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RESUMEN

En los ultimos afios, el perfil del consumidor de Lima Moderna ha cambiado, adoptando nuevos
estilos de vida y mostrando un incremento en la preferencia de la compra online,
especificamente, en el rubro de alimentos. En este contexto, nace Hommie Market, un
emprendimiento de venta de alimentos y productos de primera necesidad online con servicio
de delivery, dirigido a las familias de los distritos de Jests Maria, San Isidro y Magdalena, de
los niveles socioecondmicos AB, quienes no cuentan con el tiempo suficiente para realizar esta
actividad. Hommie Market esta orientada a ofrecer una plataforma e-commerce facil de usar,
con productos y marcas de buena calidad, con un servicio de entrega en un méaximo de 48 horas
y, cuidando la experiencia del cliente en todo el proceso de compra.

Por otro lado, el anélisis econdmico- financiero del proyecto comprende un horizonte
de 5 afios comenzando en diciembre 2020, como mes de inversion y los flujos de caja del
periodo 2021 al 2025. El valor de inversion inicial del proyecto es de S/. 106,250.00 soles. La
ganancia estimada del proyecto es de S/. 1°797,865.00 soles a un costo del WACC de 9.17%
anual, mientras que la ganancia de los inversionistas por su aporte sera de S/.1,865,216.00
soles, a un costo del COK de 7.15%. Finalmente, se proyecta un crecimiento promedio anual
1.10% respecto a la utilidad neta, estableciéndose como un objetivo a cumplir.

Palabras clave: venta online, servicio de entrega a domicilio, proyecto, alimentos y

productos de primera necesidad, canasta familiar.



ABSTRACT

In recent years, the consumer profile of Modern Lima has changed, achieving a new lifestyle
and showing an increase in the preference for online shopping, specifically in the food retail
sector. In this context, Hommie Market was born, a startup that sells food and essential products
online with a delivery service, aimed at families from the districts of Jesus Maria, San Isidro
and Magdalena, of the AB socioeconomic levels, who do not have with enough time to do this
activity. Hommie Market are focus on offering an easy-to-use e-commerce platform, with good
quality products and brands, with a delivery in a maximum of 48 hours and, taking care of the
customer's experience.

On the other hand, the economic-financial analysis of the project includes a 5-year
horizon starting in January 2021. The initial investment value of the project is S /. 106,250.00
soles. The estimated profit of the project is S/.1'797,865.00 soles at a WACC cost of 9.17% per
annum, while the profit of investors for their contribution will be S/.1,865,216.00 soles, at a
COK cost of 7.15%. Finally, an average annual growth of 1.10% is projected concerning net
income, an established objective to be met.

Keywords: e-commerce, delivery service, proyect, food and essential products, family basket.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo académico comprende el analisis de viabilidad para la puesta en
marcha de un proyecto de negocio relacionado al servicio de venta y delivery de alimentos de
primera necesidad desde una pagina web (e-commerce) para los clientes finales. Ademas,
nuestra principal propuesta de valor sera asegurar la calidad y eficiencia de nuestro servicio en
la entrega de productos de calidad y presentados en empaques eco-amigables con el fin de
contribuir al cuidado del medioambiente.

La estrategia que se plantea para Hommie Market, se basa en una estrategia de
diferenciacion de sus productos (marcas, calidad y presentacion) y servicio (atencién al
cliente). Este proyecto empezara sus operaciones en Lima Metropolitana, exactamente en los
distritos de Jesis Maria, San Isidro y Magdalena, ya que estos se sitGan en el nivel
socioeconémico A/B. En esta oportunidad, se busca diferenciarse con la entrega de productos
de calidad en empaques ecoldgicos. También se le dard mayor atencién a la comunicacion
directa y amigable que se tendra con los clientes durante todo el proceso de compra hasta la
entrega del pedido.

El presente trabajo académico, inicia con el Planeamiento Estratégico. Es aqui donde
se trabajé la idea del negocio y se utiliz6 la matriz del Business Model Canvas con la intencion
de tener mayor claridad en el modus operandi del proyecto. También muestra el lienzo de la
propuesta de valor, con ella se pudo conocer mejor al usuario y se definié cuales eran sus
principales alegrias y frustraciones. Finalmente, se utilizaron metodologias cualitativas y

cuantitativas, que permitieron validar la hipotesis del modelo de negocio propuesto.
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
2.1. Idea / nombre del negocio:

La idea: queremos facilitar la compra de alimentos de primera necesidad y entregar a
los compradores del hogar las marcas de su preferencia, por ese motivo, nos encargaremos de
seleccionar a los mejores proveedores del mercado y cuidaremos la presentacion para asegurar
una agradable experiencia en su compra.

Hommie Market: se eligio el nombre de “hommie” por la connotacion que tiene hacia
home (hogar) y, ademas, significa colega. Y “market” se puso con el objetivo de identificar el
rubro en el que se movera la empresa. En pocas palabras seria como “llevar el mercado a tu
casa’.

2.2. Descripcion del producto/servicio a ofrecer

Hommie Market es una solucién basada en la tecnologia en busca de demanda del
mercado. Asimismo, esta basado en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) relacionado
a la innovacién. Este proyecto busca facilitar la compra de alimentos de primera necesidad para
el hogar, y para lograrlo se haré uso de una plataforma e-commerce donde se mostraran nuestro
catalogo de productos para su seleccion y compra. Asimismo, se utilizara el WhatsApp como
tecnologia de apoyo pues su uso sencillo y facil acceso, crea una comunicacion eficiente y
directa con el cliente.

Ademas, se busca solucionar el objetivo 3 de los ODS: Garantizar una vida sana y
promover el bienestar para todos en todas las edades. Esto lo podemos lograr al hacer que
nuestros clientes se mantengan seguros en sus casas Yy lejos de cualquier forma de contagio
latente, mediante la entrega de sus compras por delivery y cumpliendo con los protocolos

sanitarios en la comercializacion de productos alimentarios.
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2.3. Equipo de trabajo
Tabla N° 1

Equipo de trabajo

Davalos Prudencio, Luis Alberto

Mi nombre es Luis Alberto Déavalos Prudencio, soy técnico en la
carrera de Administracién Bancaria en el Instituto de Formacion
Bancaria Asbanc, con idioma inglés a nivel basico y computacion
nivel intermedio. Cuento con 17 afios de experiencia en diversas
areas administrativas en el Sistema Financiero Peruano, con enfoque
a resultados, enfoque al cliente, mejora continua de procesos,
identificacion de oportunidades de eficiencias, manejo de alianzas
estratégicas para negociaciones exitosas; En la actualidad soy lider
de la unidad de Eficiencias del Grupo Scotiabank Peri S.A.A,
desarrollando proyectos transformacionales dentro del grupo, los
cuales generan ahorros e ingresos estructurales logrando impactos

positivos en el P&L de Scotiabank.

Diaz Rea, Raul Anderson

Cuento con mas de 9 afios de experiencia en el area del disefio
grafico. Lo cual me permiti6 trabajar proyectos que van desde la
creacion de marcas hasta su implementacién en medios fisicos y
digitales. Soy egresado de la carrera de Disefio Grafico en SENATI,
llevé un diplomado de Branding en Toulouse Lautrec y un curso de
Direccion de Arte en Sector Alterno. Me desempefio como disefiador
digital senior en Farmacias Peruanas en donde manejé las marcas
Inkafarma y Mifarma. Actualmente, curso mi ultimo ciclo de la

carrera de Marketing en UPC.
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Huamani Diaz, Jessy Soledad

Soy licenciada en enfermeria y, actualmente, estoy cursando el
décimo ciclo de la Carrera de Administracion de Empresas en la
Universidad de Ciencias Aplicadas (UPC). Cuento con 6 afios de
experiencia en salud ocupacional y gestion de servicios de salud.
Actualmente laboro en la empresa Universidad de Piura, en la
Direccion de Servicios Universitarios, desempefiando labores
orientadas a brindar servicios de salud seguros y de calidad a
alumnos y trabajadores. Mi aporte al proyecto es la busqueda
constante de cumplimiento de estandares de calidad en temas de
salubridad y demas aspectos que valore el cliente, con el objetivo de

satisfacer a nuestro consumidor final.

Ledn Jiménez, Nadia Lizeth

Profesional, con 8 afios de experiencia en gestion administrativa.
Estudié inglés bésico, intermedio y avanzado en el ICPNA.
Actualmente estoy cursando el ultimo ciclo de administracion de
empresas en la UPC. Trabajo como administradora en una empresa
familiar en la que mi hermano y yo somos socios. Maelmec SAC, se
dedica a prestar servicios de mantenimiento y ejecucion de proyectos
eléctricos, ademas trabajamos con distinguidas compafiias como
Backus, Austral group, Delosi, Embajada de EEUU, entre otras.
Dentro de mi experiencia laboral he podido desarrollar diferentes
habilidades como: manejo del inglés oral y escrito nivel intermedio,
manejo de herramientas de office nivel intermedio. Capacidad para
negociar, tomar decisiones y resolver problemas. Puntualidad,
responsabilidad, trabajo en equipo, organizacion y planificacion de

trabajos.
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Pifiella Gomez, Dennis Alexander

Egresado del instituto Cibertec de la carrera técnica en
administracién y negocios internacionales. Estudiante EPE de 10mo
ciclo de la carrera de Negocios internacionales en UPC. Tengo
experiencia laboral en servicio al cliente y he desempefiado cargos
de cobranzas y pago a proveedores en areas administrativas. He
adquirido conocimientos relacionados al proceso de importacion y
su logistica a través de participacion en seminarios de importacion y
de comercio exterior. Me considero una persona a la cual le gusta
trabajar mucho en equipo y los desafios, muy perseverante y
empefioso en cualquier actividad que realice, empatica con las
personas que me rodean y en cuanto a mis habilidades, tengo muy
buena capacidad comunicativa me desempefio muy bien en éreas

comerciales o ventas.

Nota: Se presenta al equipo de trabajo que esta formado por 5 personas, quienes brindaran el aporte

necesario para el desarrollo del presente proyecto de negocio. Elaboracién propia.
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3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1. Anélisis externo:
3.1.1. Analisis PESTEL: politico-legal, social-cultural, demogréafico, global,
econdémico, medioambiental y tecnoldgico.
Politico-legal:

El afio 2020, tuvo un inicio que removid todos los contextos a nivel global, con la
pandemia ocasionada por el brote del nuevo SARS-COV2, muchos paises estan siendo
afectados econémicamente, lo que agudiza los conflictos politicos de varias regiones y la
generacion de normativa que toda empresa debe cumplir para seguir en funcionamiento. En
nuestro contexto nacional, existe una crisis politica debido a las continuas discrepancias entre
los poderes del Estado, especificamente, entre el ejecutivo y el nuevo congreso elegido a inicios
del 2020. Asimismo, a miras de las nuevas elecciones presidenciales y congresales del 2021,
Alfaro (2020), resalta que “no se cuentan con reformas decisivas que favorezcan el
fortalecimiento del sistema politico peruano, por tanto, el escenario aln es muy incierto,
poniendo en riesgo las inversiones publicas y privadas” (citado en Bazo, 2020).

Por otro lado, respecto a la generacion de nuevas empresas, de acuerdo con el ranking
Doing Business 2020 del Banco Mundial (BM), “Peru es el pais en el que toma méas tiempo
abrir una empresa en América Latina, especialmente por los requisitos y procedimientos de las
entidades estatales y sus procesos burocraticos” (Fernandez, 2019). Sobre las responsabilidades
de la Mypes, Vinatea (2019), reveld que “este tipo de empresas tienen que cumplir con 281
obligaciones laborales frente al gobierno, lo que demuestra que la legislacion laboral peruana
es compleja”, al mismo tiempo, refiere que “somos el pais con mayor costo salarial de América
Latina y seguimos siendo el cuarto pais con menor productividad de la region” (citado en

O’Hara, 2019).
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En cuanto al rubro de empresas del sector de comercializacion de alimentos, ya sea para

su venta y distribucion, tanto ellas como sus proveedores de alimentos deben estar alineados a

la siguiente normativa:

Decreto Legislativo N° 1062 - Ley de Inocuidad de los Alimentos y su reglamento.
Resolucién Ministerial N°282-2003- SA-DM - Reglamento Sanitario de
Funcionamiento de Mercados de Abasto.

Ley Orgéanica de Municipalidades, Ley N° 27972.

Asimismo, en el contexto sanitario por el COVID-19, bajo el Decreto Supremo N° 008-

2020-SA el Ministerio de Salud declaré la Emergencia Sanitaria nacional por el plazo de

noventa 90 dias, plazo que se ha extendido hasta marzo del 2021; para evitar la propagacion

del COVID-19. En ese mismo sentido, y dada la necesidad de reactivacion econémica, se han

emitido disposiciones que toda empresa debe cumplir para el reinicio de sus labores, ya sean

operativas, administrativas o comerciales, por ejemplo:

Guia para la Limpieza y Desinfeccion de Manos y Superficies. INACAL. 2020-04-06
12 Edicion.

Documento Técnico “Lineamientos para la Vigilancia Prevencion y Control de la Salud
de los Trabajadores con Riesgo de Exposicion a Covid-19” R.M. N° 239-2020-MINSA,
y sus modificatorias.

Protocolo Sanitario de Operacion ante el Covid-19 del Sector Produccidn para el inicio
gradual e incremental de actividades, de la fase 1 de la “reanudacion de actividades”,
en materia de servicio de entrega a domicilio (delivery) por terceros para las
actividades: 1) “restaurantes y afines autorizados para entrega a domicilio y/o recojo en

local", y 11) “comercio electrénico de bienes para el hogar y afines”.
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Social-cultural:

Las compras de primera necesidad se realizaban como de costumbre en mercados y
supermercados, pero vivimos un mundo globalizado donde cada vez toma maés fuerza el
comercio electronico. En este escenario, cualquier persona sin tener experiencia de compra y
venta puede realizar sus transacciones de forma agilizada, tanto como vendedor o como
consumidor, desde el lugar en donde se encuentre, lo que genera un gran ahorro de tiempo.

Desde la aparicién de empresas de delivery como Rappi y Glovo, que tuvieron mucha
demanda en un plazo determinado, se han presentado inconvenientes y quejas respecto a este
servicio, lo que demuestra que hay factores a mejorar dentro de este sector. ElI consumidor
peruano tiene mucha preferencia por la compra de comidas y bebidas con envio a su domicilio,
incluso tiene un promedio de 2 pedidos por semana desde cualquier aplicacion o sitio web. Hay
modas que repercuten en su nivel de consumo, puesto que, a pesar de brindar los productos de
calidad de las tiendas o supermercados, importa muchisimo el servicio que se ofrece, la
atencion y respuesta ante inconvenientes, hasta inclusive valoran mucho el servicio.

Segun Ipsos (2020), el usuario mas frecuente que usa estas aplicaciones se encuentra
entre en los 20-34 afios, quienes realizan con mayor frecuencia estos pedidos los fines de
semana, el mayor porcentaje de compra es de comida y el 12% de sus pedidos son de
aplicaciones o plataformas de las mismas empresas. Ademas, existe otro 18% de pedidos por
aplicacion que estan dirigidos a bodegas y servicios.

Segun el estudio realizado por Ipsos en el 2019, con una muestra de 365 compradores
en linea que adquirieron algun producto o servicio en el Gltimo afo, presenta resultados en
donde el 89% busca el tiempo estimado de llegada de los productos, un 86% compara los
precios de las tiendas, el 84% revisa los medios de pagos, el 81% busca informacion sobre
modalidad de entrega, ademas, los equipos mas usados al realizar las compras son:

Smartphone, pc o laptops, tablets. Asimismo, las actitudes hacia las compras online fueron las
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siguientes: el 61% compra motivado por buenas ofertas, el 33% se siente mas confiado
comprando por internet que el afio pasado y un 26% escribe comentarios post-compra, con
respecto a los plazos de entrega se dan hasta en 24 horas en un 22%, de 2 a 3 dias abarca un
29%, entre 4 a 7 dias un 29% y un 20% en mas de 7 dias (Ipsos, 2020). Con esta modalidad de
compra se concluye que los consumidores pueden obtener las siguientes ventajas identificadas
en cada compra por internet, como el ahorro de tiempo, promociones y descuentos, rapidez y
la facilidad de compra.
Demografico:

Segun la Compafiia Peruana de Estudio de Mercados y Opinion Publica, la ciudad de
Lima Metropolitana cuenta con 10°580,900 personas, de las cuales 1°416,000 personas viven
en los distritos pertenecientes a Lima Moderna (San Isidro, Magdalena, Jesus Maria, entre

otras) (CPI, 2019).

Lima metropolitana 2019: Estructura socloeconomica de la poblacion por zonas geograficas

Carabayio, Comas, Independencia, Los Ofvas, Puente

LIMA NORTE Pladra. San Martn de Porres 26216 U8 29 (TR 216 54

LIMA CENTRO Brefia, La Vickoria, Lima, Rimac, San Luis 8284 18 k<R 433 202 35
Barmanco, Jesis Maria, La Moling, Lince, Magdalena

LUIMA MODERNA el Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San 14160 134 768 174 45 13
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo
Ate, Chadiacayo, Cleneguilla, £ Agusting, Lurigancho

LIMA ESTE San Juan e L Santa Ania 26164 27 17.7 47 296 70
Chaorrilios, Lurin, Pachacamac, San Juan d¢ Mirafiores

LIMA SUR Vil ef Saivader, Vil Maria del Triundo 18398 174 133 534 24 59
Bellavista, Cattao, Carmen de I Legua Reynoso, La

CALLAD Perta. La Punta, M Peri. Ventanda 1,1004 104 27 459 236 88
Ancin, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San

BALNEARIOS Barkoko Santa Maria del Mar Santa Rosa 1524 14 97 399 anl 127

TOTAL LIMA METROPOLITANA 105809 1000 277 46 A1 56

Figura 1. Poblacidon estimada y proyectada 2019. Recuperado de CPI — Market Report

(http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201905.pdf)
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Segln la Figura 2, Lima Metropolitana esta dividida en 5 niveles socioeconémicos
(NSE) A, B, C Dy E; donde Lima moderna (San Isidro, Magdalena, Jesus Maria, entre otras),

tiene el mayor porcentaje (76.8%) de personas pertenecientes a los NSE Ay B.

