 

del sector retail (Rojas, El Deber, 2017, sección Dinero). 

 

Brasil 

Existe dos escenarios los consumidores que se han visto muy afectados por la crisis desde 

el 2013 y que prefieren los grandes almacenes (atacarejo o pague y lleve) y los 

consumidores de mayor nivel que tienen preferencia las tiendas de conveniencia. En los 

próximos años se espera que ambos servicios crezcan. (Perú Retail, 2016, sección 

Estudio). 

 

Ecuador 

En Quito y Guayaquil, un consumidor que prefería la compra en mercados locales está 

optando por el canal moderno; sin embargo, en formato de supermercados pequeños y no 

de hipermercados, esto por la falta de espacios. 

Pese a este crecimiento, el problema de los impuestos a los productos importados 

afecta a este sector más que al tradicional (Perú Retail, 2016, sección Estudio). 

 

Venezuela 

Debido a la crisis que se vive en ese país, la venta de productos de consumo masivo tiene 

unas características particulares, la presencia de bachequeros, producto del comercio 

informal. Los bachequeros son personas que se dedican a revender los productos que 

consiguen obteniendo una utilidad, los ofrecen a los consumidores que no están 

dispuestos a realizar largas colas en los establecimientos de venta (Perú Retail, 2016, 

sección Estudio). 

 

Luego de la pandemia algunos indicadores a nivel Latinoamericana cambiaron de 

tendencia, a continuación, el detalle. 
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Figura 2.5 

Cuidado personal en Latinoamérica 

 
Nota. Beauty and Personal Care in Latin America por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-

euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related) 

 

Figura 2.6 

Cuidado del hogar en Latinoamérica 

 
Nota. Home Care in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related) 

 

Figura 2.7 

Productos lácteos bebibles en Latinoamérica 

 
Nota. Drinking Milk Products in Latin America por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related) 

https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related
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Tabla 2.2 

Consumo de Alimentos de primera necesidad en Latinoamérica 

Año Valor (USD million)  

2020 94 520,7 

2021 95 268,6 

2022 100 125,4 

2023 106 592,9 

2024 113 465,0 

2025 120 645,8 

Nota. Adaptado de Staple Foods in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-

euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab) 

 

Tabla 2.3 

Consumo de Agua embotellada en Latinoamérica 

Año Valor (USD million)  

2020 24 753,1 

2021 25 386,6 

2022 26 192,1 

2023 27 011,6 

2024 27 817,4 

2025 28 656,7 

Nota. Adaptado de Water in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab) 

 

Figura 2.8 

ECommerce en Latinoamérica 

 

Nota. ECommerce in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related) 

 

Como se puede ver del grafico anterior, el comercio electrónico fue una industria 

que creció muy rápido en muy corto tiempo. El crecimiento en la región fue de 66,6% 

del 2019 al 2020, siendo Perú el país que tuvo el mayor crecimiento con 86,7% (Montes, 

2021, sección de Globoecomonia). 

https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
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Figura 2.9 

Crecimiento de ecommerce en Latinoamérica 

 
Nota. Obtenido de Sección de Globo economía por La República, 29 de marzo de 2021. 

(https://www.larepublica.co/globoeconomia/el-ecommerce-en-latinoamerica-aumento-66-durante-2020-

y-llego-a-us66765-millones-3145702) 
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2.1.7 Modelo de Negocio CANVAS 

Tabla 2.4 

Canvas de Cadena de bodegas 

SOCIOS CLAVES 

 

-Proveedores (productos y 

servicios (agua, luz, 

internet)) 

-Personal de soporte de 

POS 

- Empresas de servicio 

(agua, luz, telefonía) 

 

ACTIVIDADES CLAVES  

 

-Venta de productos de 

primera necesidad y opciones 

saludables 

-Ofrecer promociones 

-Ofrecer el servicio de delivery 

-Ofrecer diferentes medios de 

pago y pagos de servicios 

básicos 

 

 

PROPUESTA DE VALOR 

Local de compra moderno y seguro: 

Productos:  

-Productos de calidad y precios justos 

-Sección de productos saludables 

(frutas, verduras, frutos secos=sector 

saludable) 

Servicios: 

-Servicio de delivery 

-Pago de servicios (agua, luz, telefonía) 

Diferenciación: 

-Grata experiencia de compra  

-Local con buena imagen (ambientación 

y distribución) 

-Local que cuida tú salud, bioseguridad 

desinfección de manos, información de 

productos saludables 

-Local eco amigable (incentivar el uso 

de bolsas de tela, obsequiar por una 

primera vez una bolsa de tela con 

nuestra marca, reciclaje (tachos)) 

-Medio de pagos electrónicos  

-Promociones 

-Información personalizada para 

clientes frecuentes (Generar una BBDD 

con los productos que suele comprar) 

RELACION DE CLIENTES  

 

-Cordial 

-Respetuosa 

-Informar y orientar referente a 

los productos y sus 

características 

-Absolver dudas o consultas 

 

SEGMENTOS DE 

CLIENTES  

 

-Persona encargada de 

realizar las compras del 

hogar en Lima Norte  

-En un rango de 18 a 60 años 

-Que busque productos a 

precios justos y de calidad, 

abiertos a nuevas 

experiencias de compra 

 

RECURSOS CLAVES 

 

-Personal capacitado y 

colaborador 

-Productos 

-Tecnología e información 

-Moto y bicicleta 

 

CANALES 

 

-Venta presencial en la tienda 

-Venta por el chat de Facebook 

y WhatsApp 

-Entrega de compras por 

delivery 

 

 

(continúa) 
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(continuación) 

 

ESTRUCTURA DE COSTOS 

-Estará compuesto por los costos y gastos de la operación 

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

administrativos 

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

FUENTE DE INGRESOS 

-Por medio de la venta de productos y el servicio de delivery. Se dará por dinero en 

efectivo y por medio de pagos electrónicos 

-Por medio del pago de servicios 

-Los ingresos del primer año suman 1 500 656 incluyendo las ventas en tienda, por 

canal virtual y el servicio de delivery 

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

(https://revistas.ucc.edu.co/index.php/co/article/view/1252/1439)  
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2.1.8 Determinación de la metodología que se empleará en la investigación de 

mercado  

La metodología por utilizar para la presente investigación será de tipo exploratoria y 

descriptiva. Investigación exploratoria ya que permite tener un primer acercamiento al 

problema a fin de relacionarnos mejor con el objeto de estudio y tener un conocimiento 

superficial del tema. Descriptiva, ya que describe la situación real resaltando lo más 

importante a fin de hacer un análisis de los datos obtenidos, para esto formula una 

hipótesis, selecciona la técnica para la obtención de datos y las fuentes a consultar 

(Universia, 2017, sección Noticias y Educación). 

Se recopilará la información tanto de fuentes primarias como secundarias. Las 

fuentes primarias más resaltantes para usar serán las encuestas; mientras que como 

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

 

2.2 Análisis de la demanda 

2.2.1 Demanda histórica 

Como información histórica se estudiará a las tiendas de descuento, tiendas de 

conveniencia y bodegas. 

El mercado de las tiendas de descuento en nuestro país está divido entre dos 

competidores importantes: Mass y Maxi ahorro. 

 

Figura 2.10 

Participación de tiendas de descuento 

 
Nota. De Discounters in Perú por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab) 

 

 

57.50%18.30%

24.20%

Mass Maxiahorro Otros

https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
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Tabla 2.5 

Demanda histórica de tiendas MASS (1 tienda) 

Año 2016 2017 2018 2019 2020 

Ingreso Anual S/ 852 305 852 448 861 321 955 068 1 048 156 

Nota. Adaptado de Discounters in Perú por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab) 

 

Así mismo, el mercado de tiendas de conveniencia en nuestro país está 

conformado mayoritariamente por las tiendas Tambo. 

 

Figura 2.11 

Participación de tiendas de conveniencia 

 
Nota. De Convenience Stores, Euromonitor, 2019, (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab) 

 

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

mercado. 

 

Tabla 2.6 

Demanda histórica de tiendas Tambo (1 tienda) 

Año 2018 2019 

Ingreso Anual S/ 1 237 396 1 297 964 

Nota. Adaptado de Convenience Stores, Euromonitor, 2019, (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab) 

 

Por otro lado, sobre las bodegas se conoce que el promedio mensual de ventas en 

una bodega de Lima Norte ascendía en el 2016 a 6190 soles, lo que representa 74 280 

soles anuales.  Estas bodegas tienen aproximadamente un área de 25m2 (Gestión, 2016, 

97%

3.00%

Tambo Otros

https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
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sección Economía). Mientras que el área aproximada de un local de tiendas MASS es de 

150m2. (Fattorini, 2019, sección Economía) 6 veces una bodega de barrio en tamaño. 