Cuadro N°* 11
Lima metropolitana 2019: Estructura socioeconomica de la poblacion por zonas geograficas

Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olives, Puente
LIMA NORTE Pledra. San Martin de Porres 2,6276 248 29 441 276 54
LIMA CENTRO Brefia, La Victorfa, Lima, Rimac, San Luis 828.4 78 331 433 20.2 35

Barranco, Jes(s Maria, La Molina, Lince, Magdalena
LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borfa, San 1,416.0 134 76.8 174 45 13
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo

Ate, Chaclacayo, Cienequilia, El Agustino, Lurigancho,

LIMA ESTE e e e Sl 26164 247 177 457 206 70
LIMA SUR e e SIS s o4 58 s a4 NS
CALLAO E::::’ffpfnaga‘:‘fme;::;i pafensols  qg004 104 217 459 26 88
BALNEARIOS i rmpachpmimperiioa sl SN VIR AN N A
TOTAL LIMA METROPOLITANA 105809 1000 277 426 241 58

Figura 2: Estructura Socioeconémica de la poblacién por zonas geograficas. Recuperado de CPI — Market Report.

(http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201905.pdf)

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad capital totaliz6 4°730,400
personas, de las cuales 4°424,000 trabajan, de ellas el 54,3 % son hombres (2°400,100) y el
45,7 % mujeres (2°023,900). Por grupos de edad, se aprecia que el 52,7 % de la PEA ocupada
de la provincia de Lima tienen entre 25 y 44 afios, 30,4 % de 45 y més afios y el 16,9 % de 14
a 24 afios. El volumen actual de la poblacion peruana encuentra su origen en el ritmo de
crecimiento registrado hasta la década de los sesenta, a partir de la cual se observa un descenso
sostenido de las tasas de crecimiento. Sin embargo, en términos absolutos la poblacion continda
aumentando debido a la importante proporcion de poblacion joven en la cual la fecundidad es

mayor y por la ola de inmigracion de poblacion venezolana. (INEI, 2020).
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La disminucion de la relacién de dependencia ha dado lugar al concepto de bono
demografico (oportunidad demografica), situacion favorable al desarrollo, en la que la carga
potencial que soportan las personas en edades activas alcanza su nivel més bajo, es decir,
cuando la poblacion en edad de trabajar crece mas rdpidamente que la poblacion dependiente
(INEI, 2020). Segun Arellano, si el Perd fuera una persona en este momento, seria un hombre
0 mujer entre los 20 y 30 afios que es cuando los individuos tienen mayor productividad y se
adaptan mejor a los cambios. Por lo tanto, tienen mayor poder adquisitivo del que tuvieron sus
padres y mas oportunidades de mejorar su estilo de vida (Arellano, 2020).

Con el censo realizado en 2017 por la INEI, se pudo determinar que la poblacion
peruana esta creciendo mas lento que en el pasado, para ser mas exactos 1% anual frente a 3%
el siglo pasado. Segun esta informacion se puede decir que la riqueza se esta distribuyendo
entre menos personas, ya que si el PBI crece 4% habra 3 puntos porcentuales de mejora anual
para todos.

Econdmico y global:

Las estimaciones del Producto Bruto Interno (PBI) del Peru en este periodo 2020, eran
auspiciosas segun diversos especialistas. Estas estimaciones fueron realizadas antes de la
pandemia que consideramos importante dar a conocer. EI PBI peruano experimentara un
crecimiento de 3,1% en 2020 y de 3,5% en 2021, segun el informe Situacion Per( Primer
Trimestre 2020, realizado por BBVA Research. Este crecimiento se sustentaba,
principalmente, en la recuperacion de los sectores primarios (produccién minera) y en el mayor
soporte del gasto pablico, a los que se sumara en 2021 un mejor desempefio del gasto del sector
privado. Ademas, incorporaba que la confianza empresarial se mantendra alrededor de su nivel
neutral, con una posible mejora luego de concluidos los procesos electorales (BBVA, 2020).

Por el lado externo, las proyecciones de BBVA Research recogian el reciente acuerdo

comercial entre EE. UU. y China, que reduce la incertidumbre a nivel global, aunque
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incorporan que el proteccionismo se mantendrd (un contexto caracterizado con niveles
arancelarios que se mantendrén altos) (BBVA, 2020). Ademas, consideran que los bancos
centrales continuaran con el actual tono expansivo de sus politicas monetarias. Este entorno
favorecera un aterrizaje suave del crecimiento global y atenda los riesgos a la baja, de manera
que los precios de los metales y del petréleo se mantendran. Por el lado de los precios, BBVA
Research no anticipa mayores presiones y estimaba que, en un entorno de gradual recuperacion
de la demanda interna, normalizacion del ritmo al que avanzaban los precios de los alimentos,
aumento del precio del petroleo (fin de periodo), y relativa estabilidad cambiaria, la inflacion
finalizara alrededor de 2,0% en 2020 y més cerca de 2,4% en 2021 (BBVA, 2020).

En la actualidad y bajo la situacién de pandemia por la que estamos atravesando, las
estimaciones del Producto Bruto Interno del Per( experimentaran una contraccion del 4.5% en
este 2020, segun el FMI publicado en el mes de abril. Por otro lado, al mantenerse las cadenas
de suministros y dado que las medidas adoptadas en un inicio de la pandemia se han
flexibilizado ya que algunos comercios ahora pueden abrir para brindar el servicio o el producto
para llevar o entregas a domicilio (Gestion, 2020). Si bien la actual extension de la declaracion
de emergencia nacional y el establecimiento de protocolos para el funcionamiento gradual de
las empresas son las medidas adecuadas para frenar el avance del coronavirus, el impacto
negativo sobre la economia local es cada vez mas grande (Gestion, 2020).

Segln Andrade, durante este periodo, las empresas deben adoptar medidas innovadoras
para llegar a los consumidores, debido al cambio en el consumo ocasionado por la pandemia.
Asi mismo, menciona que “a futuro, el servicio de atencion en los comercios, con las distancias
permitidas, plantea la necesidad de invertir en iniciativas para adecuar la operacion a la nueva
normalidad” (Gestion, 2020).

Cabe sefialar, qué a pesar de las alteraciones por la que estamos pasando, los precios de

los alimentos se han mantenido en gran medida estables en el Peru. Esto puede atribuirse a los
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esfuerzos por mantener las cadenas de suministro, asi como a la comunicacion sostenida por
parte de representantes del gobierno. En particular, el ministro de Agricultura y Riego, Jorge
Montenegro y el alcalde de Lima, Jorge Mufioz, intervinieron para evitar la especulacion de
precios, supervisando personalmente las entregas en el Gran Mercado Mayorista de Lima
(Gestidn, 2020).

Profundizando en el segmento de negocio al cual esté dirigido nuestra empresa, se tiene
informacion que el comercio electronico ha experimentado un fuerte crecimiento,
especialmente respecto a la entrega de suministros esenciales como alimentos. Aunque las
cifras de abril ain no estan disponibles, las proyecciones de la Camara de Comercio de Lima
sugieren que las ventas en linea habran crecido un 50% con respecto a marzo. Asi mismo, esta
entidad proyecta que el comercio electronico podria crecer hasta un 200% en el 2020, y sugirio
que podria ser fundamental para reactivar la economia después que la situacién del COVID-19
se haya calmado. Por ello, es una gran oportunidad de seguir explorando (Gestion, 2020).
Medioambiental:

Durante los ultimos afios, la importancia en el cuidado y preservacion del
medioambiente ha sido un objetivo siempre presente en las grandes empresas. Sin embargo,
muy pocos saben que desde que empiezan a escribirse mensajes de texto, fotos o enviar mails,
ya estan dejando una huella de carbono. Esta huella de carbono surge debido a la cantidad de
energia que un maévil necesita a lo largo del dia, y que conlleva a una pequefia emision de CO2.
Ello no podria parecer importante, pero si tomamos en cuenta que en el mundo se envian mas
de 38 millones de mensajes de texto por WhatsApp y mas de 3.7 millones de busquedas en
Google, la cantidad de CO2 acumulada seria alarmante (Gestion, 2020).

Por otro lado, el uso de materiales eco-amigables dentro de una empresa, se vuelve una
nueva forma de atraer a un publico que cada vez estd méas preocupado por lo que le pase al

planeta. Como nos informa FayerWayer (2020), “podemos ver que las empresas como la
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coreana Samsung ya esta implementando el uso de empaques de cartdn reciclable, ecolédgico y
reutilizable que le dan una nueva utilidad en el hogar”.

Con laintencidn de contribuir en el cuidado del planeta, consideramos que el WhatsApp
es una herramienta que cumplird con este estandar visto que esta red social se ha preocupado
en optimizar y reducir los tamafios de las fotos compartidas con la finalidad de garantizar y
acelerar la entrega de fotos y mensajes. Ademas, considerar el uso de empaques eco-amigables
que sirvan para entregar los productos y luego, se vuelvan un articulo de uso provechoso por
el consumidor.

Tecnoldgico:

En el mes de junio, la conocida pasarela de pagos online PayU menciona que “se han
incrementado la venta de productos en las categorias de agroindustrias (290%), comida
(261%), bienes para el hogar (221%), entre otros” (Peru Retail, 2020). Y finaliza con un dato
importante: “Per( anot6 el mayor crecimiento en el E-commerce la region, registrando un
ascenso de 131%” (Peru Retail, 2020). Asimismo, el uso de equipos mdviles y de las redes
sociales ha ganado terreno durante estos meses de pandemia. Ademas, “miles de
microempresarios tuvieron que buscar otras formas de vender sus productos, de los cuales,
cerca del 80% que contaba con smartphones pudieron hacerlo gracias al uso del WhatsApp”
(MiBanco, 2020).

Seglin IPG Mediabrands, WhatsApp se convirtié en la plataforma mas empleada
durante la cuarentena del COVID-19 para hacer compras, alcanzando un 39% del total.
Tambien proporciond una conexion mas directa con el cliente, lo que permitio entregar un
producto y/o servicio personalizado. El uso de una pagina web (e-commerce) es cada vez mas
utilizado por las personas para realizar sus compras. Por ello, implementarla sera de vital
importancia para poder llegar a mas personas. Y para complementarla, el WhatsApp, red social

de uso sencilla y rapida, contribuira a nuestro negocio en lograr una comunicacion mas directa
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y personalizada con nuestros futuros clientes. Un claro ejemplo de ello, son los bodegueros,

los cuales publicitan su namero telefonico fuera de su bodega para que sus vecinos se enteren

que pueden realizar sus pedidos por WhatsApp y recibirlos por delivery o recojo en bodega de

sus productos (Gestion Economia, 2020).

3.1.2. Analisis de laindustria: Andlisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes,
proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales.

Competidores (ALTA):

Se considera que esta es la fuerza mas especifica. La competencia en el mercado marca
la rentabilidad del negocio por la diferenciacion que se defina como estrategia competitiva; a
mayor cantidad de competidores en la categoria, la participacion en el mercado se diluye y se
vuelve un sector menos rentable.

La demanda de los compradores para las compras por delivery crece muy rapido y mas
en esta época de pandemia que esté atravesando el pais. Los inversionistas tradicionales, solo
se enfocan en la rentabilidad del negocio, sin tener en consideracion la real satisfaccion del
cliente, que es brindar una solucion real a sus necesidades. Por tanto, en el sector de la propuesta
de negocio los competidores ejerceran un nivel de fuerza ALTO.

Clientes (ALTA):

La competencia que existe en el mercado al que nos dirigimos es ALTA. Por ello, los
clientes tendran mayor poder de negociacion ya que al existir mayor competencia en el
mercado mayor sera el control de ellos sobre el proceso de venta. Recordemos que, por la
coyuntura de la pandemia, la escasez de alimentos y evitar la gran concentracion de personas
en los mercados, fueron las razones por las que cambié la forma de comprar los alimentos en
la ciudad. Por otro lado, esta ventaja que tienen los clientes puede equilibrarse buscando un

diferencial notorio frente a los demas competidores, pues en el afan de conseguir clientes
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reducen sus costos y se olvidan de atenderlos y escuchar las necesidades que van apareciendo
en el proceso de la venta.
Proveedores (BAJO):

De acuerdo con nuestro modelo de negocio, los proveedores son pieza clave, debido a
que nos proporcionaran los productos para nuestros clientes. Estos proveedores seran
cuidadosamente seleccionados con la finalidad de asegurar la entrega de productos de calidad
a los clientes. Analizando los aspectos de poder en la negociacion con proveedores, se
evidencia que, la oferta de proveedores es variada y no existe una sola empresa o persona que
prime en el sector de alimentos de primera necesidad, por tanto, se elegiran a los que cuenten
con los mejores precios e insumos. Otro aspecto por considerar es que el tipo de productos que
ofrecen los proveedores no son dificiles de conseguir, ya que en su mayoria son frutas,
verduras, pollo, carnes y abarrotes; por lo que la oferta de insumos o alimentos es amplia.
Asimismo, no existirian costos o gastos importantes en caso se tenga que cambiar de proveedor
ya que manejaremos una lista de proveedores con caracteristicas similares, que ofrezcan la
misma calidad de productos. Por otro lado, se debe considerar que los proveedores cuentan con
otros clientes por lo que no dependen de empresas como la nuestra, sin embargo, se podra
negociar en base al volumen o frecuencia de ventas que tendran con Hommie Market. Por todos
estos motivos, es que consideramos que su poder de negociacion es BAJO.

Productos sustitutos (BAJO):

Con relacion al servicio ofrecido, se ha identificado que la amenaza de productos
sustitutos es BAJA, ya que no se ha identificado un producto sustituto al servicio de Delivery
que pudiera satisfacer la misma necesidad de los clientes, que es principalmente realizar la
compra online de alimentos en una sola plataforma, desde la comodidad de su hogar y esperar

a que llegue el pedido por delivery, segun lo solicitado.
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Competidores potenciales (ALTA):

Existen muchas maneras de determinar si hay una amenaza activa en el mercado de los
nuevos competidores, puesto que este factor hace referencia a las empresas que quieren entrar
a competir dentro de una industria, de los cuales pueden ser categorizados dentro de las barreras
de entrada, como por ejemplo economias de escala, en caso se requiera una inversion fuerte
desde un inicio. Por otro lado, los nuevos competidores no tendrian problemas con una
diferenciacion de producto, puesto que el servicio delivery recalca mas en una diferenciacion
del método de despacho y de un buen servicio post venta, los afios de experiencia en el rubro
no se consideraria una barrera de entrada para los nuevos competidores. Finalmente, hay
facilidad de acceso a los canales de distribucion tanto en mercados minoristas como mayoristas.
Concluyendo que, la fuerza que ejercen los competidores potenciales es ALTA.

3.2.  Andlisis interno. La cadena de Valor.
Infraestructura

La empresa tendrd una estructura funcional, debido a que serd una organizacion
pequefia, en ese sentido, se presentan las areas que la conformaran:

- Gerencia General: sera el area responsable de crear sinergia entre todas las areas,
asimismo, se encargara de planificar las estrategias de la empresa, evaluara
periddicamente los resultados y propondra nuevos planes de accion segun el analisis
de los indicadores de gestion.

- Administracion: se encargard de planificar, organizar y dirigir la gestion

administrativa de la empresa, asimismo de ella dependeran las siguientes areas:

o Finanzas: se encargard de realizar el cuadre de caja de efectivo (ingresos y
salidas), asimismo del reporte de los estados financieros.
o Recursos Humanos: se encargara de velar por el bienestar del colaborador. De

igual manera, sera responsable de la seleccion y la contratacion del personal
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idoneo para realizar todas funciones que requiere la empresa. Asi mismo,
participara activamente dando la induccion y capacitacion del personal segun
corresponda. Por ultimo, se encargard de realizar los pagos de salarios y

comisiones al personal de la empresa segun corresponda.

- Logistica y operaciones: se encargard de la gestion y busqueda de proveedores,

gestion de compras de productos e insumos para el negocio. Ademas, realizara las

actividades operativas del negocio que incluye la recepcion, revision de productos,

el proceso de armado de pedidos y distribucion al cliente final.

- Comercial: se encargard de poner en marcha el plan estratégico de la empresa,

controlando los indicadores de gestion para detectar cualquier desvio. De ella

dependeran las areas de:

(@]

(@]

Marketing: se encargara de coordinar las campafias de Marketing de la empresa.
Ventas: se encargara de recibir y gestionar los pedidos de la pagina web, asi
como coordinar con el area de Logistica la gestion del proceso de compra.
Atencidn al Cliente: se encargara de tener una comunicacioén clara y oportuna
con el cliente.

Post-venta: se encargard de ser la cara de la empresa ante situaciones
desagradables para nuestro cliente, tendra la misién de escuchar y brindar una
solucién inmediata del reclamo segun corresponda. Asimismo, de evaluar la

experiencia de compra del cliente y satisfaccion.

Gestién de RRHH

- Personas: La empresa necesitara de 6 personas para poder iniciar operaciones. Se

realizara una induccién y capacitacion a todo nuevo colaborador, posteriormente

cada 3 meses se realizaran capacitaciones para fortalecer su formacion.
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- Contratacion y remuneracion: Se realizar contratacion y pagos en planilla segun el
régimen tributario del giro de la empresa.

- Activos Administrativos: El personal administrativo, tendrd asignada una laptop,
escritorio, silla e impresora. El personal de operaciones tendré asignado laptop,
escritorio, silla, impresora, uniformes, teléfono celular y equipos de proteccion
personal y de limpieza.

Innovacién Tecnoldgica

Con la vision de mejorar nuestro servicio y poder tomar decisiones de manera oportuna,
se optara por contar con dos herramientas tecnoldgicas que nos permitiran crecer como empresa
y nos ayudaran a fortalecer nuestra relacion con nuestros clientes. Por ello, tenemos a
Dialogflowque es una herramienta de Google que permitira tener interfaces de conversacion
con los clientes al momento que estan en la pagina web.

Facebook empresas, es una plataforma que nos permitira utilizar datos y métricas para
tomar decisiones informadas sobre nuestro negocio. Proporcionara una integracion de datos de
alto nivel, asi como funciones avanzadas de analisis y generacion de informes para la toma de
decisiones. Se utilizard la herramienta Mailchimp para realizar actividades de emailing
enviando promociones y ofertas de nuestros productos.

Aprovisionamiento

En el proyecto, se necesitara realizar las actividades de compra y delivery de alimentos
de primera necesidad para nuestros clientes. Mediante el area de Logistica, se asegurara de
obtener los productos de calidad en los plazos establecidos con los proveedores, de igual
manera, validaran y gestionaran el stock de productos visibles en la pagina web. Asimismo, el
area de Operaciones tendré a cargo la verificacion de la calidad de los productos para asegurar
un buen servicio, debera contar con personal conocedor de la correcta seleccion insumos de

primera necesidad para la revision de las entregas. También se requerira comprar los empaques
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donde se transportaran los alimentos y en el cual se buscara un proveedor que nos lo facilite
con el plus de que sea ecoldgico, reutilizable y reciclable. Por otro lado, se realizard la compra
de 1 fugoneta con el que se podran repartir los pedidos a los clientes.
Logistica Interna
El proyecto Hommie Market contara con un lugar fijo para su funcionamiento, pues las
compras y la preparacion del producto se realizaran en un local alquilado cercano a las zonas
de reparto, con la finalidad de optimizar los procesos de preparacion del pedido y su posterior
entrega. A continuacién, detallamos la logistica interna que tendra el servicio:
- Recepcion del Pedido
o Se recepcionaran los pedidos de la pagina web, por medio del area de Ventas.
o El é&rea de ventas agruparé los productos solicitados por categorias para hacer
un solo pedido a cada proveedor, y enviara la informacion a Logistica.
o Logistica se encarga de gestionar las solicitudes de compra para los proveedores
un dia antes.
o Unavez recibidas las compras, Logistica validara el servicio de los proveedores
aprobando los pagos correspondientes e informando a Finanzas.
- Preparacion del Pedido
o Los proveedores entregan las compras realizadas dentro del plazo acordado.
o EI proveedor se comunicara con Logistica, en caso no haya un producto
disponible con el fin de elegir un sustituto idoneo.
o El area de Ventas comunicara de las opciones de sustitutos de los productos no
encontrados, a los clientes.
o Los operarios llevaran los pedidos a la camioneta para disponer los repartos a

los clientes.
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Disefio y operaciones
Las operaciones del proyecto las realizard el personal de Operaciones, tendran un
tiempo previsto para la entrega del pedido, el cual se realizara dentro de las 48 hr posteriores a
la confirmacion de compra, entonces, el disefio y estructura operacional es la siguiente:
- DIA1

o Fase de recepcion de pedidos: el &rea de ventas se encargara de recibir los
pedidos. Los que se hayan realizado antes de las 5 de la tarde pasaran a
entregarse dentro de 48 horas como méaximo y los que estén fuera de esa hora,
se le adicionara un dia més a la entrega.

o Fase de solicitud de compras a proveedores: Logistica gestionara la compra de
los productos solicitados por los clientes, que no estén en nuestro stock.

- DIA 2

o Fase de recepcion de compras: al dia siguiente Operaciones realizara sus labores
de recepcién y revisién de los productos, validando su perfecto estado de
entrega: 08:00 am - 10:00 am

o Fase de preparacion de pedidos: 10:00 am - 12:00 pm: preparar y empaquetar
los pedidos.

o Fase de entrega de pedidos: los pedidos se entregaran dentro del plazo
establecido por la empresa: 1:00 pm - 5:00 pm: Delivery de los pedidos, segln
plan de ruta.

Logistica Externa

La logistica externa estard interrelacionada con la logistica interna. La actividad
principal sera el reparto o distribucion de los pedidos a los domicilios de los clientes, luego de
tener los pedidos armados. EI medio de transporte serd la misma camioneta y contara con

personal apto para el manejo de vehiculos de carga. Se deberan tener en cuenta la elaboracion,
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capacitacion y cumplimiento de protocolos y procedimientos de seguridad, higiene y buenas
practicas para transporte y entrega de alimentos. El personal de Operaciones se encargaré de la
programacion de la entrega de pedidos, para ello se comunicard 30 minutos antes con los
clientes para comunicarles que su pedido esta proximo a llegar.
Marketing y Ventas

Las actividades de marketing y ventas seran asumidas por la propia empresa. Se
realizaran actividades de marketing digital y comunicacion mediante las redes sociales, y
demas recursos tecnoldgicos para conocer a nuestro publico y obtener potenciales clientes
(Facebook empresarial, Google Ads, etc.). Contaremos con una Pagina Web (e-commerce) con
todos los productos disponibles para realizar compras por una pasarela de pagos online.

Asimismo, tendremos un portal en Facebook con informacion concreta de nuestro servicio.

Servicio Postventa

En nuestra pagina web y redes sociales se contara con un enlace directo para nuestro
WhatsApp empresarial para que los clientes sean atendidos por el personal de ventas y post
ventas en un horario de 8:00 a. m. a 5:00 p. m. Por tal motivo, se mantendra una comunicacion
constante con los clientes, para informar y coordinar el cambio de productos o marcas
solicitadas por sustitutos; asimismo, realizara el seguimiento para evitar inconvenientes con los
plazos de entrega.

Por otro lado, en este proceso se atenderan todos los reclamos o inconvenientes que
puedan presentar nuestros clientes con sus pedidos, y seran atendidos de manera prioritaria
para su pronta resolucion. Los incidentes y los resultados de encuestas de satisfaccion online
que se aplicaran al término de cada servicio seran evaluadas por la administracion para

identificar oportunidades de mejora en el servicio al cliente.
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3.3.  Andlisis FODA
Tabla N° 2

Anélisis FODA

ANALISIS
FODA CRUZADO

FORTALEZAS

F1. Presentacion innovadora de los
productos ofrecidos.

F2. Conocimiento de herramientas de
marketing digital.

F3. Atencion personalizada durante la
compra y post venta.

F4. P4gina web E-commerce dindmica
y facil de usar.

F5. Contar con local para almacén y
operaciones cerca de las zonas de
reparto

F6. Contar con nuestra propia

movilidad

DEBILIDADES

D1. Beneficios laborales limitados
por tipo de empresa (Remype).

D2. Limitacion por solo ofrecer
productos de primera necesidad.
D3. Dirigir las ventas solo a 3
distritos.

D4. No contar con una tienda fisica.
D5. Marca poco conocida.

D6. La cartera de clientes no es fija.

OPORTUNIDADES

O1. Crecimiento del comercio
electrénico

02. Redes sociales y diferentes
herramientas de marketing digital
disponibles para captar nuevos
clientes.

03. “Oportunidad demografica”,
jovenes con mejor poder
adquisitivo.

O4. WhatsApp permite una
comunicacion directa con el
cliente.

O5. Incremento de la preferencia

de la compra de alimentos online.

06. Variedad de proveedores de
alimentos en el mercado.

O7. Frecuencia de gasto en
compras de alimentos de primera
necesidad.

08. Incremento en el uso de

empaques ecoamigables.

Estrategias Ofensivas (FO)

(F1-08) Desarrollar un disefio de
empaque eco amigable para la entrega
de los pedidos.

(F2-0O1) Implementar una estrategia de
mkt digital para dirigir a los clientes al
e-commerce.

(F3-04) Crear un servicio
personalizado con los clientes mediante
el uso del WhatsApp.

(F5-06) Preparar los pedidos de forma
mas eficiente al tener un local para
recibir los productos de proveedores.
(F6-01) Crear una ruta de entrega mas
eficiente y segura de los productos.

Estrategias de Reorientacion (DO)

(D2-06) Incrementar la cartera de
productos y categorias para satisfacer
nuevas necesidades.

(D3-02) Utilizar las herramientas de
mkt digital para captar mas clientes.
(D4-05) Mejorar constantemente la
apariencia de la pagina web para que
los clientes se sientan comodos y

familiarizados.
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AMENAZAS

ALl. Sector con alta competencia e
ingreso de nuevos competidores
en el sector

A2. Incumplimiento o retraso en
los pedidos por parte de los
proveedores

A3. Desconfianza por parte de los
clientes en las compras online
Ad4. Inestabilidad politica,
conflictos entre los poderes del
estado.

Ab5. Nueva normativa que
dificulte la distribucion por
delivery.

AB6. Inestabilidad econémica
(inflacion)

A7. Crisis sanitaria.

Estrategias Defensivas (FA)

(F1-Al) Entregar los productos con
empaques ecoamigables para
diferenciarse de los deméas
competidores.

(F5-F6-A2) Desarrollar convenios con
proveedores para reducir costos y
gastos, para asi, poder ampliar la oferta
de productos y categorias.

(F2-A3) Contratar una pasarela de
pagos confiable.

(F3-A7) Capacitar al personal operativo
con relacion a los estandares de
seguridad sanitaria que deben cumplir
para entregar los pedidos.

(F5-A3) Aprovechar la cercania del
local para mejorar los tiempos de
entrega de los pedidos.

Estrategias de Supervivencia (DA)

(D3-Al1) Ampliar el mercado de
Hommie Market, incrementando los
distritos de reparto.

(D5-A1) Mejorar la estructura de
costos para enfrentar a la competencia
del sector, con la busqueda constante
de proveedores eficientes y la mejora

continua de los procesos del servicio.

Nota: en la tabla se muestra el analisis cruzado FODA de Hommie Market. Elaboracion propia.

3.4.  Vision

Queremos ser reconocidos como una de las mejores empresas de delivery gue entregan
productos de primera necesidad online, diferenciandose por la presentacién y calidad de sus
productos, y desarrollando un canal moderno de ventas.

3.5.  Mision

Ofrecer un servicio completo de compra online y delivery, en donde los clientes puedan

adquirir los mejores productos de primera necesidad de una manera facil, rapida y segura,

ahorrandoles tiempo y otorgando un servicio de post venta especializada.
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3.6. Estrategia genérica

Para obtener una ventaja competitiva con respecto a la competencia se deben plantear
distintas estrategias, entre ellas las genéricas, que ayudan a toda empresa a mantener una
ventaja a lo largo del tiempo, por lo tanto, obtener una mayor rentabilidad. Entre ellas tenemos:
- Liderazgo en costos: Con respecto a los otros servicios delivery en el mercado con
mucho personal no capacitado e incluso sin algin proceso riguroso de filtro, se tiene
como objetivo iniciar este proyecto con un personal reducido pero capacitado y
preparado ante las exigencias y altas expectativas del cliente, que vendria a ser la
labor de nuestra area de logistica. Ademas, se planea comprar a mayor volumen para
obtener mejores precios de nuestros principales proveedores, como estrategia de
economia de escala, pues se tiene por objetivo contar con los mejores precios del
mercado y obtener mayor competitividad dentro del rubro, para vender a menor
precio se requiere de compras a menor precio y que conlleve a buenos margenes a
favor de la organizacion. Se buscaré elegir a proveedores que garanticen la calidad

de sus productos, la entrega a tiempo, el stock con los mejores precios.
- Estrategias de diferenciacién: A parte de enfocarnos en otorgar productos de alta
calidad, bajo los protocolos y cuidados sanitarios. Se quiere brindar una experiencia
Unica al cliente entregandole los productos en una presentacion eco-amigable y
reutilizable. Ademas, brindandoles los mejores productos cuidando la presentacion
de estos, asi como teniendo en cuenta la reduccion del uso de materiales plésticos o
no reutilizables. Asimismo, al poder tener una comunicacion directa y fluida en el
proceso de compra con el cliente se logra una satisfaccion de inicio a fin durante
todo el procedimiento sin tener la incertidumbre de que el producto no va a llegar o

llegard de la manera en la que no esperaba. Es por ello, que se llevard a cabo un
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estricto proceso de limpieza y correcto empague menos contaminante, puesto que
los productos serén entregados en empaques eco amigables reutilizables.
3.7.  Objetivos estratégicos
Nuestras metas y estrategias nos llevardn a cumplir la misién que tenemos como
organizacion, y a largo plazo obtener la posicién en mercado al que nos dirigimos para ello se

considera:

Incrementar nuestro porcentaje de participacion en el mercado en un 5% en los
préximos 5 afios.
- Incrementar a 2 categorias de productos a partir del 6to afio, mediante las alianzas
con proveedores y empresas afines al negocio.
- Incrementar nuestras ventas totales en un 20%, anualmente.
- Implementar, a largo plazo, un sistema automatizado que facilite ahorro de costes y
tiempo en la logistica interna de la organizacion.
- Capacitar anualmente al 100% del personal para brindar un servicio de venta y post
venta personalizado desde un inicio de las operaciones.
La Estrategia que utilizaremos para lograr nuestros objetivos seré la estrategia intensiva
ofensiva siendo la de Penetracién de Mercado es decir haremos que nuestro servicio actual

Ilegue a mas clientes dentro del mercado actual al que estamos dirigido.
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4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO
4.1. Disefio metodolodgico de la investigacion / metodologia de validacion de hipotesis:
Hipotesis de la problematica

Se planteo el siguiente enunciado de hipotesis: “Las personas de los distritos de JesUs
Maria, San Isidro y Magdalena, de NSE A y B, tienen problemas para realizar las compras de
alimentos de su hogar debido a que les demandan mucho tiempo, ademas que, suelen ser muy
minuciosos con los productos que desean adquirir.”

Para verificarla, se realizaron encuestas online a una muestra de 22 personas del
segmento objetivo, bajo un cuestionario de preguntas abiertas (Anexo 1). La finalidad fue
recoger informacion sobre las actividades, preferencias y experiencias del proceso de compras

de alimentos actual. De las respuestas obtenidas, observamos que:

Las personas de los distritos de Jesus Maria, San Isidro y Magdalena, y del NSE Ay B,
han cambiado su modo de comprar de forma presencial al delivery o compra por
encargo a personas conocidas.
- Los medios de pago mas utilizados son por efectivo, tarjetas crédito o débito y
transferencias bancarias.
- Las compras regularmente las realizan de forma semanal o quincenal.
- Ademas, cerca de la mitad ha visto la modalidad de compras por delivery o por encargo
como una forma alternativa para comprar sus alimentos.
- Lamayoria presentan el problema de no encontrar todos sus productos o que los lugares
estan desabastecidos, por tanto, debe recorrer mas lugares o buscar alternativas.
Business Model Canvas y en el Lienzo de la Propuesta de Valor
Con estos resultados obtenidos se establecié la propuesta de valor en el Business Model
Canvas y en el Lienzo de la Propuesta de Valor, los aspectos generales de nuestro servicio,

considerando las posibles necesidades del cliente, que se detallan a continuacion:
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Actividades clave Propuestas de valor Relaclones con clientes
Soclos clave Segm entos de clientes
Salactiony gestion de los
provesgorss -
Calidad y eficiencia en el Pagina web,
Proveedores de . Whatsanp Redes
productos de primera Gestion del proceso de compray servicio de entrega de app, Rede Personas que

: entrega de pedidos productos Sociales, Liamada necesitan realizar

necesidad telefoni ;

elefonica compras de alimentos
Gestion de publicidad dignal de forma fécily
Preocupacion y cuidado 58gUTa sin necesidad
Proveedor de Recursos clave oor el medio ambiente Canales de salir del hogar
pasarella de pago Redes sociales (wsp)
online
Almacen (Equipo de refrig.) Eaclitar | - Pagina web
Movilidad (Delivery) productos de primera - Redes sociales -JsGs Maria, San
necesidad Isidroy Magdalen
Recursos humanos Byl el
Estructura de costes Fuentes de InerSDS
: : Pasarell
Actividades de MKT ~ Personal de trabajo & zna“g: pago
+25% sobre el :
costo LR
(astos operativos Publicidad digital

Figura 3. Business Model Canvas. Elaboracion propia.

Segmento de Clientes: Desde la aparicion del Covid-19 y el aislamiento social
obligatorio en el Peru, vimos cémo ha ido cambiando la forma en que los consumidores
realizan sus compras de alimentos. En este contexto, identificamos el perfil del cliente
que sera atendido por nuestra idea de negocio. En nuestra investigacion, basada en
informacidn y estadisticas de reconocidas agencias de estudio de mercado de la web y
experiencias propias, se focalizard nuestra propuesta en el siguiente segmento:
“Personas que necesitan realizar compras de alimentos de forma fécil y segura sin
necesidad de salir del hogar"

Segun estudios de Tiendeo, “este nuevo perfil del comprador del hogar demora
un tiempo promedio de 35 min. 4 seg. en realizar sus compras en un supermercado
durante el tiempo de pandemia”. (Tiendeo, 2020). Esto significa que el cliente trata de
realizar sus compras lo mas rapido posible y volver de inmediato a casa por el temor de
contagiarse y contagiar a su familia. Ademas, Tiendeo nos muestra como la asistencia
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a estos supermercados se ha reducido a la mitad. Cruzando este Gltimo dato con la
informaciéon del estudio Kantar (Gestién, 2020), “donde confirma como se ha
incrementado en 66% la compra de mas unidades de producto por cada visita al punto
de venta, podemos ver que las compras familiares se estan realizando en mayor cantidad
y con menor frecuencia”.

Nivel Socioecondémico: Nuestro servicio no competira por precio, por el
contrario, se enfocard en realizar un buen servicio de compray en entregar los productos
en empaques ecologicos y con la mayor calidad posible. En ese sentido, se decidi
elegir los segmentos A y B debido a que tienen mayor preferencia por obtener productos
alimenticios de mejor calidad. Ademas, ellos cuentan con el poder adquisitivo que se
requiere para solicitar el servicio. Los distritos elegidos para este segmento son: Jesus
Maria, San Isidro y Magdalena.

Propuestas de Valor: Nuestra propuesta se sostiene sobre la premisa de cuidar y facilitar
la forma de comprar alimentos en el hogar. Y para ello, identificamos 3 propuestas que
soportan esta premisa y crean valor hacia el cliente:

o Calidad y eficiencia en el servicio de entrega de productos: la mayoria de las
compras de la lista que se realizan para el hogar no se concretan al 100% por
diferentes razones. Entre algunas de ellas estan que no todos los lugares se
encuentran totalmente abastecidos, las personas se limitan a comprar solo en los
lugares més cercanos a su domicilio, compran rapido para evitar las
aglomeraciones, etc. Por ello resulta clave proporcionar todos los productos
solicitados de la lista de compras ya que asi, el cliente nos preferira al facilitarle
todos sus alimentos de primera necesidad.

o Preocupacion por el medio ambiente: Se garantizara un proceso de seleccion de

marcas y productos de preferencia por el cliente objetivo, asimismo, se velara
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por los cuidados de los alimentos y la presentacion de los mismo, que facilite
su conservacion, tratando de reducir el consumo de materiales plasticos o no
reutilizables, otorgando al cliente, como valor agregado, una presentacion y
empaques eco amigables.

o Facilitar la compra de productos de primera necesidad: La gran mayoria de
encuestados coincidio en la falta de criterio de sus compradores terceros al
momento de tratar de sustituir un producto pues decian: “No elige como yo”.
Por esta razon se decidio crear un canal de atencion directa por parte de nuestra
area de atencion al cliente y postventa. Esta area resolverd en tiempo real
cualquier inconveniente o pedido de emergencia por parte de nuestros clientes.
Ademas, el servicio de delivery cumplird con todos los protocolos sanitarios, se
realiza la entrega de todos los pedidos solicitados con un tratamiento especial
de limpieza y desinfeccién, minimizando asi, todo tipo de contagio.