 

Con relación a nuestro proyecto se analizará la información de Lima Norte. En 

primer lugar, se investigó la cantidad de población de la zona de Lima norte la cual se 

detalla en la siguiente tabla: 

 

Tabla 2.7 

Población de Lima Norte- datos históricos (miles de habitantes) 

Población 2015 2016 2017 2018 2019 

Población Comas 524 900 532 900 541 200 550 700 575 800 

Población Carabayllo 302 000 305 900 310 100 314 400 365 800 

Población Hogares Comas 128 800 136 900 139 000 141 400 137 900 

Población Hogares Carabayllo 74 100 74 200 75 200 76 300 89 400 

Nota. Adaptado de Perú: Población 2015 al 2019 por CPI, 2015 ï 2019  

(http://www.cpi.pe/market/estadistica-poblacional.html) 

 

2.2.2 Demanda potencial 

Con la información histórica de los ingresos de las tiendas MASS se procederá a la 

proyección respectiva, ya que es el tipo de tienda que más se asemeja al formato que 

vamos a implementar en nuestros locales. 

 

La proyección utilizada ha sido la lineal, obteniendo un coeficiente de correlación 

de 0.90 que es considerado alto y que existe una relación lineal entre las variables de año 

e ingresos. 

 

Tabla 2.8 

Proyección de Ventas de tiendas MASS (1 tienda) 

Año 2021 2022 2023 2024 2025 

Ingreso Anual S/ 1 062 155 1 111 587 1 161 019 1 210 451 1 259 883 

Nota. Adaptado de Discounters in Perú por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-euromonitor-

com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab) 

 

 

https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab
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2.2.3 Demanda mediante fuentes primarias 

2.2.3.1. Diseño y aplicación de encuestas u otras técnicas  

Se diseñó una encuesta para conocer la opinión de nuestro público. En ella se presentó al 

negocio y sus características básicas. 

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

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

compra, dando de resultado la siguiente información. 

 

Figura 2.12 

Intención de compra 

 
 

La intención de compra para el negocio es de 98%. Se consideró como un SI a los 

que mencionaron como quizás asistirían. 

 

Figura 2.13 

Intensidad de compra  

 
Dando como resultado una intensidad de compra de 90,4%. 
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De acuerdo con los resultados obtenidos de la intención (98%) e intensidad 

(90,4%), nos da como 88,6% de personas estarían interesadas e irían a nuestro 

negocio. 

 

2.2.4 Proyección de la demanda. 

Para determinar la demanda se utilizó la información de la encuesta, intención (98%) e 

intensidad (90,4%) lo cual nos da un factor de 0,886 a siguiente información: 

S/955 067 (ventas de MASS en el 2019, (Euromonitor, sección Discounters in Perú)) 

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

 

2.3. Análisis de la oferta 

2.3.1 Análisis de la competencia 

Se analizó la oferta de comercios con similares características y servicios:  

¶ Nombre comercial: Tambo+ 

¶ Nombre comercial: OXXO 

¶ Nombre comercial: Mass 

 

2.3.2 Características del servicio ofertado por los principales competidores  

Tabla 2.9 

Cuadro comparativo de competidores 

Factores 

Diferenciadores 

Tambo+ a OXXO  b Mass c 

Información 
Página web. Facebook e 

Instagram. Tiendas en físico 

Página web. Facebook e 

Instagram. Tiendas en 

físico 

Página web. Facebook e 

Instagram. Tiendas en 

físico 

Apertura  
En abril del 2015 en el 

distrito de Comas 

En el 2018 en el distrito 

de Surco 

En el 2001 en el distrito 

de Chosica 

Origen 

Nacionalidad: peruana 

Grupo: Lindley 

Lindcorp Retail 

México 

Nacionalidad: peruana 

Grupo: Intercorp 

(Supermercados 

Peruano S.A) 

Tipo Tienda de conveniencia Tienda de conveniencia  

 

(continúa) 
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(continuación) 

 

Factores 

Diferenciadores 

Tambo+ a OXXO  b Mass c 

Locales 

Aproximadamente 400 

tiendas entre Lima y 

algunas en provincia 

Aproximadamente con 

50 tiendas en Lima 

Cuenta con 428 tiendas 

en 52 distritos de Lima 

y 2 en Arequipa 

Categoría de 

Productos 

Bebidas con alcohol, 

cigarros, bebidas no 

alcohólicas, comida, 

abarrotes, piqueo y snack, 

panes y biscuits, embutidos 

y lácteos, confitería, 

helados, congelados, hogar 

y cuidado personal 

Comida preparada, 

abarrotes comestibles 

y no comestibles, 

perecederos, snacks, 

golosinas, helados, 

bebidas no alcohólicas 

y bebidas alcohólicas 

Abarrotes, limpieza, 

gaseosas, licores, comida 

para animales. 