- Canales: Para poder llegar a los segmentos A y B, se necesita utilizar un canal de
comunicacion que sea rapido y esté alineada al perfil tecnoldgico de ellos:

o Pégina Web: sera nuestra canal principal para hacer llegar la propuesta de valor,
se considerard un disefio amigable y fécil de navegar, comprar y pagar.

o WhatsApp: esta red social es la mas usada durante estos meses de aislamiento
social obligatorio. Segun Osiptel, WhatsApp ha incrementado su uso en 164%
hasta inicios de mayo (RPP, 2020). Entonces, podemos afirmar que, debido a
su masificacion, un gran porcentaje de la poblacion sabe comunicarse con esta
red social y ya les resulta ser muy familiar para ellos. Esto es una ventaja ya
que no gastaremos esfuerzos en ensefiar a nuestro segmento cémo utilizarlo, si

no sera mas sencillo para interactuar con él. Ademas, para iniciar el proyecto,
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nos resulta muy favorable gracias a su bajo costo de implementacion y la nula

capacitacion en la forma correcta de utilizar este “sistema”.
Relaciones con Clientes: Se brindard una atencion rapida para el cliente a través de
cualquiera de nuestros canales de atencion con el objetivo de fidelizar al cliente con la
atencion y confianza que se le otorgue. El tipo de relacion que buscan nuestros clientes
es de confianza y comunicacion continua porque valoran el hecho de poder monitorear
el estado de su pedido en cualquier momento y tener la seguridad de que se encuentra
en proceso de atencion. Asimismo, la propuesta de valor que estamos planteando dara
como resultado clientes altamente fidelizados porque nuestra empresa ofrecerd un
servicio especializado; pero el servicio que mas resaltara entre nuestros clientes es el
cumplimiento con la entrega en el plazo pactado y completo, de existir el caso que algln
producto no esté disponible por desabastecimiento, el cliente seré avisado con la debida
anticipacion para que nos indique un producto sustituto, al cliente le llegard un correo
electrénico de aviso y podréa visualizar el estado de su pedido en el momento que desee
y tener la confianza que se encuentra en proceso.
Fuentes de Ingresos: Nuestra estructura de ingresos estd conformada principalmente
por el flujo de dinero recibido por el servicio de compras y por el % de ganancia que
existe en el precio de venta de cada producto requerido. A través del servicio que
brindamos respecto al servicio de compras online, no es la Gnica fuente de ingresos que
tiene nuestra empresa. Asi mismo, nuestra empresa ofrecera diversos mecanismos de
pago a través tarjetas de credito, tarjeta de débito, transferencias interbancarias.
Recursos Claves: Nuestra propuesta de valor requiere de un talento humano con
conocimientos especificos en la compra de alimentos de primera calidad, capacitados
para brindar un servicio de alta calidad, asi mismo, hacer que el cliente tenga una

experiencia Unica al realizar sus consultas, al recibir sus productos en buen estado y
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cumpliendo con todos los protocolos de bioseguridad. La implementacion de la pagina
web y el Marketing Digital, tanto para la compra de los productos como para el
seguimiento del estado de su pedido y las interacciones con el cliente, serd un recurso
clave para fortalecer la relacién con el cliente porque brinda confianza y seguridad. Los
recursos claves que necesitamos para fortalecer nuestros canales son los medios de
comunicacion, como la pagina web, WhatsApp empresarial, Facebook, Instagram y
App movil permiten que se interactue con el cliente en tiempo real, por ello se ingresa
contenido que permita al cliente conocer la propuesta integral que brindamos durante
la compra de sus productos.

Actividades Clave: Las acciones mas importantes que desarrollara la empresa para su

funcionamiento son las siguientes: 1) la seleccidn de nuestros proveedores, 2) la gestion
de proceso de compra y entrega de nuestros y 3) las actividades de marketing. El
personal encargado de la gestién de compras debe considerar que para obtener el mejor
precio se debe establecer compras a mayor volumen y poder reducir el costo por
producto para poder ser competitivos, ademas, el personal administrativo brindara una
buena atencion durante el proceso de compra y posterior de la misma, el personal
operativo, sera responsable de la correcta distribucion de los productos posterior al
proceso de limpieza y empaque en nuestras bolsas eco amigables. En el caso de los
proveedores, se buscardn y seleccionardn empresas formales, que cuenten con
productos de calidad y se adapten a nuestro servicio. Sera importante establecer
acuerdos y negociar las condiciones del servicio que nos brindaran, como
disponibilidad de productos, plazos de entrega, precios, etc. Esta actividad es
importante porque de un buen proceso de seleccion de proveedores y compradores es

que dependeréa ofrecer un servicio de calidad.
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La gestion del proceso de compra y entrega de los productos iniciara desde la
Ilegada de un pedido, el cual pasa a proceso de revision por nuestra area de ventas para
su correcta atencion y coordinacion con el area operativa y logistica. En ese proceso, se
alistara los productos solicitados y ademas se conseguira en tiempo real los productos
més frescos de acuerdo con la solicitud del cliente, cualquier inconveniente se
comunicard al cliente para la viabilidad de soluciones, asimismo, coordinard con
nuestra area de logistica para la correcta distribucion de los pedidos en los locales de
los proveedores, la clasificacion, empaquetarlos y entrega de los productos, segun los
pedidos del cliente. Se supervisara la ejecucion de todo este proceso hasta la entrega de
los pedidos en los plazos acordados (maximo 48 horas). Finalmente, se realizara el
seguimiento del pedido para atender cualquier reclamo y se evaluaré la satisfaccion del
cliente sobre el servicio brindado. La gestion del proceso de compra y entrega estara
ejecutada bajo los procedimientos y protocolos de la propia empresa, asi como los
requeridos por las entidades sanitarias.

Para las actividades de marketing se desarrollara se haran uso de herramientas
digitales. Esta actividad tiene como proposito la captacion de clientes a través de las
redes sociales y la pagina web. Es decir, se realizaran campafias de publicidad
(Facebook empresarial y Google Adds), promociones de venta (descuentos, envios
gratuitos, etc.) y marketing directo (contenido de la pagina web). EI marketing digital
permite a las empresas informar a los consumidores sobre los productos o servicios que
ofrecen, de igual forma puede optimizar recursos, reducir distancias y ampliar su
alcance; asimismo, facilita la captacion de nuevos clientes, posicionar la marca y dar
soporte para estrategias especificas, como las promocionales. (Valencia, et al, 2014).
Socios Clave: La propuesta de valor sostiene tener como socios clave de tipo relaciones

cliente-proveedor a: el proveedor de insumos y a las pasarelas de pago online, ambos
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socios seran primordiales para las ventas y desarrollo del servicio de compra de
alimentos. En primer lugar, la seleccion correcta de un proveedor o proveedores de
alimentos o insumos basicos para el hogar permitird la fluidez de la gestion de los
pedidos de nuestros clientes, por tanto, se convierten en pieza clave para el desarrollo
del negocio. La buena gestion y la relacion con los proveedores mejoran la calidad final
de los productos y servicios, y nos permiten incrementar la eficiencia y la rentabilidad,
siendo una estrategia que usan las empresas para conseguir el éxito. (Zamora &
Cérdenas, 2018)

En segundo lugar, la procesadora o pasarela de pago online contratada sera un
gran socio clave ya que facilitara los pagos para concretar las ventas. Las plataformas
de pago realizan transacciones mediante una conexion segura entre la tienda online y
el comprador final. Segun estudio de la CCL, en el 2019, los medios de pago preferidos
por los peruanos al momento de comprar online son “el pagar con tarjetas de crédito
(30,6%), con tarjeta débito (24,6%), con Pago Efectivo en agencia bancaria (14,4%),
Pago Efectivo online (12,3%) y el pago contra entrega (11,7%)”. (América - Retail,
2019). En nuestro mercado, existen pasarelas como PayPal, PayU, Niubiz, Payme, entre
otros; sin embargo, sera importante considerar los beneficios que cada una brinde, como
porcentaje de comisiones, cobros mensuales, sistema de seguridad, soporte, etc., para
elegir la mas conveniente.

Estructura de Costos: En relacion con la estructura de costos, se consideraran los
derivados de las actividades, recursos y socios clave. Por tanto, los costos implicados
en la propuesta de valor son: los gastos de mantenimiento de la pagina web, el pago del
personal operativo, el pago de la pasarela de pagos, los gastos administrativos y los
gastos por marketing digital. La contratacion de una pasarela de pagos es importante

para ofrecer al comprador diferentes medios de pago (tarjetas de créedito, tarjetas débito,
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depositos en cuenta de bancos, pagos en efectivo, billeteras digitales, etc.), por tanto,

estard incluida en nuestra programacion de gastos. Respecto a los gastos de marketing,

estardn destinados al pago de las campafias en redes sociales de la empresa y buscadores
de internet, para captar mas clientes.

Por otro lado, “el lienzo de propuesta de valor permite organizar la informacién sobre
lo que quieren los clientes de una forma sencilla, de tal forma que patrones de creacion de valor
sean facilmente visibles” (Osterwalder, et al., 2014), el lienzo de la propuesta de valor se divide
en dos estructuras, la primera es el perfil del consumidor y la segunda el mapa de valor, ambas

se describen a continuacion:
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Figura 4. Lienzo de la propuesta de valor. Elaboracién propia

- Perfil de Consumidor: “El perfil de cliente (segmento) describe un segmento de cliente
especifico en sumodelo de negocio de una manera mas estructurada y detallada. Divide

al cliente en sus trabajos, alegrias y tristezas”. (Osterwalder, et al., 2014).
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o Trabajo del cliente: Describen lo que los clientes intentan hacer en su trabajo y
en sus vidas, tal como lo expresan con sus propias palabras. Segun esta
descripcion se ha logrado identificar que los consumidores realizan los
siguientes trabajos al planear y realizar las compras para el hogar:

= |dentifican los productos a comprar

= Realizan las compras de sus productos

= Crean un presupuesto para las compras

= Reducen las salidas para compras de alimentos

= Invierten tiempo en realizar la compra

= Buscan productos acordes a su necesidad

= Encargan a vecinos las compras que faltan

= Siguen protocolos de seguridad al hacer las compras

o Alegrias: describen los resultados que los clientes quieren lograr o los
beneficios concretos que buscan. Después de realizar encuestas para conocer
qué servicios podemos ofrecer para que el cliente se sienta mas satisfecho, se
han identificado los siguientes:

= Facilidad de eleccién de productos

= Obtener los productos personalizados

= Sentirse seguro y protegido

= No pagar comision por pagar con tarjeta
= Encontrar los productos solicitados

= Diversas formas de pago

= Encontrar todo en un solo lugar

= Realizar una compra rapida

= Que los clientes respeten los protocolos de seguridad
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o Frustraciones: describen malos resultados, riesgos y obstaculos relacionados
con los trabajos de los clientes. En este punto se ha identificado qué actividades
le causan tristeza o pesar a los clientes y las que debemos mejorar para que ellos
se sientan satisfechos con nuestro servicio.

El Mapa de Valor (Propuesta):

El mapa de valor (propuesta) describe las caracteristicas de una propuesta de valor
especifica en su modelo de negocio de una manera mas estructurada y detallada. Desglosa su
propuesta de valor en productos y servicios, creadores de alegrias y aliviadores de
frustraciones:

- Productos y servicio:

o Variedad de productos de primera necesidad: el principal atractivo de esta
plataforma web serd la gran cantidad de productos de primera necesidad que los
clientes podran visualizar y escoger, se mostrard una amplia variedad de los
productos que mas necesitan tanto para el desayuno, almuerzo, cena o alguna
ocasion especial.

o Entrega a domicilio de las compras: para poder realizar este servicio eficiente,
en cuanto a la entrega a domicilio se contard con personal que disponga de
movilidad para poder transportar correctamente los productos y asi podamos
satisfacer las necesidades pequefias, medianas o grandes de los clientes. Puesto
que se contara con personal capacitado, con experiencia en entregas y servicio
al cliente.

o Servicio de compra personalizada online: el objetivo es tener una plataforma
web amigable, dindmica y facil de usar en donde el cliente pueda seleccionar
sin ningun inconveniente los productos que desea adquirir, ademas, una

comunicacion constante y fluida es parte del servicio que se ofrece en donde el
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cliente pueda a elegir a gusto los insumos que necesita con solo coger el celular
o0 algln ordenador.
- Creadores de alegrias:

o A traveés de distintos procesos desde recepcion de pedido, compras, atencién al
cliente y logistica, se tiene por objetivo superar las expectativas del cliente en
su nueva experiencia de compras personalizadas con la facilidad de tener
interaccion desde que realiza el pedido hasta el estado de post venta.

o Opcion de personalizar los pedidos: la principal ventaja del servicio es que se
entregan los productos limpios y en un empaque eco-amigable, reutilizable y
reciclable. Ademas, el personal de delivery debera tener vocacion de servicio
para la correcta atencion de los pedidos, por lo cual el cliente tendrd la
satisfaccion de elegir facilmente sus productos y coordinar incluso alguna
adquisicién de emergencia, que como en muchos casos de compras suele pasar
desapercibido por parte del cliente.

o Compra rapida y segura: mediante la pagina web, se agilizara el proceso de
compra y consolidado de productos por cliente, asimismo, comunicacién
constante y anticipada ante cualquier caso de falta de stock de algin producto,
para que pueda ser sustituido de manera inmediata. Para que de forma rapida
pase al proceso de despacho de forma organizada en el plazo acordado.

o Garantia en productos de calidad: se realizard un analisis de los productos que
ofrecen nuestros proveedores principales para poder garantizar el buen estado
de los productos que el cliente requiere previa compra y recepcion de pedidos.
Para poder cumplir de esta forma con el despacho ofrecido, que es la entrega

del 100% del pedido en el plazo acordado
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- Aliviadores de frustraciones:

o Poder elegir sus productos: mediante nuestra pagina web e-commerce los
usuarios tendran la opcién de visualizar y elegir los productos que deseen.

o Criterio en eleccidn de productos sustitutos: en caso de no contar con stock de
productos, nuestro personal se comunicara con los usuarios para brindan
opciones de productos sustitutos de su preferencia.

o Plataforma féacil de usar: se considerara el disefio de una pagina web pensada en
la funcionabilidad para el usuario que facilite su navegacion, eleccion de
productos y pagos.

o Atencion a reclamos en menor tiempo: contaremos un sistema de contacto
directo para cualquier reclamo o inconveniente que seran atendidos en un plazo
méaximo de 24 horas.

o Comunicacion oportuna sobre el pedido: se informara oportunamente sobre la
hora de llegada de sus pedidos para evitar inconvenientes con la recepcion.

o Pasarela de pago sin comisiones: los clientes no tendran que asumir ningln
cargo adicional por el pago de sus compras.

Validacion por Landing page:
Posteriormente, validando la problemaética planteada, se disefid una Landing page

(http://unbouncepages.com/hommie-market/), que fue promocionada en Facebook con la

finalidad de validar la propuesta de negocio por un periodo de 6 dias, en basqueda de la mayor
Tasa de Conversion (TC). En este caso debe ser mayor al 10% (TC= N° de conversiones o
registros/ N° total de visitas).
A continuacion, resultado del anuncio publicitario en Facebook y landing page:
- Elanuncio tuvo un alcalde de 11,797 personas en 6 dias de promocion con 195 clics en

el enlace de la pagina web.
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- La mayor interaccién fue con personas del sexo femenino (74.5%) y de edades en
rangos de 45 a 64 afios.

- Selogro un 11.28 % (22 registros) de Conversion Rate en la landing. Esto nos indica
que hay un interés genuino de nuestro segmento elegido en hacerse de los servicios de

nuestro negocio.

HommieMarket
Compradesde la
comodidad de tu

casaV¥

Conoce los beneficios que
te ofrecemos

= & &

Compra tacily Empaques Te lo llevamos a
sencillo ecoamigables tu hogar

Figura 5. Landing page Hommie Market. Recuperado de http://unbouncepages.com/hommie-market/

Hommie Market

HommieMarket

No te preocupes
en salir a comprar
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Figura 6. Anuncio de Facebook de Hommie Market. Recuperado de http://unbouncepages.com/hommie-market/
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Figura N° 7. Rendimiento del anuncio de Facebook. Recuperado de Facebook de Hommie Market

(https://www.facebook.com/hommiemarketperu)
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Figura 8. Nivel del alcance del anuncio en Facebook. Recuperado de Facebook de Hommie Market

(https://www.facebook.com/hommiemarketperu)
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Figura 9. Tasa de conversion en landing page. Recuperado de Facebook de Hommie Market

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

Hipdtesis de la propuesta de valor:

En la propuesta de ofrecer un servicio de compras online que les permita obtener todos
los productos solicitados, con plazos de entrega en un maximo de 48 horas, y cuidando la
entrega y presentacion de los productos, a las personas que realizan las compras de alimentos
de su hogar de los distritos de Jests Maria, San Isidro y Magdalena y pertenecen a NSE A y B.

Metodologia de validacion de hipotesis:

- Fuente primaria: uso de paginas web de noticias y el contacto directo que existe con las
personas que realizan compras para su hogar.
- Fuente secundaria: documentos en PDF de estadisticas de Lima Metropolitana, CPI,

INEI.

- Instrumento de investigacion: Cuestionario online dirigido al segmento elegido.

- Método de contacto: Internet, cuestionario online (Forms de Google).
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Plan de muestreo:

Se tomaré una muestra de las personas que estén en el nivel socioeconémico Ay B, se
encuentren en el rango de los 18 afios a mas y, ademas, residan en los distritos de Jesus Maria,
San Isidro y Magdalena. Segun datos del CPI, este segmento esta estimado en 44,900 personas,
los cuales seran nuestro mercado total (mercado potencial + mercado atendido por terceros).