Productos de marca propia 

(Bells) 

Promociones 

 

Snacks, fast food, gaseosas, 

licores. 

Snacks, fast food, 

gaseosas, licores. 
Abarrotes, licores. 

Servicios 

Cuenta con servicios de 

delivery para algunos 

distritos 

Compra por web Tambo.pe 

 

No cuenta con servicio 

de delivery 

No cuenta con servicio de 

delivery. 

Pago con tarjetas de 

crédito y débito. 

Vales de compra 

(supermercados peruanos) 

y tarjeta provis. 

Nota. Adaptado de Tambo, 2021, (https://www.tambo.pe/), b Adaptado de Oxxo, 2021 

(https://www.oxxo.com/), c Adaptado de Mass, 2021 (https://www.tiendasmass.com.pe/.) 

 

2.4 Determinación demanda para el proyecto   

Se procedió a proyectar la demanda histórica de la tabla 2.7 mediante la fórmula 

pronóstico. 

 

Tabla 2.10 

Proyección de la población de Lima Norte 

Población 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Población Hogares Comas 142 304 144 379 146 454 148 528 150 603 152 678 

Población Hogares Carabayllo 89 286 92 820 96 353 99 887 103 420 106 954 

Nota. Adaptado de Perú: Población 2015 al 2019 por CPI, 2015 ï 2019  

(http://www.cpi.pe/market/estadistica-poblacional.html) 

 

2.4.1 Selección de mercado meta 

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

de la ubicación del negocio. 
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2.4.2 Demanda específica para el proyecto 

Tabla 2.11 

Demanda afectada por la encuesta (hogares) 

Población 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Población Hogares Comas 126 081 127 920 129 758 131 596 133 434 135 273 

Población Hogares 

Carabayllo 
79 107 82 239 85 369 88 500 91 630 94 761 

 

Esta demanda está afectada por la intensión e intensidad de compra, que equivale 

al 88,6%. 

 

Tabla 2.12 

Demanda en hogares 

Población 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Población Hogares Comas 108 110 112 113 115 116 

Población Hogares 

Carabayllo 
51 53 55 57 59 61 

Nota. Población de hogares en Comas y Carabayllo en 4 manzanas a la redonda. Adaptado de Planos 

estratificados de Lima Metropolitana a nivel de Manzanas 2020, por INEI, 2020 

(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1744/libro.pdf) 

 

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

distritos de Comas y Carabayllo respectivamente. 

Para el cálculo se usó la información de: 

Comas: 

Cantidad de hogares: 131 138 

Cantidad de manzanas: 4632 

Carabayllo: 

Cantidad de hogares: 84 941 

Cantidad de manzanas: 6204 

Para obtener la demanda potencial, requerimos del ticket de compra promedio el 

cual este compuesto de insumos de la canasta básica más las categorías de cuidado 

personal y del hogar. 

 

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1744/libro.pdf


 

33 
 

Tabla 2.13 

Ticket promedio 

Categoría Ticket Frecuencia de compra 

anual 

 

Alimentos 13,00 182  

Bebidas 5,7 98 Canasta Básica 

Lácteos 10,10 80  

Cuidado personal 12,90 85  

Cuidado del hogar 7,20 68  

Nota. Adaptado de Hogares peruanos cierran el año con un mayor consumo, por Kantar, 2021 

(https://www.kantarworldpanel.com/pe/Noticias/Hogares-peruanos-cierran-el-a%C3%B1o-con-un-

mayor-consumo) 

 

Con el dato del ticket promedio y la frecuencia, podemos calcular la demanda 

potencial para el proyecto por tienda, tal como se muestra en la tabla 2.14 y en la tabla 

2.15 se detalla la demanda potencial por ecommerce que representa el 40% del ingreso 

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

 

Tabla 2.14 

Demanda específica para el proyecto ïtienda física (hogares) 

Población 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Hogares Comas 55 404 56 430 57 456 57 969 58 995 59 508 

Hogares Carabayllo 26 163 27 189 28 215 29 241 30 267 31 293 

Población Total 81 567 83 619 85 671 87 210 89 262 90 801 

 

Tabla 2.15 

Demanda específica para el proyecto ï ecommerce (hogares) 

Población 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Hogares Comas 25 530 26 172 26 814 27 296 27 938 28 420 

Hogares Carabayllo 12 056 12 359 12 662 12 890 13 193 13 421 

Población Total 37 585 38 531 39 477 40 186 41 131 41 840 

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

 

Tabla 2.16 

Demanda específica para el proyecto (hogares) 

Población 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

Tienda física 81 567 83 619 85 671 87 210 89 262 90 801 

Ecommerce 37 585 38 531 39 477 40 186 41 131 41 840 

Población Total 119 152 122 150 125 148 127 396 130 393 132 641 
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2.5 Definición de la estrategia de comercialización 

La estrategia elegida será la diferenciación, especialmente en el servicio.  Se observo en 

las encuestas que la atención al cliente puede hacer la diferenciación entre que un cliente 

escoja determinado lugar en lugar respecto de otro. 

Detalle: 

Servicio 

¶ Grata experiencia de compra. (desde que realiza la búsqueda del producto 

hasta que recibe el producto). 

Comercial 

¶ Medio de pagos electrónicos  

¶ Promociones 

¶ Información personalizada para clientes frecuentes. 

Infraestructura  

¶ Local con buena imagen (ambientación y distribución) 

Salud y ambiente 

¶ Local que cuida tú salud, bioseguridad desinfección de manos, información 

de productos saludables 

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

 

2.5.1 Políticas de distribución 

Los productos serán comprados a terceros, es decir, no se fabricarán y serán vendidos a 

un consumidor final. 

Nuestra propuesta es que sea de manera presencial directamente en las tiendas 

ubicadas en Comas y Carabayllo; y también por delivery a través de nuestra tienda online 

por medio de Facebook chat y WhatsApp y también a través de llamada telefónica. 
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2.5.2 Publicidad y promoción  

La publicidad que se empleará se realizará por medio de las redes sociales cómo 

Facebook y también se hará uso del WhatsApp, ya que son los principales medios que 

los usuarios utilizan para comunicarse.  

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

en WhatsApp a través de los estados. 

Esta publicidad será diseñada al inicio de mes y se dará según un cronograma a 

fin de que los productos más importantes sean publicitados en su totalidad. 

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

y en las mismas tiendas. 

Se tendrán días especiales de la semana donde se brindará ciertas promociones, 

por ejemplo, los fines de semana se ofrecerá promociones para un público que opte por 

las reuniones, aquí se ofrecerá descuento en piqueos y bebidas gaseosas y alcohólicas.  

Así mismo habrá promociones en productos de la canasta básica. 

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

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

 

Figura 2.14 

Compras y pedidos por WhatsApp 

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

internet 
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Figura 2.15 

Compradores por Internet 

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

internet 

 

Se contará con una página en Facebook en la que se brindará los productos, 

servicios y descuentos que se ofrecerán. En la figura 2.16 se puede observar el diseño de 

la página y en la figura 2.17 algunos de los productos que se ofrecerán. 

 

Figura 2.16 

Diseño página Facebook 

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

(https://www.facebook.com/Pamelatubodega) 
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Figura 2.17 

Productos de la tienda de Facebook 

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

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

 

2.5.3 Análisis de precios  

Tendencia histórica de los precios 

Los precios de los productos de consumo masivo varían cada año por diversos motivos 

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

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

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

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

luego finalmente llegan a las bodegas, mercados, tiendas de conveniencias, 

supermercados, etc. para ser adquiridos por el consumidor final. 
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Figura 2.18 

Variación Porcentual del Índice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana 

 
Nota. De Variación de los Indicadores de Precios de la Económica, por INEI, 2021 

(http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe_de_precios_dic2020.pdf) 

 

Según el gráfico podemos observar, que uno de los productos que tuvo mayor 

incremento fue el azúcar (16,4%), así como los aceites (4,38%), seguido por los lácteos 

(1,22%). También las bebidas alcohólicas (2,42%). 

 

Precios actuales y niveles de servicio 

Se investigaron en algunos lugares de compra los precios de los principales productos de 

la canasta. Para ello se escogió una bodega de barrio del distrito de Comas, un local del 

tambo de la zona, así como un MASS y un puesto de mercado (PQS, 2020, sección 

Economía), 
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Tabla 2.17 

Precio de productos esenciales en la canasta básica 

Productos Bodega del 

barrio  

Mass Mercado 

Leche gloria 3,2 3,2 3,2 

Huevo (1 kg) 5 4,1 4,3 

Aceite primor 1L 7,5 6,7 7 

Azúcar dulfina  3 (bells 1 kg) 3,2 

Arroz costeño 750 gr  2,4 (bells 750 gr) 3,8 

 

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

diferenciados y que se encuentran fácilmente en el mercado. 