Tabla N° 3

Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad y NSE, Lima Metropolitana 2019

Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacién por sexo y segmentos de edad segtin nivel socioeconémico

(En miles de personas)
NSE Hogares Poblacién 0-5 afios 6-12 13-17 18-24 25-39 40-45 50amas
Mis. °%, Mis. L' afios afios afos afos afios afios
AB 7591 279 29228 27.7 228.9 272.2 212,8 k [
Cc 11237 413 4,507.1 426 408.9 478.8 358,1 585,5 11495 880,6 645,7
D 663,9 244 2,553.2 241 2443 282.5 207.8 3371 658 488,2 3353
E 1741 64 597.8 56 596 68.6 498 789 1539 131 739
TOTAL LIMA
METROPOLITRANA 2,720.8 100.0 10,580.9 100.0 941.7 1,102.1 828.5 1,3574 2,683.4 2,086.5 1,581.3

Nota: Se presenta el total de hogares de Lima metropolitana en base a la estructura socioeconémica 2018, I.N.E.I.
- Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al Censo 2017. Elaboracién: Departamento de Estadistica -

C.P.L

Tabla N° 4
Hogares y poblacién por distritos 2019

Poblacién y hogares segun distritos
(En miles de personas)

N° Distrito Poblacién % Hogares
29 Jesls Maria 82 0,8 24,3
31 Magdalena del Mar 65,8 0,6 19,8
32 San Isidro 65,5 0,6 21,4

Nota: Se presenta la poblacion de los distritos objetivos en el 2019. Elaboracion: Departamento de Estadistica -

C.P.L
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Tabla N° 5:

Mercado total segun segmento elegido

TOTAL HABITANTES DEL SEGMENTO 2208.9
ELEGIDO DE LIMA METROPOLITANA J
TOTAL HABITANTES DE JESUS MARIA, 2
SAN ISIDRO Y MAGDALENA DEL MAR (%) °
MERCADO TOTAL 44,178

Nota: se presenta el mercado total segin segmento elegido de Hommie Market. Elaboracion propia.

- Tipo de muestreo: Probabilistico

- Método: Aleatorio Estratificado, debido a que se dividira a la poblacién total en tres
grupos segun los 3 distritos elegidos, sin embargo, todas las personas de los grupos
elegidos tendran las mismas oportunidades de ser seleccionados en la muestra.

- Tamafio de muestra: considerando lo siguiente:

Nivel de confianza de 90% =Z (1.64)

Margen de error E =0.1
Q =05
Tabla N° 6

Distribucidn de muestras segun distrito

Distrito N 4 e n
Jesus Maria 16984 1.64 0.05 67
Magdalena 13628 1.64 0.05 67
San Isidro 13566 1.64 0.05 67
Muestra total 201

Nota: la tabla muestra la distribucion de las muestras obtenidas segln cada distrito objetivo. Elaboracion propia.
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Finalmente, afinado el planteamiento de nuestra propuesta de valor se procedio a
realizar un estudio de mercado cuantitativo, en base a la metodologia descrita anteriormente.

4.2. Resultados de la investigacion:

@ Presencial
@ Forinternet
@ ambos

@ Ambos

@ Online

@ Delivery

@ Delivery

Figura 10. Modalidad preferida de compra familiares de alimentos. Elaboracidn propia.

- La modalidad preferida del 67.2 % de personas del segmento elegido es por internet

para realizar sus compras familiares de alimentos.

@ Diario

® Interdiario
@ Semanal
@ Quincenal
@ Mensual

Figura 11. Frecuencia de compra de alimentos por delivery. Elaboracion propia.

- EIl 61% de personas realiza sus compras de manera semanal, seguida de un 28.6% que

lo realiza de manera quincenal.
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Entrega rapida o dentro del plazo
acord...

Plataforma de compra sencilla y
répida
Variedad de medios de pago

Comunicacién del estado del
pedido

Atencion de reclamos oportuna

En este contexto considero
importante, ...

Figura 12. Aspectos valorados de la compra de alimentos por delivery (3 principales). Elaboracién propia.

- Los aspectos mas valorados por el segmento objetivo en la compra de alimentos por
delivery es la entrega rapida del pedido y a tiempo, la presentacion y limpieza de los

productos entregados y plataforma sencilla y rapida.
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Figura 13. Preferencias de categorias para comprar. Elaboracion propia.

- Las categorias principales que prefieren los usuarios con Frutas y verduras (88.1%),

Carnes (61.9%) y Abarrotes (83.3%).

59



@ Por pagina web
@ Por Whatsapp
@ Por correo electronico

Figura 14. Preferencias en el proceso de realizar el pedido. Elaboracién propia.

- El 60% del segmento objetivo prefiere seleccionar los productos por una pagina web.
Mientras que el 40% utilizaria WhatsApp para hacer sus pedidos. El correo electrénico

no fue elegido por ningun encuestado.

91
®:2
[ K]
94
@5

Figura 15. Tiempo de espera ideal para la entrega de pedido realizado en dias. Elaboracién propia.

- El tiempo ideal de entrega del pedido de alimentos familiares para el publico objetivo

es de 2 dias.

@ Efectivo

@ Tarjeta débito o crédito por pasarela
online

@ Transferencia bancaria
@ Lukita, Yape, Plin
@ Tarjeta débito o crédito por POS

Figura 16. Medios de pago mas utilizado en el proceso de compra de alimentos. Elaboracion propia.
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- EI43.2% de los encuestados realiza sus pagos por tarjeta de crédito o débito por

pasarela online.

@ Seleccionar cada producto del catalogo
web hasta armar su lista final

@ Enviar su lista completa por Whatsapp o
correo

@ Enviar su lista en un formulario de la
pagina web de la empresa

Figura 17. Del proceso de compra de alimentos, qué le parece mas sencillo. Elaboracién propia.

- El 48% prefiere seleccionar productos de un catalogo web, seguido de un 28% que
prefiere enviar su lista completa por WhatsApp y el 24% hacerlo mediante un

formulario web.

®si
® No

Figura 18. Si la situacion sanitaria actual mejora, ¢seguiria realizando sus compras de alimentos de

manera online por delivery? Elaboracién propia.

- EI85.6% (172) de encuestados indica que continuaria realizando sus compras de

alimentos via online a si mejore la situacion sanitaria.
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4.3. Informe final: Elaboracidn de tendencias, patrones y conclusiones

- Se evidencia el incremento del interés de las personas por la compra de alimentos por
canales digitales como los e-commerce que cuenten con medios de pago online y por
servicio de delivery.

- Los usuarios valoran aspectos como los productos de calidad y con buena presentacion,
asi como las entregas a tiempo.

- El plazo promedio de espera para la entrega de este tipo de productos es de 2 a 3 dias.

- Alos clientes les resulta til, utilizar medios de comunicacion con las empresas como
WhatsApp 0 sus paginas web.

- Con landing page, se valida el interés de las personas por un servicio de delivery de
alimentos de primera necesidad, que les ofrece seguridad, entregas a tiempo y productos
de calidad.

- En la actualidad, mas del 50% de las personas de estos distritos realizan la compra de
sus alimentos de primera necesidad por medio digitales y se valida la tendencia de

continuar con esta practica de consumo después de la emergencia sanitaria actual.
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5.

PLAN DE MARKETING

5.1. Planteamiento de objetivos de marketing

A continuacion, se describen los objetivos SMART de marketing planteados para

Hommie Market:

Alcanzar un 20% de incremento de las ventas anuales, desde el segundo afio, mediante
la ampliacion de cobertura a méas distritos y desarrollo de nuevas categorias de
productos.

Obtener el incremento del 30% de participacion en el mercado objetivo, al término del
primer afo, el uso de herramientas de marketing digital para tener mayor visibilidad
entre mas personas, asimismo, la elaboracion de promociones atractivas al publico
objetivo.

Lograr que el 20% del total de visitas mensuales a la pagina web concreten sus compras,
ya que se lograra mayor interaccion con el cliente con la mejora de contenidos en redes
sociales.

Lograr que el 40% de clientes como minimo realicen mas de una compra al afio.
Optimizar los tiempos de entrega de pedidos de un méximo de 48 horas a 24 horas
dentro de los préximos 3 afios, mediante la consolidacion de nuestra cadena de
suministros y alianzas con proveedores.

Evaluar, anualmente, los perfiles de los clientes, mediante herramientas de marketing
digital, para el desarrollo de nuevas categorias, oferta de productos y marcas de su
preferencia, y promociones especificas.

Obtener més del 80% de satisfaccion anual de nuestro servicio, mediante las

valoraciones nuestros clientes postventa.
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- Transmitir la mision y valores de Hommie Market entre nuestros clientes y potenciales,
como una empresa responsable por el cuidado del medio ambiente, a través de nuestro
servicio y campafias publicitarias.

5.2. Mercado objetivo:

Para establecer el mercado objetivo de Hommie Market es importante considerar el
modelo de negocio que tendrd la empresa el cual consistira en el servicio de compra de
alimentos de primera necesidad desde una pagina web (e-commerce) para los clientes finales.
Y, ademas, se tomard la cantidad de hogares existentes pues asi se podréa hacer una estimacion
mas cercana a la cantidad de compras efectivas que se haran por nuestra plataforma web.

5.2.1. Tamaio de mercado total:

Para determinar el tamafio del mercado total de Hommie Market se partird de la
cantidad total de hogares que residen en los distritos de Jesus Maria, San Isidro y Magdalena,
perteneciente a los niveles socioecondmicos A y B, y que actualmente cuenten con acceso a
internet ya que con este Gltimo las familias podran acceder a la pagina web del negocio v, asi,
adquirir sus alimentos.

TablaN° 7

Mercado total de Hommie Market

Variables _d’e Caracteristicas Datos _Fuentes _d,e Resultados
Segmentacion informacion
- Hogares en Jesus Maria,
Geogréfico San Isidro y Magdalena 65500 INEl 'y CPI
NSE AyB 27.9% INEl'y CPI 182745
. . Hogares con acceso a 0
Estilo de vida internet 62.90% INEI 11495
MERCADO TOTAL 11495

Nota: la tabla muestra el mercado total de Hommie Market en base a las variables de segmentacion. Elaboracion
propia.
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Como se puede apreciar, el tamafio del Mercado Total obtenido es de 11,495 hogares
en JesUs Maria, San Isidro y Magdalena, del NSE Ay B, y cuentan con acceso a internet.

5.2.2. Tamafo de mercado disponible

Dentro del mercado total, existe un mercado disponible para el negocio, el cual esta
determinado por la siguiente pregunta de investigacion realizada en la encuesta: “Modalidad
preferida de compra familiares de alimentos”.

Tabla N° 8

Mercado Disponible de Hommie Market

“Modalidad preferida de compra
familiares de alimentos”

Presencial 12.8%
Por internet 67.2%
MERCADO 1724

DISPONIBLE

Nota: la tabla muestra el mercado disponible de Hommie Market, segln el porcentaje de modalidad de

compra preferida por las familias del segmento elegido. Elaboracién Propia.

Para tener el estimado de nuestro mercado disponible, se multiplica el Mercado Total

por el 67.2% que prefiere realizar sus compras por internet: 11,495 x 67.2% = 7,724 hogares

MERCADO

DISPONIBLE 7724

Figura 19. Mercado disponible de Hommie Market. Fuente: Elaboracion propia.

5.2.3. Tamafo de mercado operativo (target)

Una vez definido nuestro Mercado Disponible, agregamos una variable mas para tener
un segmento mas acotado. Para hallar nuestro Mercado Operativo, consideramos el porcentaje
que, mediante la encuesta realizada en la investigacion de mercado, respondieron a la siguiente
interrogante: “Si la situacion sanitaria actual mejora, ;seguiria realizando sus compras de
alimentos de manera online por delivery?”
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Tabla N° 9

Mercado Operativo de Hommie Market

Si la situacion sanitaria actual mejora, ¢seguiria
realizando sus compras de alimentos de manera online
por delivery?

Si 85.6%
No 14.4%
MERCADO OPERATIVO 6612

Nota: se muestra el mercado operativo de Hommie Market segin el porcentaje de encuestados que continuarian

comprando por delivery. Fuente: Elaboracion propia.

Nuevamente, para encontrar nuestro Mercado Operativo se toma el Mercado
Disponible y se multiplica con el 85.6% de compradores online de alimentos que afirma que

seguiran realizando sus compras por ese medio: 7,724 x 85.6% = 6,612 hogares.

MERCADO OPERATIVO 6612

Figura 20. Mercado operativo de Hommie Market. Fuente: Elaboracién propia.

5.2.4. Potencial de crecimiento del mercado

Comex Peru informo que el gasto del comercio electrénico en el pais fue de US$ 1,700
millones en el 2013 y se prevé que llegue a US$ 2,500 millones al finalizar este 2018, segun
un estudio de DHL (Peru Retail, 2018). Segun Franco Bravo de Ecommerce News, Durante el
aislamiento social, el ecommerce en Peru crecid 120% versus el mismo periodo del afio pasado.
Tal es asi que, ha crecido casi 15 veces en la Gltima década, pasando de US$276 millones en
2009 a US$4 mil millones el afio pasado. (Bravo, 2020).

Segun el diario Gestion, estima que minimo a fin de afio mas del 60% de peruanos habra

realizado al menos una compra online, con lo cual se define ain mas el uso del delivery en
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constante crecimiento de este mercado (Gestion, 2020). Para estimar el crecimiento del

mercado de Hommie Market, se utilizar4& el método de regresién lineal con enfoque

cuantitativo.
Tabla N° 10:

Datos para regresion lineal 1

ANO TIEMPO VENTAS EN
MILLONES $
X Y X2 XY
2016 1 2800 1 2800
2017 2 2600 4 5200
2018 3 2500 9 7500
2019 4 4000 16 16000
2020 5 8800 25 44000
Sumatoria 15 20700 55 75500
Promedio 3 4140 11 15100

Nota: la tabla muestra los datos tomados para realizar el andlisis de regresion lineal Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 11:

Datos para regresion lineal 2

y =1340x + 120

ARO  TIEMPO %fl?ct)?\i $&  PROYECCION
X Y
2016 1 2800 1460
2017 2 2600 2800
2018 3 2500 4140
2019 4 4000 5480
2020 5 8800 6820
2021 6 8160
2022 7 9500
2023 8 10840
2024 9 12180
2025 10 13520

Nota: la tabla muestra los datos tomados para realizar el analisis de regresion lineal Fuente: Elaboracion propia.
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Demanda con pronéstico de regresion lineal
D i * Prondstico Lineal (Demanda) Lineal (Prondstico)
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Figura 27. Demanda de mercado con prondstico de regresion lineal, nos muestra una regresion lineal simple del

pronostico de la demanda de ventas.Elaboracion propia.

5.3.  Estrategias de marketing:
5.3.1. Segmentacion
La plataforma virtual de Hommie Market esta dirigida a personas de los distritos de
Jesus Maria, San Isidro y Magdalena, de NSE Ay B, que presentan problemas para realizar las
compras de alimentos de su hogar debido a que les demandan mucho tiempo, ademas que,
suelen ser muy minuciosos con los productos que desean adquirir. Estas personas se
caracterizan por lo siguiente:
- Utilizan dispositivos tecnoldgicos (Smart phone, laptop, Tablet, Pc) y en estos
interacttan con diferentes paginas web y redes sociales (whatsapp, etc).
- No cuentan con tiempo disponible para realizar compras de alimentos para el hogar
semanalmente o cada quincena.
- Buscan los productos de mejor calidad, una presentacion limpia y ordenada siguiendo
los estandares de seguridad para la salud de sus seres queridos.
Ahora, para lograr un crecimiento en el mercado, es necesario conocer cual serd la

estrategia ideal para conseguirlo. Por ello, utilizaremos la estrategia intensiva en la cual
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debemos analizar las variables de mercado-producto en la matriz Ansoff para conocer las

estrategias especificas para aplicarlo:

PRODUCTO
ACTUALES NUEVOS

[72]

m

—

§ Penetracion de Desarrollo de
- S mercado Productos
=}
2 <
<
@]
[~
= g

a e = Diversificacion

mercados
7

Figura 22. Matriz de Ansoff. Fuente: Elaboracion propia

Penetracion de mercado: el objetivo de esta estrategia es lograr una mayor cuota del
mercado de alimentos de primera necesidad, el cual esta siendo atendido por
compradores informales, los delivery de apps (como Rappi y Glovo) y de los
supermercados. Entre las acciones estaran el desarrollo de campafias publicitarias
enfocadas a captar mas clientes potenciales, tener obtener un mayor alcance de nuestras
promociones y servicios hacia el publico objetivo. Asimismo, se aprovecharan las
herramientas de marketing digital que ofrece Facebook Empresas para tener visibilidad
en las redes sociales aplicando filtros de acuerdo con las caracteristicas de nuestros
clientes, asi incrementar el trafico también en nuestra pagina web. De igual manera,
publicar campafias por redes sociales nos ofrecen resultados estadisticos y datos que
nos ayudaran a mejorar nuestras estrategias, del mismo modo que nos brindan un canal
de comunicacion directo con nuestros clientes.

Por otro lado, se fomentara la frecuencia de consumo de productos mediante la
presentacion de promociones en base a las necesidades de nuestros clientes, mediante

investigaciones de mercado, realizando combinacion de estrategias de precios e
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incrementando la actividad promocional. Para lograr un primer impacto en nuestros
clientes sobre la imagen de la empresa, les ofreceremos un regalo de bienvenida por su
primera compra. Asi, buscamos establecer una relacion y la posibilidad una segunda
compra y, consecuentemente, la fidelidad de nuestros compradores.

Desarrollo de productos: respecto a esta estrategia, nos enfocaremos en incrementar
la variedad de productos a ofertar, brindando opciones pensadas en los gustos y
preferencias de nuestro publico objetivo. Para ello, consideraremos las marcas de mayor
consumo, los diferentes tipos de presentacion o versiones de cada producto, y la
rentabilidad que nos ofrecen cada producto para mejorar continuamente el disefio de
los productos de cada categoria. Por otro lado, Hommie Market, adquirird empaques
ecoldgicos e innovadores para la presentacion de productos como frutas y verduras, que
resaltaran el valor de nuestros productos.

Desarrollo de mercados: nuestro desarrollo de mercado estd enfocado a ampliar
nuestra cobertura de servicio a méas distritos de Lima Metropolitana asi atraer a nuevos
clientes. Para ello, se realizara la evaluacion de oportunidad de negocio y la realizacion
de un estudio de mercado en zonas que compartan caracteristicas de nuestro mercado
objetivo actual, por ejemplo, en distritos como San Borja o Miraflores.

Por otro lado, buscamos llegar a familias o clientes modernos con el desarrollo de un

aplicativo mavil, siendo un nuevo canal facil de usar y disponible en todo momento, por el que

los clientes puedan comprar sus productos de primera necesidad, asi incrementar nuestras

ventas. El aplicativo, adicionalmente, contribuiria a posicionar nuestra marca al tener otro

medio de visibilidad y comunicacion.