 

Política de precios 

¶ Precios manteniendo un margen considerado (%mínimo). 

¶ Precios de acuerdo con la competencia. 

¶ Para ventas excepcionales de mayor cantidad se tendrá un margen especial. 

 

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

cual está en el Anexo.3. 
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CAPÍTULO  III: L OCALIZACIÓN DEL SERVICIO  

  

 

3.1 Identificación y análisis detallado de los factores de macro-localización 

La cadena constará de dos locales, el primero de ellos estará ubicado en el distrito de 

Comas, ya que es donde se encuentran la mayor cantidad de distribuidoras de productos 

de consumo masivo. Las principales son: Distribuidora Gumi, Distribuidora Dicobelsa, 

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

 Mientras que, para la segunda, se tendrá que elegir su ubicación previa a un 

análisis que se realizará con la herramienta de Ranking de Factores. 

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

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

 

Costo de alquiler 

El costo de alquiler es un factor importante ya que depende del distrito el costo por metro 

cuadrado. Así mismo es un costo fijo que se tendrá que realizar mes a mes y bajo un 

contrato de arrendamiento por un tiempo pactado. 

Para el costo de alquiler se consultó la página Nuroa que contiene la publicación 

de varias inmobiliarias como Urbania, allí se pudo ver las ofertas de distintos locales en 

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

 

Tabla 3.1 

Precio de alquileres por metro cuadrado  

Distrito  Precio (Soles/m²) 

Carabayllo 19 

Independencia 34 

Los Olivos 55 

Puente Piedra 18 

San Martin de Porres 23 

Nota. De Precio por metro cuadrado en los distritos de Lima Norte, por Nuroa, 2021 

(https://www.nuroa.pe ) 

 

https://www.nuroa.pe/


 

41 
 

Seguridad  

Uno de los puntos más importantes de analizar es el de la seguridad ciudadana. Si bien la 

Provincia de Lima tiene una tasa de victimización de 28,3 siendo 45,7 la más alta 

registrada en Lambayeque, la percepción de los delitos contra las empresas aumentó en 

el periodo de setiembre 2017 a agosto 2018, siendo la actividad del comercio al por mayor 

y menor la más afectada (INEI, 2018). 

Es por ello que se debe analizar bien el distrito donde se situará el segundo local. 

Referente a esto Barrio Seguro realizó un estudio que tiene como finalidad mejorar el 

punto de seguridad, y para ello identificó los distritos a nivel nacional con mayor índice 

de crimen y violencia. A continuación, tomaremos los distritos pertenecientes al Cono 

Norte y se mostrarán en orden de mayor a menor en referencia a la inseguridad (Gestión, 

2019, sección Perú): 

¶ Independencia 

¶ Comas 

¶ Ancón 

¶ San Martín de Porres 

¶ Carabayllo 

¶ Los Olivos 

 

Figura 3.1 

Índice de priorización de distritos de Lima norte 

Nota. De los 120 distritos del Per¼ con mayor delincuencia y violencia del pa²s, seg¼n la PNPò, 2019, por 

Diario Gestión, 2019 (https://gestion.pe/peru/policia-detecta-120-distritos-crimenes-violencia-269349-

noticia/?ref=gesr) 

1.22
1.21

1.19

1.13

1.11
1.10

Independencia Comas Ancón San Martín de

Porres

Carabayllo Los Olivos

https://gestion.pe/peru/policia-detecta-120-distritos-crimenes-violencia-269349-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/peru/policia-detecta-120-distritos-crimenes-violencia-269349-noticia/?ref=gesr
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Se puede observar que el distrito de Independencia es el más inseguro mientras 

que Los Olivos es el más seguro según el índice de priorización. 

 

Distancia a la primera tienda ubicada en Comas (retablo) 

Para poder evaluar este punto se está tomando la siguiente consideración, tomar la 

distancia desde la ubicación de la tienda principal que se encontrará en el distrito de 

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

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

Independencia, Carabayllo y Los Olivos. 

 

Figura 3.2 

Distancia de Comas a los Olivos (5.2 Km) 

 
Nota. De Distancia entre el mercado San Bartolomé en Los Olivos y la Tienda en comas (Av. Retablo), 

por Google Maps, 2021 (https://goo.gl/maps/boeE7AxpLPWsUVhd8) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 






































































































































































































































































































