Por otro lado, las estrategias genéricas buscan la tactica ideal que vaya acorde con

nuestros objetivos estratégicos y la ventaja competitiva que queremos mostrar frente a nuestros
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competidores. En base a lo mencionado anteriormente, se elegira la siguiente estrategia

genérica:
VENTAJA COMPETITIVA
COSTO MAS BAJO DIFERENCIACION

S o
o p°
o F& Liderazgo en Diferenciacion de

&3]
E 3 > Costes Productos

<

4 O
~
it
w
=
n
O O O . .
z2 2 % Segmentacion Segmentacion
E = = Enfocada a Liderazgo Enfocada en
R en Costes Diferenciacion
e ©On

Figura 23. Matriz de estrategia genérica. Fuente: Elaboracién propia.

- Segmentacion Enfocada en Diferenciacion: al contar con recursos limitados, se
enfocard en atender a un segmento del mercado con el que se buscarad cubrir sus
principales necesidades y conocer més a fondo sus comportamientos. Ademas,
constantemente se revisara los feedback con el area de postventa para poder conocer la
manera en que nuestros clientes consumen y usan nuestros productos con la finalidad
de ofrecerles un servicio que les facilite su forma de conseguir alimentos cada dia.
Finalmente, el enfoque de este negocio busca diferenciarse de los mercados y
supermercados por el servicio exclusivo y personalizado que se les brindara a los
clientes desde la compra por la web hasta la entrega de su pedido en su hogar.

5.3.2. Posicionamiento:
Hommie Market es un mercado online que brinda servicios de compra y delivery de

alimentos de primera necesidad desde un e-commerce a personas que no disponen de tiempo
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para realizar esta actividad. Por ende, se preocupan en buscar que sus clientes se sientan
coémodos y tranquilos al saber que recibirdn sus compras en la comodidad de su hogar, en una
presentacion novedosa y eco-amigable, y de forma limpia y ordenada.

Por otro lado, creemos conveniente tener una declaracion de posicionamiento con el
objetivo de establecer una base para las estrategias de marketing y, ademas, crear una mayor
afinidad de los colaboradores con la empresa. Por ello, consideramos para el negocio la
siguiente declaracion de posicionamiento:

“Para los hogares que compran sus alimentos por internet, Hommie Market es el
mercado online donde podras comprar tus alimentos de primera necesidad y te los llevard a tu
hogar de forma segura mediante el uso de empaques eco-amigable de entre todas las tiendas
online porque contamos con un delivery propio que garantiza la entrega de los pedidos en el
tiempo establecido™.

5.4. Desarrollo y estrategias del marketing mix:

5.4.1. Estrategia de producto / servicio

- Caracteristicas y beneficios del producto o servicio: Hommie Market esta dedicado
a ofrecer, de manera online, productos de primera necesidad con la finalidad de facilitar
la vida a sus clientes, al ahorrarles el tiempo que destinan a esta actividad. La empresa
se encargard de la mejor seleccién de productos y alimentos para satisfacer sus
necesidades y preferencias, teniendo en cuenta la calidad y las marcas méas reconocidas.
Asimismo, contara con una pagina web amigable y facil de navegar y comprar, se
ofreceran filtros de busqueda de acuerdo con el tipo de alimento o producto, marca y
necesidad a satisfacer (desayunos, meriendas, etc.). Por otro lado, ofrecemos un tiempo
de entrega de méximo 48 horas realizado por nuestro personal de delivery. Todo nuestro
personal, incluido el de empaquetado, estaran completamente capacitados para el

cumplimiento de los protocolos de seguridad y conservacion del estado de cada pedido.
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Asimismo, nos preocuparemos por capacitar a nuestro personal para que reflejen a
nuestros clientes los valores de la marca. Finalmente, estableceremos un canal de
comunicacion directo para nuestros clientes, mediante WhatsApp Business, para
facilitar el manejo de cambios y devoluciones, y atencion al cliente en general.
Estrategia de productos o servicio al publico que se dirige: Hommie Market se dirige
un sector de NSE A/B de los distritos de Magdalena, San Isidro y Jess Maria. Segun
Oie (2018), a los compradores que pertenecen al NSE A, B y C, son denominados
“Consumidores despreocupados”, estos representan el 21% de la poblacién y son
hogares que no tienen hijos o tienen hijos adolescentes o jovenes, y poseen de 5 a mas
miembros en la familia. Asimismo, priorizan marcas Premium en alimentos, bebidas y
alimentos para mascotas. Y, ademas, compran marcas econdémicas en lacteos y cuidado
personal. Por lo expuesto, Hommie Market, debera tener en cuenta todas las
caracteristicas y preferencias del mercado objetivo para establecer los productos que
confirmardn cada categoria, realizando estudios de mercado y benchmarking,
identificando marcas y productos de su preferencia.

Aporte y diferenciacion: Nuestro aporte serd el cumplimiento de los beneficios que
ofrece Hommie Market que son productos de calidad, marcas de la preferencia de los
consumidores, entrega segura y dentro plazo acordado, y personal capacitado. Nuestra
diferenciacion estara en entregar los pedidos en empaques innovadores y cuidando el
medio ambiente, reduciendo el uso de plasticos y materiales no reutilizables.

Marca: la estrategia de marca esta enfocada a que los clientes relacionen el nombre
Hommie Market como la empresa que les ofrece “productos y alimentos para su hogar”,
de manera facil, segura y rapida, con una propuesta que se preocupa por el medio

ambiente.
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5.4.2. Disefio de producto / servicio

Nuestro proyecto de negocio, al ser venta y entrega de alimentos, se requiere de un

disefio del producto, que son los alimentos que vendemos, y un disefio del servicio pues

también realizaremos entrega por delivery de los productos, actividad que tendra contacto

directo con el cliente.

Producto: al elegir un segmento A y B, nuestros productos deben contar con un nivel
de calidad superior a los de la competencia. ;Como lograremos esto? Cuidando y
eligiendo minuciosamente a nuestros proveedores. Al vender alimentos como frutas y
verduras a este tipo de publico se requiere mayor atencion en el cuidado de los
alimentos por parte de las empresas que nos abasteceran. Por ello, es conveniente darle
toda la atencion necesaria al abastecimiento y a los proveedores con los que hagamos
negocios, con el fin de asegurar el permanente stock de nuestro almacén. Conocemos
que nuestro target siempre busca alimentos frescos y limpios que le faciliten al
momento de cocinar, por ese motivo, estos pasaran por una limpieza previa hecha por
el personal de empaquetado.

Empaque (Caja): el negocio tiene un enfoque eco-amigable, parte de un valor que
quiere resaltar Hommie Market frente a sus competidores es su preocupacion por el
medio ambiente. En consecuencia, decidimos entregar nuestros pedidos en empaques
ecoldgicos como las cajas de cartdén que son de material reciclable y no dafia el medio
ambiente. Este punto sera clave para posicionarnos por la buena presentacion en la
entrega de productos de calidad y que, ademas, cuida el medio ambiente con el uso de
empaques ecoldgicos y reciclables. La funcion del envase sera de proteccion y

presentacion, asi mismo, tenemos como estrategia que el envase tenga un uso posterior.
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Figura 24. Modelo de empaque ecolégico para entrega de pedidos. Recuperado de

https://m.es.aliexpress.com Yy https://rajapack.es.

Servicio: el servicio es el primer punto de contacto fisico que nuestra marca Hommie
Market tendra con el cliente. Es conveniente contratar un personal que se encuentre a
la altura de los clientes a los que atendera. Es importante que estos cuenten con una
vestimenta sobria y que sea facilmente identificable como parte de la marca Hommie
Market. Ademas, es importante darles una capacitacion constante en atencion al cliente,

pues es ahi donde se afianzara la confianza que nuestros clientes tengan con la marca.

Figura 25. Modelo de uniforme de personal para entrega de pedidos. Recuperado de

https://www.jonjes.com/sg/product/hotel-restaurant
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5.4.3. Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

Ciclo de vida del producto

En la etapa de introduccidn, de acuerdo a nuestro plan de Marketing, Hommie Market
recien estard entrando al mercado, por ello va a ser vital en esta fase trabajar el
posicionamiento y analizar las respuestas del mercado hacia nuestro producto / servicio,
para si fuera necesario poder reaccionar con rapidez y asi poder redefinir las estrategias.
En la etapa de crecimiento, se reforzard nuestra estrategia de posicionamiento y
deberemos realizar ajustes al plan para poder mejorar el producto y/o servicio de
acuerdo a la demanda creciente. En la etapa de madurez, nos encontraremos bien
posicionados en el mercado, esto hara que encontremos mas competidores, por eso en
esta fase nos adelantaremos a la posible caida de las ventas, donde buscaremos innovar
nuestro producto / servicio, para que siga siendo atractivo para nuestros clientes y
Hommie Market, pueda mantener las ventas. _En la etapa de declive, es una fase a la no
deseamos llegar, para que esto no suceda nos debemos enfocar en los cambios del
comportamiento del mercado, con ello adaptaremos el producto / servicio, para

satisfacer a nuestros clientes y seguir siendo atractivos para el mercado.

, introduccion crecimiento madurez declive

Figura 26. Ciclo de vida de Hommie Market. Fuente: Recuperado de https://bit.ly/3mjdeGY
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- Analisis de costos — precios del mercado:
Para determinar la o las estrategias de precios de Hommie Market, se realiz6 el analisis
de costos y precios, tanto de los principales productos a vender como del cargo por
delivery, en comparacién con sus principales competidores en el mercado.
Tabla N° 12:

Anélisis de precios del mercado

CANASTA BASICA FAMILIAR

S/
) PROVEEDOR W(Ole VIVANDA PROMEDIOS
CPE:'t;g Sgtlg:/ K(i)lsog Izga)m LiEdea)d I!;II’:‘IO(?S U(E i:da;d (ka) Lizindda)d Precio (S/) Crgc(i ;Zi)ent Pro;;idlo
(kg) categoria
FRUTAS
Manzana 5.20 6.99 5.59 6.29 21%
Mandarina 3.50 2.69 3.00 2.85 -19%
Platano 5.60 5.49 4.00 4.75 -15%
Papaya 4.50 5.29 4.70 5.00 11% 1
Pifia 2.60 5.69 4.99 5.34 105%
Naranja 4.50 3.49 1.90 2.70 -40%
VERDURAS
Zanahoria 2.50 3.49 1.90 2.70 8%
Tomate 3.90 3.49 7.90 5.70 46%
Cebolla roja 3.60 4.29 4.20 4.25 18%
Papas 1.60 4.99 4.75 4.87 204%
Espinaca 7.80 12.78 14.00 13.39 72% 8%
Zapallo 3.80 2.79 2.79 2.79 -27%
Apio 2.50 3.69 2.20 2.95 18%
Lechuga 1.50 2.59 1.68 2.14 42%
CARNES Y POLLO
Pollo 6.50 7.99 7.99 7.99 23%
g’(')il'li‘)”esa de 1.00 378 2.19 2.99 1999%
Mondongo de 16.90 13.99 15.45 56%
Bistec 29.00 31.50 30.90 31.20 8%
Carne molida 17.00 15.90 15.90 15.90 -6%
LECHE
Leche evaporada 3.30 3.35 4.50 3.93 19%
Leche fresca 4.00 4.50 3.65 4.08 2%
ARROZ 3.88 4.67 5.05 4.86 25% 13%
HUEVOS 5.75 6.90 6.49 6.70 16%
QUESO 27.00 27.50 28.50 28.00 4%
TOTAL 196.89

Nota: la tabla muestra el andlisis de precios del mercado en base a la comparacion de los principales

competidores y precios referenciales de proveedor. Elaboracién propia.
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En segundo lugar, para realizar la estimacion costos de entrega de productos en la
direccion solicitada, se ha tomado como referencia el recargo por delivery de las empresas

Glovo, Rappi y Wong.

Ver detalle Y Q& (511)6138888
- Wone

Plaza Vea v D Mi Carrito

§/2600

Subtotal §/.56.18
Costo del envio
$/260

A ¢ Total §/.68.18

Figura 27. Precio delivery Glovo — Plaza Vea — Wong. Tomado de las paginas web de las empresas sefialadas

(https://glovers.glovoapp.com/pe/, www.wong.pe, www.plazavea.com.pe)

Tabla N° 13:

Precios de delivery de competidores de Hommie Market

Competidores Costo delivery
Rappi S/ 7.40
Globo S/7.50
Wong S/12.00

Nota: la tabla presenta el resumen de precios de delivery de los principales competidores de Hommie Market.

Elaboracion propia

Después de realizar un analisis de los recargos por delivery de las apps maés utilizadas
en Lima Metropolitana, se decidié cobrar por este concepto, el monto de S/ 10.00 soles para

una canasta minima de S/ 300 soles. Este precio se ha establecido, adicionalmente,
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considerando el tipo de servicio de entrega que Hommie Market brindara, en que incluye: el

traslado de compras semanales o quincenales en una furgoneta y el personal capacitado para el

empaque y delivery de alimentos, asi como el cumplimiento de los protocolos sanitarios y

atencion al cliente.

Elasticidad de precios:

En primer lugar, se debe considerar que tan relevante es un producto para un cliente,
que tipo de necesidad tiene o satisface el bien, puesto que, nuestra amplia categoria de
distribucion de productos esta enfocado en productos de primera necesidad, la demanda
que obtendria seria inelastica ya que asi el precio de estos productos sufra una variacion
el cliente lo va a seguir comprando porque es algo indispensable en sus pedidos de
alimentos y no podrian prescindir de los mismos, sea semanal, quincenal o mensual.
Como, por ejemplo, la leche, el arroz, las carnes, verduras, frutas, ante una eventual
variacion que pueda obtener el producto, el cliente lo necesita para sus necesidades
fisioldgicas, por lo tanto, la variacion en la cantidad demandada del producto sera menor
proporcionalmente ante una variacion de precios.

Estrategia de fijacion de precios:

La estrategia de precios que se empleard en Hommie Market estard orientada a la
estrategia genérica de diferenciacion de enfoque, debido a que nos enfocaremos en
otorgar productos de alta calidad, bajo los protocolos y cuidados sanitarios.

Para la fijacion de los precios, utilizaremos la estrategia de fijacién de precios
Psicologicos, que sera el precio alto porque sera percibido como producto/servicio de
calidad. Debido a que haremos gque nuestros clientes no se fijen en el costo unitario del
producto sino en la calidad, la marca y en la presentacion de este, siendo para ellos una

experiencia Unica por la calidad del servicio. Esta estrategia nos permitird ir
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5.4.4.

incrementando el nimero de clientes generando un mayor volumen de ventas y, asi,
obtener una mayor participacion de mercado.

Para la determinacion de nuestros precios, de acuerdo con la investigacion de los
productos y precios de nuestros principales competidores: supermercados Wong y
Vivanda. Después el anélisis de precios del mercado se ha estimado los siguientes
margenes descritos en la Figura N° 31, con respecto a la competencia.

Estrategia comunicacional

La estrategia de promocién de Hommie Market sera utilizar las herramientas que

componen el mix de comunicaciones en las que se presentaran anuncios de publicidad,

promociones y ventas. Para ejecutar esta estrategia se utilizaré la pagina web y las diferentes

redes sociales de la empresa con la finalidad de que la marca se pueda posicionar rapidamente

en la mente de sus clientes como una empresa sostenible pues el servicio esta orientado en

proteger a sus clientes, la sociedad y el medio ambiente. A continuacion, se detallan las

actividades:

Marketing de Online: El perfil de los clientes de Hommie Market son personas que
utilizan la tecnologia con frecuencia (ejemplo: compras por internet, pagos, etc.). Por
eso se utilizard esta estrategia de comunicacion, se creara publicidad enfocada en
nuestro publico, esta publicidad se presentara a través de las redes sociales como
WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube y a través de la pagina web.

Promociones: Uno de los principales objetivos de la empresa es incrementar el
conocimiento de la marca en el mercado. Alineado a esta estrategia y como plan de
promocion de la marca se enviard a todos los clientes, una canasta de frutas
cuidadosamente seleccionadas como un regalo de bienvenida. El objetivo de esta
estrategia es que los clientes sean los promotores de la marca y se logre la publicidad

de boca a boca.
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Figura 28. Referencia de regalo de primer cliente. Fuente: Recuperado de https://bit.ly/39kDzK|

Marketing por email: Se considera que la mejor forma de llegar a nuestros clientes e
incrementar el ndmero de ventas es haciendo un correcto uso de herramientas del
marketing digital, se ha establecido estrategias en redes sociales, estrategias para
aumentar conversiones en la pagina web, pero también se llevara a cabo la estrategia
de email marketing o mailing. Herramienta muy efectiva para comunicar directamente
a los clientes acerca de tu empresa y sus novedades, huevas promociones, contribucion
con el medio ambiente, y distintos tipos de campafias con diferentes propdsitos.
Tenemos en cuenta que por el efecto de la pandemia, el teletrabajo ha sido la mejor
herramienta y opcion para toda empresa, por seguridad de sus empleados y esto
conllevo a optimizar el tiempo de respuestas a los clientes, asi como también la creacion
de nuevos puestos laborales en el &mbito digital, por lo tanto, estar en una pc, laptop o
dispositivos maviles trabajando, es estar en constante comunicacién via redes sociales
y via mail, por lo cual, serd fundamental desarrollar una camparia publicitaria de disefio
amigable con la informacion mas breve y concisa para el pablico segmentado, teniendo
en cuenta la relevancia del titulo del asunto, que es lo que atraparé al cliente, el horario

de envio, y fechas especiales, ademas, se personalizara los envios masivos de acuerdo
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a nuestro enfoque e interés del cliente, se debe mantener una base de datos actualizada
para evitar el spam.

En primera instancia se plantea escribir el nombre del destinatario para generar
confianza, ofrecerle en primer plano los productos que ofrecemos, nuestra presentacion
eco amigable, informativos semanales de precios, acceso directo a redes sociales,
suscripcion a pagina web con su correo electronico o cuenta de FB, acceso a
promociones y sorteos dentro de la pagina web, hasta incluso un corto video de
presentacion que Ilame la atencién del cliente, como por ejemplo un tutorial de como
realizar un pedido y nuestra cobertura. Esto nos permitira incrementar el trafico web y
de las redes, ya que estaremos promocionandola de forma creativa, rapida y econémica.
La medicidon de esta herramienta no es compleja, se podra realizar el analisis de
informes de las campafias en tiempo real para tomar decisiones rapidas, analisis como
correos abiertos, rebotes, sin abrir, promedio de clics, para llegar a la conclusion si la
campafia nos esta brindando los resultados esperados.

Estrategias CRM para fidelizar a los clientes: Si se desea reforzar el &rea de ventas,
asi como aumentar el flujo de las mismas, ademas de obtener mayor fidelizacién, optar
por estrategias CRM es una opcién favorable, ya que ayudara a conocer mejor a los
clientes, asi como también su comportamiento y preferencias, lo que permitira
personalizar la relacién con los mismos, puesto que, esta herramienta nos ayudara a
recopilar toda la informacion necesaria y relevante del cliente para mantener una base
de datos actualizada y saber qué tipo de promociones se les podria brindar. Nos
permitira saber quiénes son los clientes mas valiosos para la empresa, siempre hay unos
mas que otros debido a su constancia e interaccion, llegar a identificarlos es un objetivo
clave, para también identificar a los que no y asi poder establecer estrategias e

incentivar la interaccion a este sector y seguir con las estrategias de fidelizacion para el
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otro sector. Nuestra area de post venta se encargara de manejar la gestién de clientes,

con esta herramienta se recopilara informacion de necesidades y gustos de los clientes,

en coordinacion con el area ventas, para darle el mejor servicio.
5.4.5. Estrategia de distribucion

La distribucion indirecta es la que se manejara para esta organizacion, puesto que,
Hommie Market no es fabricante de los productos que estara comercializando, sino serd un
agente intermediario hacia el consumidor final, lo que conlleva a un incremento en el precio
que servirda como margen de beneficio. Asimismo, el servicio delivery esta4 enfocado a los
distritos de San isidro, Jesis Maria y Magdalena, por lo tanto, las distribuciones de las entregas
de los pedidos seran organizadas de forma estratégica por parte de nuestra area administrativa
y operativa posterior a la conformidad de productos disponibles por parte de nuestros
proveedores, los cuales también se encuentran dentro de estos distritos. Posterior a la
conformidad, se recogeran los productos confirmados para su empaquetado y realizar la ruta
estratégica que nos permita cumplir con la entrega al cliente dentro del plazo determinado, sin
descuidar el correcto uso del combustible para el traslado de los pedidos. Cabe destacar que,
de haber un incremento en la demanda correspondiente a otros distritos, se gestionara de forma

eficiente la distribucion de las entregas hacia el nuevo punto en el plazo acordado.
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Figura 29. Distribucion de Hommie Market. Recuperado de https://bit.ly/301EcUQ
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Por otro lado, puesto que, se tiene como objetivo obtener un porcentaje de ventas
considerable con relacion a la interaccion en la pagina web, a través de las promociones
brindadas en las redes sociales mediante camparias pagadas a los distritos objetivos, esto
generard una mayor demanda, mayores ingresos y en consecuente mas personal que contribuya
a la mejora del proceso de distribucion, asi como también, facilidades de compra con nuestros
proveedores por la constancia y volumen de pedidos. Por este motivo, y para la ejecucion del
objetivo de marketing relacionado con este punto, se requerira la adquisicion de una segunda
furgoneta que pueda cubrir cierto sector de entregas en coordinacién con la otra furgoneta para
cumplir el plazo establecido con el cliente. Asi, se optimizard tiempos de entregas,
coordinacion fluida administrativa-cliente y se abarcara un mayor radio de entregas.

5.5.  Proyeccion de la Demanda y Plan de Ventas

5.5.1. Proyeccion de la demanda

De acuerdo con la conversion realizada con la publicidad a través de Facebook (figura
N° 9), Hommie Market tuvo un alcance de 11,797 personas en 6 dias, de los cuales se realizaron
195 clics. Considerando que contamos con 3 repartidores y un camién de carga con la
capacidad de transportar 10 pedidos diarios, se puede atender a 300 pedidos mensualmente.
Tabla N° 14:

Capacidad maxima de despacho

OPERARIOS PEDIDOS TIEMPO
10 1DIA
3 70 1 SEMANA
300 1 MES

Nota: la tabla presenta la capacidad méaxima de despacho en base a la produccién maxima de pedidos segun el
nro. de trabajadores. Elaboracion propia.

En cuanto a la proyeccion de la demanda para el 2021, se ha trazado como objetivo 300
pedidos, de acuerdo con nuestra capacidad mensual de atencion. Con relacion a estos datos se

espera un total de 3,600 pedidos anuales.
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Tabla N° 15:

Pedidos esperados anuales

MES PEDIDOS X MES
Enero 300
Febrero 300
Marzo 300
Abril 300
Mayo 300
Junio 300
Julio 300
Agosto 300
Setiembre 300
Octubre 300
Noviembre 300
Diciembre 300
TOTAL DE PEDIDOS ANUALES 3600

Nota: se presentan la cantidad de pedidos anuales esperado en base a la capacidad de produccion. Elaboracion

propia.

Y para la proyeccion de la demanda de los siguientes 5 afios, se ha tomado como

referencia el porcentaje de incremento de los compradores digitales en Latinoamérica:

Tabla N° 16:

Proyeccion del crecimiento de compradores digitales

Proyeccién del crecimiento de compradores digitales (En millones de personas)

ANO ANO ENTERO N° Comp Dig. %

2014 1 103.9 -

2015 2 115.8 11%
2016 3 126.9 10%
2017 4 137.1 8%
2018 5 147.2 7%
2019 6 155.5 6%
2020 7 167.3 8%
2021 8 177.7 6%
2022 9 188.0 6%
2023 10 198.4 6%
2024 11 208.7 5%
2025 12 219.1 5%

Nota: la tabla muestra la proyeccidn del crecimiento de compradores digitales, segln el reporte de la industria
E-commerce en Per( 2019. Recuperado de Blacksip, https://bit.ly/3g2SmWR
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Tabla N° 17:

Proyeccidn de la demanda

PROYECCION DE LA DEMANDA ANUA PARA LOS PRIMEROS 5 ANOS
(N° de familias)

ANO 2021 2022 2022 2024 2025
Crecimiento 6% 6% 5% 5%
Demanda Anual 3600 3816 4045 4247 4460

Nota: la tabla muestra la demanda proyectada de Hommie Market para los 5 primeros afios, en base a las
proyecciones de crecimiento del sector. Elaboracion propia.
5.5.2. Plan de ventas

El plan de ventas se basara en la proyeccidén previa de las ventas desde el ler afio hasta
los siguientes 4 afios, cumpliendo asi, los 5 afios de proyeccion. En el ler afio, basandonos en
la proyeccidn de la demanda mensual, podemos estimar que en un afio se podria llegar a ganar

S/1°080,000 aproximadamente.

Tabla N° 18:

Proyeccion de ventas del ler afio

TICKET

MES PEDIDOS PROMEDIO VENTA MESUAL (S/)
Enero 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Febrero 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Marzo 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Abril 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Mayo 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Junio 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Julio 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Agosto 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Setiembre 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Octubre 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Noviembre 300 S/300.00 S/ 90,000.00
Diciembre 300 S/300.00 S/ 90,000.00
TOTAL DE VENTA ANUAL S/ 1,080,000.00

Nota: Se presenta las ventas proyectadas en soles para el primer afio de ejecucion de Hommie Market.

Elaboracidn propia.
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Para determinar la proyeccion de las ventas para los siguientes 4 afios, se considerara
el porcentaje de crecimiento estimado de la categoria alimentos en el sector retail para luego
multiplicarlo con la venta anual proyectada:

Tabla N° 19:

Proyeccion de ventas de Alimentos Retail (e-commerce)

Proyeccién de Ventas de Alimentos Retail

(millones de soles)

ANO ANO ENTERO VENTAS %
2013 1 9.7 -
2014 2 10.6 9%
2015 3 32.9 210%
2016 4 45.1 37%
2017 5 58.9 31%
2018 6 80 36%
2019 7 98.7 23%
2020 8 109.7 11%
2021 9 125.1 14%
2022 10 140.5 12%
2023 11 155.9 11%
2024 12 171.4 10%
2025 13 186.8 9%

Nota: la tabla muestra la proyeccién de ventas del sector retail alimentos, segln el reporte de la

industria e-commerce en Pert 2019. Recuperado de Blacksip, https://bit.ly/3g2SmWR

Tabla N° 20:

Proyeccion de Ventas Anuales (pedidos) 2021-2025

PROYECCION DE VENTAS ANUALES PARA LOS PRIMEROS 5 ANOS

(pedidos)
ANO 2021 2022 2023 2024 2025
Crecimiento 12% 11% 10% 9%
Ventas Anuales 3,600 4,032 4,476 4923 5,366

Nota: la tabla muestra las ventas anuales en nro. de pedidos proyectados para el 2021-2025, segun el

crecimiento estimado de ventas del sector. Elaboracion propia.
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Tabla N° 21:

Proyeccion de Ventas Anuales (soles) 2021-2025

PROYECCION DE VENTAS ANUALES PA LOS PRIMEROS 5 ANOS

(soles)
ANO 2020 2021 2022 2023 2024
Crecimiento 12% 11% 10% 9%
Ventas Anuales 1,080,000 1,209,600 1,342,800 1,476,900 1,609,800

Nota: la tabla muestra las ventas anuales en soles proyectados para el 2021-2025, segln el crecimiento estimado

de ventas del sector. Considerando un precio unitario de S/.300.00 soles por pedido. Elaboracién propia.

5.6. Presupuesto de Marketing

El siguiente presupuesto incluye a los gastos incurridos de las actividades de promocion
y marketing que permitiran concretar la venta de nuestros productos y captar mas clientes. Por
lo tanto, se ha establecido los siguientes conceptos:
Tabla N° 22

Proyeccidn del presupuesto mensual de Marketing - 2021 (incluye mes 0)

2020 2021
ITEM
DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Campafias publicitarias en
300 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150

Facebook Empresa

Campafias Mailing 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

Merchandising 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Gastos por disefio grafico 500 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Pago por plataforma e- 286
8
commerce (Shopify)

TOTAL SOLES 1,150 1,086 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800

Nota: se presenta el detalle de gastos relacionados a las actividades de marketing programadas para el primer

afio de Hommie Market. Elaboracion propia.
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Tabla N° 23

Proyeccion del presupuesto anual de Marketing — 2021-2025

ANOO0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
ITEM
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Campafias publicitarias en Facebook 300 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Empresa

Campafias Mailing 50 600 600 600 600 600
Merchandising 300 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600

Gastos por disefio grafico 500 3,600 3,600 3600 3,600 3,600

Pago por plataforma e-commerce (Shopify) 286 286 286 286 286
TOTAL 1,150 9,886 9,886 9,886 9,886 9,886

Nota: la tabla detalla la proyeccidn del presupuesto anual de Marketing para el horizonte de 5 afios de Hommie

Market, incluyendo los gastos preoperativos del mes 0. Elaboracion propia.
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6. PLAN DE OPERACIONES

6.1. Politicas Operacionales

6.1.1. Calidad

El modelo de negocio de Hommie Market se basa en el servicio al cliente, especificamente en
la distribucion al domicilio de productos de primera necesidad, y para satisfacer las

expectativas de nuestros clientes, se implementaran las siguientes politicas de calidad:

e Calidad del servicio

v Verificacion de la calidad de los productos al momento de recepcion de los
productos y en el proceso de armado de los pedidos que se entregaran al cliente.

v Validacién del proceso de limpieza interna (local y vehiculo) y de los accesorios
que se utilizan en el proceso de armado de pedidos y en el proceso de
distribucion de los mismos.

e Soporte de canal de comunicacién:

v’ Los sistemas de informacion (Pagina web, base de datos) del servicio estaran
activos los siete dias de la semana, 24 horas, durante todo el afio.

v Se implementara un proceso de supervision, control y mantenimiento continuo
de la plataforma virtual a través de un proveedor de servicio especializados,
garantizando la operatividad del servicio de manera constante.

e Evaluacion del servicio:

v" Nuestros clientes podran evaluar el servicio posterior a la compra en un rango
de: “Muy satisfecho”, “Satisfecho”, “Insatisfecho” y “Muy insatisfecho. Para
ello, se utilizard el envio de correos electronicos para conocer el nivel de
servicio que se le fue entregado al cliente, para asi, obtener una calificacion
sobre el cumplimiento de los plazos y detalles del servicio que se brind6 por

Hommie Market.
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e Atencion Postventa
v’ Se tendra a disposicion del cliente, personal que atienda las consultas realizadas
por Whatsapp, donde se absolveran sus consultas de manera oportuna. Esto
permitira manejar adecuadamente las politicas de devolucién, minimizar los
posibles defectos identificados en el proceso de atencion al cliente.
v’ Se procurara que los mensajes previos de notificacion de la entrega del pedido
sean enviados oportunamente a los clientes.
e Gestion del RR.HH.: Con el objetivo de conseguir el compromiso de los colaboradores
con la empresa, se estableceran las siguientes politicas con el personal:

v Launidad de seleccién y capacitacion del personal seré la responsable de todo
el proceso de reclutamiento de nuevos talentos, asi mismo, debera contar con
la entrevista final de una terna de candidatos, donde el lider de la unidad
realizar la eleccion del candidato a ser contratado y finalmente la aprobacion
de la gerencia general.

v Jornadas laborales por cada trabajador constara de 8 horas diarias hasta48
horas semanales, ademas, de requerirse podré realizar horas extras.

v Pago de salario + Pago de horas extras + beneficios de ley

v' Las vacaciones del personal seran de 15 dias anuales, las mismas que podran
tomarse por dias, por semanas o los 15 dias seguidos, en acuerdo con su jefe
inmediato y la empresa.

v Desarrollo de habilidades mediante la implementacion de programas de
induccidn, capacitacion, evaluacion de desempefio, que se realizaran

periédicamente.
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6.1.2. Procesos
Las politicas de procesos seran las siguientes:
e Contratos con proveedores:

v' Se realizara la busqueda de por lo menos 5 cotizaciones por cada categoria.

v’ Se realizaran las evaluaciones de los proveedores en base a las condiciones
determinadas como propuesta econdmica, presentacion y calidad de productos,
plazos de entrega, costos adicionales, entre otros.

v Se estableceran acuerdos con proveedores mayoristas para que atiendan las
ordenes de compras generadas por el area de Logistica y que cumplan con los
criterios de calidad y entrega establecidos por la empresa.

e Captacion de clientes:

v’ Se dispondra de una pagina web y redes sociales como canales de contacto para
los clientes potenciales los cuales deberan crearse previamente una cuenta en el
ecommerce.

v’ Se realizaran campafias publicitarias especificas mediante redes sociales para la
captacion de clientes, segun el segmento objetivo.

e Proceso de compra:

v El usuario podra realizar la compra desde la plataforma virtual.

v El usuario podra elegir el medio de pago con el que va a cancelar, de acuerdo
con las opciones que brindara la pagina web.

v Una vez recibido el pedido del cliente, se procedera a la preparacion de este.

v Los pedidos seran entregados en un plazo maximo de 48 horas de concretar la

compra.
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v En caso de no contar con stock de algin producto, se contactara al cliente, via
telefonica, en plazo maximo de 24 horas, para brindarle las siguientes opciones:
1) Devolucidn de su dinero o 2) Eleccion de producto sustituto.
v Se enviara una notificacion a los clientes 30 minutos antes de la llegada de su
pedido para evitar contratiempos y, de ser el caso, reprogramar la entrega.
v Las reprogramaciones se trataran de realizar para el mismo dia de entrega
programado.
v" Al momento de recibir sus pedidos, los clientes deberan revisar sus productos
para dar la conformidad de la entrega.
e Servicio de post-venta:
v La evaluacion de la satisfaccion de los clientes sera al finalizar el servicio y se
complementara con encuestas via correo electronico.
v En caso de que el cliente solicite la reprogramacion de la entrega de su pedido,
no se le cobrara ningun cargo.
v Si un cliente tuviera algn inconveniente con su pedido, el personal de delivery
sera el encargado de reportar el problema para solucionarlo a la brevedad.
6.1.3. Planificacién
En las politicas de planificacion, se buscara que los encargados de cada area supervisen
el funcionamiento eficiente de sus procesos mediante el seguimiento y control constante de sus
labores. Por ello, es importante establecer un cronograma de reuniones y feedback en los

equipos con el objetivo de mejorar y optimizar la comunicacion entre ellos.
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Tabla N° 24
Politicas de Planificacion

Actividad

Responsable Horario

Contactar: Mantener
comunicacion constante
con los proveedores para

garantizar el stock de

productos.

Reunioén: Recibir
feedback del encargado de
operaciones sobre la
recepcion de pedidos de
los clientes

Contactar: Coordinar con

los proveedores el tiempo

y la forma de entrega de
los alimentos

Supervisar: Verificar que
el personal realice sus
funciones segun lo
indicado

Reunion: Informar sobre
hallazgos en nuevos
comportamientos de los
clientes al area de
Marketing

Reunion: Realizar el
feedback al area de
Marketing sobre nuevas
funcionalidades para la
pagina web

Reunion: Analizar los
resultados obtenidos en
cada area

Area de Administracién

Area de Administracién

Lunes y viernes al
mediodia

De lunes a viernes al
mediodia
(Durante los primeros
meses de funcionamiento)

Diario, segun
Area de Operaciones disponibilidad de los
proveedores
Area de Operaciones Diario
Area de Atencion al
. Semanal
cliente
Area de Experiencia del
P Mensual

cliente

Gerente General El dltimo dia del mes

Nota: la tabla detalla las politicas de planificacion en base las actividades, areas involucradas y

cronograma de ejecucion. Elaboracién propia.
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6.1.4. Inventarios

La empresa contara con un local para realizar sus actividades, pero se evitara tener un
inventario extenso ya que la gran mayoria de productos son perecederos. No obstante, hay que
considerar aquellos productos adquiridos que pueden tener un mayor tiempo de duracion y que,
por la forma de distribucion del proveedor, resulta dificil conseguirlo de un dia para otro.
Tabla N° 25

Productos que pueden ser almacenados

Cantidad max. en

Producto Tiempo en almacén )

almacén
Aceites comestibles 1 semana 2 cajas (24 botellas)
Avena 1 semana 20 bolsas (1 kg)
Azucar 1 semana y media 30 bolsas (1 kg)
Harina 1 semana 24 bolsas (1 kg)
Sal 2 semanas 20 bolsa (1 kg)
Huevo 1 semana 12 bandejas (15 unid c/u)
Lentejas 2 semanas 30 bolsas (1 kg)
Arroz 1 semana 20 bolsas (1 kg)
Ajo molido Empaquetado 2 semanas 30 bolsas (350 gr)

Nota: se detalla la rotacion de inventario de los productos perecibles méas solicitado y la capacidad de

almacenamiento méaximo.

El objetivo de establecer el inventario es para definir el espacio donde estos se
almacenaran y, por consiguiente, lograr su rotacion constante empujando la venta de estos
productos en conjunto con el area de marketing.

6.2. Disefio de Instalaciones
6.2.1. Localizacion de las instalaciones

Para el proyecto de Hommie Market se ha determinado alquilar un local cerrado para

nuestras operaciones de produccion (almacenamiento de productos y preparacion de pedidos).

Por tal motivo, para determinar su localizacion, se ha considerado, en primer lugar, un analisis

95



previo de factores relevantes para el modelo de negocio como son: los precios de alquiler,
distancia al cliente, distancia al proveedor, particularidades del local y las facilidades legales.

Respecto a los precios de alquileres de locales comerciales, Salas (2020) menciona que,
para el mes de julio se ha reportado ajustes de los precios, por ejemplo, en el distrito de Isidro
se han incrementado entre 15% y 20%, en Jess Maria en un promedio de 20%. Asimismo, de
la revision en los principales portales inmobiliarios se estimd que los precios de alquileres en
los distritos cercanos a las zonas de servicio varian entre S/2,000.00 y S/5,000.00,
aproximadamente.

Sobre las particularidades del local, se analizara la medida del ambiente (especialmente
maés de 70m2), el nimero de &reas internas y costos para la adaptacién para el almacén y de las
demas zonas de actividades, los servicios basicos, cochera y/o estacionamiento, las medidas de
seguridad, la seguridad de la zona y accesibilidad en beneficio de la ejecucién del servicio, asi
como las facilidades de acceso para los trabajadores.

En relacion con la distancia al cliente se evalu6 que la ubicacion del local esté en los
distritos de nuestro mercado meta que son Magdalena, San Isidro y Jesis Maria, y zonas
aledafas para facilitar el traslado de nuestra movilidad que entregard los productos por
delivery. Esta eleccidn nos permitira ahorrar en gastos por combustible y nos ahorraré tiempo
por tener puntos cercanos de entrega, facilitando la programacion de rutas de despacho.

Al evaluar la distancia al proveedor, se considerara a nuestros proveedores de productos
perecibles que son los de frutas y verduras con quienes consideramos compras diarias o inter
diarias para asegurar la provision de productos frescos a nuestros clientes, cumpliendo los
plazos de entrega. Estos proveedores se encuentran en distritos de Ate, Santa Anita 'y San Luis.
De igual manera, para contingencias de stock de productos o retrasos de entregas de nuestros

proveedores, valoramos la cercania a un mercado principal del distrito.
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Asimismo, sobre las facilidades legales, se consideraran los costos y disposiciones

municipales de las gestiones administrativas para los permisos de funcionamiento del local.

En segundo lugar, en la busqueda de locales que cumplan las caracteristicas

preliminares antes detalladas, se muestran las siguientes alternativas:

- Alternativa N° 1: local comercial ubicado en el distrito de Jesis Maria, de 100 m2, de

1 piso, costo mensual de alquiler S/. 3,960.00 soles. Cuenta con 3 salones y 2 bafios.

No tiene cochera.

- Alternativa N° 2: local comercial ubicado en el distrito de Pueblo Libre, de 230 m2, 1

piso, costo mensual de alquiler de S/. 2,664.00 soles. Cuenta con 04 salones, un patio,

01 bafo, 01 cochera.

En tercer lugar, se realiz6 la evaluacion de las alternativas encontradas mediante la

valoracién los factores previamente descritos, asignando pesos de manera subjetiva y a su vez,

otorgando puntuaciones en una escala de valor del 1 al 5, donde 1 es valor méas bajo y 5 el méas

alto, estimando valores ponderados que permitiran determinar la mejor opcién de localizacion.

Tabla N° 26

Evaluacién de localizaciones

Alternativa 1

Alternativa 2

Calificacion Puntuacion Calificacion  Puntuacion
Factores Peso i i
segun escala de ponderada segun escala ponderada
valor de valor
Precios de alquileres 0.20 4 0.8 5 1
Particularidades del
0.25 3 0.75 4 1
local
Distancia al cliente 0.20 5 1 4 0.8
Distancia al proveedor 0.20 2 0.4 2 0.4
Facilidades legales 0.15 4 0.6 4 0.6
Total 1 3.55 3.80

Nota: se presenta la evaluacion de localizaciones en base a los criterios seleccionados para la eleccion del local.

Elaboracion propia.
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Por tanto, segun lo determinado en la tabla N° 15, la alternativa de localizacion de mayor
puntaje fue la N° 2 con 3.8, es decir, el local ubicado en el distrito de Pueblo Libre. La
localizacion por la cercania nos permitira ejecutar nuestras actividades para la cobertura de los

distritos de Jesus Maria, San Isidro y Magdalena del Mar.

Ubicacién

Calle La Huaca al 350 - Pueblo Libre, Pueblo Litre, Lima

a
8 h . 22
\ F Distrito de CUADRA 16
A B > Jesus MarlaB o
H B a A5 72 L
83
Tou
Real Plaza Salaverry o 16 Clu
Magdalena 39
del Mar QWOHQZdU
G 1
A AS
Salaverry 2675
Cc B s i) 5 y
t 43 51 u-Prklmgon Distrito de
33 San Isidro
g 6 62/ EyB
%, el g, B Poken Peru
0‘71 2y, B Lima Golf Club @
s Benemérita 27
Guardia Civil g
SR g
P 4
E Q = 6 14
RN RESIDENCIAL 73 2
F SANTA CRUZ 67

Figura 31. Zona geogréfica de cobertura de Hommie Market. Recuperado de https://bit.ly/301EcUQ

6.2.2. Capacidad de las instalaciones
Considerando un espacio total de 230 m2, se realizaran remodelaciones para adaptar

la capacidad del local alquilado asi contar 5 ambientes necesarios para las operaciones:
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1) Una oficina administrativa
2) Un almaceén

3) Una zona de refrigerados

4) Cochera y/o estacionamiento

5) Servicios higiénicos.

7 4.7 6

> Saldn 2 [ :x"‘“ -

Cochera -_x"“*---m

Patio i
4 Salon 3

7
4 Salén 1 Ingreso
Saldn 4
S.H.

Figura 32. Instalaciones iniciales del local elegido, tomado de https://bit.ly/3fDdcag.

35 m2 36 m2
55.7
28m?2
42 m2
28m?2
4m2

Figura 33. Instalaciones del local en m2. Elaboracion propia.

Ingreso
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De acuerdo con el local elegido, se presenta la capacidad de cada ambiente, que seran
tomados en cuenta para la distribucion de los ambientes que se determinardn mejor en el
siguiente punto. En cuanto al aforo, se tomd como referencia el Reglamento Nacional de
Edificaciones, RNE del Centro Nacional de Estimacion, Prevencion y Reduccion del Riesgo
de Desastres (CENEPRED).

Tabla N° 27

Calculo de aforo estimado de las instalaciones antes de cambios

corl\lﬂsizél;:;zos Indice Aforo
Oficina (1) a
28 9.5 m2/pers 3
Almacenes, depdsito
63 40m2/pers 1

Zona de preparacion de pedidos
42 5m2/pers 8
Estacionamiento

36 16m2/pers 2
Nota: se determind el aforo tomando en cuento los m2/persona. Elaboracion propia.

Por otro lado, la capacidad teérica de las instalaciones para el proceso productivo no
estara en base a sus dimensiones sino en base al nimero de trabajadores operativos (03) con
los que se iniciaran el negocio y al tiempo que toma ejecutar cada proceso operativo. En ese
sentido, se obtiene que en teoria el nimero de pedidos que podrian elaborar es 14 pedidos por
dia.

- Mano de obra: 2/turno mafiana
- Horas efectivas de trabajo diario para el proceso de servicio: 4 hrs = 240 min

- Turnos: 1
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Tabla N° 28

Proceso estimado de preparacién de pedido

Proceso de preparacion de pedido  TIEMPO (min)

Seleccién de productos 11
Armado de pedido 13
Despacho y delivery 8
Total 32

Nota: la tabla detalla el proceso en tiempo estimado de preparacion de un pedido. Elaboracién propia.

N° de pedidos por en un dia/trabajador: 240/32= 7 pedidos por dia / trabajador

N° total de pedidos por dia: 7 x 2 = 14 pedidos por dia/turno.

Sin embargo, se ha considerado una capacidad méaxima de 10 pedidos por dia, para el
afno 1.

6.2.3. Distribucion de las instalaciones

La distribucion de las instalaciones se ha realizado de acuerdo a la distribucion por
procesos en la que se utiliza una estrategia de flujo flexible, que es la mejor para la produccion

en bajo volumen y alta variedad de productos.
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Almacén de productos |

N Area de recepcion
no perecibles 5

1 de productos
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- - Oficina
| Almacén de productes congelados | 3 _____ SSHH I} 2 Administrativa
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Figura 34. Distribucion de las instalaciones del local. Elaboracién propia.
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1. Area de recepcion de productos
2. Oficina Administrativa
3. Servicios Higiénicos
4. Almaceén de productos congelados
5. Almacén de productos no perecibles
6. Preparacion de pedidos
7. Cochera
8. Comedor
9. Patio
6.3. Especificaciones Técnicas del Producto / servicio
Hommie Market, comercializa a través del delivery productos de primera necesidad
mediante su pagina web. Los usuarios interesados en adquirir el servicio deberan registrar sus
datos en la pagina web donde podréan realizaran su lista de pedido, eligiendo los productos en
el e-commerce, posteriormente, confirmaran la compra y realizaran el pago en la pasarela
online.
El servicio de Hommie Market incluye:
+ Laventa de productos de primera necesidad.
 Laentrega de los productos dentro de las 48hrs después de realizada la compra.
« La entrega de los productos en la direccion solicitada por el cliente al momento de
realizar la compra.
« El empaquetado de productos en cajas eco-amigables.
» La entrega de productos segun los estandares de seguridad solicitados por el gobierno

peruano.
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Las facilidades de pago a través de transferencias bancarias o pagos en linea para tarjeta
de débito o crédito Visa o MasterCard.

La emision de boleta o factura, segun las indicaciones del cliente al momento de realizar
la compra.

La opcidn de cancelar el pedido, siempre y cuando este se solicite hasta las 17:00 horas
del mismo dia que se realiz6 la compra.

Esperar en el domicilio del cliente hasta 10 minutos después de que los repartidores
confirmaron su llegada.

Servicio de post venta para atender algin reclamo o cambio de un producto solicitado.
Hommie Market asumiré toda la responsabilidad y costo frente a eventos de la falta de

prevision de seguridad durante la ejecucion del servicio.

6.4. Mapa de Procesos y PERT

Mapa de Procesos

Se muestra parte del proceso del negocio, asi como también los propdésitos y resultados

CLIENTE

ESTRATEGICOS
Fa "y .l"—"\ e
ATENCION AL GESTION DE GESTION DE
CLIENTE LA CALIDAD RR.HH.
LS A N F A r
e c
3§ OPERATIVOS w
i} = O
T 2 Y
§ ARMADO DE u
-
v ol PEDIDOS vy
2 a
DE APOYO
[ MARKETING ] [ COMUNICACION ] [ FINANZAS ] I ADMINISTRACION

Figura 35. Mapa general de procesos. Elaboracién propia.
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PROPOSITO DEL PROCESO

Alistar y empaquetar los pedidos solicitados por los clientes

PROVEEDORES INSUMOS ACTIVIDADES RESULTADO CLIENTES

-Productos

seleccionados -Pedidos listos
-Almacén

-Pedidos de -Recibir el pedido
R clientes -Recepcién de .
operativo e INDICADORES Personal operativo

METRICAS -Separar las cantidades i
. despacho delivery)
: por clientes y orden Tiarano da
~Cantidad y -Alistar los pedidos i
calidad de . . empagquetado
-Consolidar los pedides .
productos -Calidad y
-Entregar a personal .
do del deli cantidad de
-Pedi encargado del delive
Pedidos de E ry e Eealae
clientes
confirmados

Figura 36. Mapa de procesos especificos (armado de pedidos). Elaboracion propia

Diagrama PERT

Relacién de diversas actividades desde el proceso de recepcion del pedido hasta la entrega de

los mismos.
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Figura 37. Diagrama PERT. Elaboracion propia.
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B-C-D-E-F-G: Actividades enmarcadas como ruta critica, no tienen holgura.
Tiempo estimado de duracion: 32 horas
Flujogramas
En el siguiente diagrama se ofrece una descripcion visual del proceso de compra de productos

por parte del cliente.

Inicio de proce

50
K de compra )

\

El cliente recibe

. Analiza los . .
Ingreso del cliente confirmacién de
- productos a -
a la pagina web solicitar recepcion del
pedido
y
Se gestiona
Se genera la Cliente envio de
orden de compra registrado en promociones y
base de datos fidelizacién
Personal
operativo inicia PRl El cliente valida El cliente
compra es «—| diayhorade confirma pago
' e Ll e)rfme a en altaftl:rrga
consolidacion de personal operativo 4 P

productos

Personal El cliente recibe

B " . . 5 El cliente recibe
logistico realiza Cliente recibe sus una alerta via B
o . una encuesta e ) . X
programacion de productos en el mail de la i el Si—p-  Fin de proceso
rutas de plazo acordado entrega de p .
servicio
despacho productos

Intervencion del
area de
post-venta

Figura 38. Flujograma del proceso de compras del cliente.
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En el siguiente diagrama de flujo se ofrece una descripcion visual del proceso de compra a proveedores, tanto de producto perecibles como

de productos no perecibles

Compra a
proveedores
Consolidacian de Logistica werifica con Se realiza el s dE:'ruEI“E =l
didos de 3 web *|  inventaric de producto : id " pedido /no
a=lal] B 13 We IMeENTaris a8 proou 5 FIEdI i ede I3 compra

"

Se actualiza stock 52 entrega el pedido
Fi . . ja-
n de inventarios de productos
Finanzas proceder
con el pago
Fin

Figura 39. Flujograma del proceso de compras a proveedores. Elaboracion propia.



En el siguiente diagrama se ofrece una descripcion visual del area de postventa atendiendo a los posibles incidentes con el producto o

servicio brindado.

Llenar formulario
de satisfaccién

Area de ¢Hubo algun Area post-venta
Post post-venta se n n I ibe el ) | reclamo es sobre
Yo e Sap——| inconveniente con la recibe el reclamo alguin producto
cliente entrega de producto del cliente

Se valida Se valida
incidente con el |-«

area operativa

El reclamo es
obre el servicig

area operativa

—_—

incidente con el | ——p

Se gestiona la
devolucién del
dinero con el
cliente

\i

Y

Se elabora Se le indica al Se gestiona
informe para cliente medidas despacho del

mejorar correctivas del producto mas un [

procesos de caso incentivo con el
despacho cliente

Elabarar infarme
del reclamo

Figura 40. Flujograma del proceso de postventa. Elaboracion propia.
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6.5. Planeamiento de la Produccion
6.5.1. Gestion de compras y stock
En Hommie Market la gestion de compras estara orientada segun la rotacién de
productos no perecibles y segun los pedidos de nuestros clientes. Por tal motivo seguiremos
los siguientes pasos:
> El jefe de Logisticay Operaciones realizara la consolidacion de los pedidos del dia para
la verificacion de stocks diarios. Asimismo, realizara el pedido de los productos que no
se encuentren en stock.
Proceso de compra de productos perecibles:
> El jefe de Logistica y Operaciones realizara la consolidacion de los pedidos del dia de
los productos perecibles, realizando las solicitudes de compra a los proveedores v,
finalmente, los recepciona en conjunto con su equipo de operaciones.
> EI Area de operaciones recibird al dia siguiente durante la mafiana los pedidos
realizados a los proveedores, verificaran que el pedido llegue completo y en buen
estado, posteriormente brindara conformidad o reclamo a las areas de Logistica y
Operaciones, y Finanzas para que realicen el proceso de subsanacion o proceso de pago
al proveedor.
Proceso de compra de productos no perecibles:
» En el caso de la gestion de Stock se tendra un inventario inicial de productos no
perecibles de primera necesidad.
> Se evaluara el comportamiento de venta de estos productos con el objetivo de conocer
en que momento se debe realizar la reposicion de estos para no quedarnos sin Stock, de

esta manera, se hallara el nimero de dias de rotacion de los productos.



» Se iniciara con un Stock de 7 dias, tiempo 6ptimo en el cual contaremos con productos
disponibles para desarrollar todo el proceso de compra y abastecimiento por parte de
los proveedores.

Gestion de pago de compras:
e El Asistente de Operaciones inspeccionara la llegada de los pedidos y verificara que
cumplan con las condiciones requeridas.
e El Jefe de Logistica tendra que coordinar con los proveedores de presentarse algun
inconveniente.
e El Jefe de Logistica informara al &rea de Finanzas para que realice el pago al
proveedor cuando todo el pedido este conforme.
6.5.2. Gestion de la calidad

El sistema de gestion de la calidad esta conformado por todos los elementos que son
parte de Hommie Market que van desde el personal y los recursos hasta las estrategias y
procedimientos. Estas tienen el objetivo principal de garantizar una performance estable y
continua a lo largo de todo el proceso.

Por ello, Hommie Market, seguird el siguiente proceso para asegurar la calidad en

todos los puntos de contacto con los clientes:

Definir qué se va a medir

Establecer la unidad de medida y el
procedimiento

Establecer el nivel deseado

Medir y comparar

Aceptar, rechazar o adoptar medidas
para modificar el proceso

Figura 41. Proceso de calidad. Elaboracion propia.
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1. Definir que se va a medir
Para conseguir un eficiente control en los procesos operacionales del negocio, se
definiran las acciones en el proceso que tendran un control de calidad integro para cada
una de las 3 etapas claves de nuestro servicio, con el fin de estandarizar esta practica de
forma permanentemente.

a) En la realizacion del pedido del cliente

Pagina web

e Optimizar la velocidad de carga de la pagina web para que los clientes
puedan comprar de forma rapida y sencilla.

e Mostrar imagenes actualizadas y de buena calidad de los productos.

e Reaccionar de forma oportuna cuando halla inconvenientes con la pagina
web en el momento en que nuestros clientes realizan sus compras.

e Recurrir a proveedores confiables que garanticen el correcto
funcionamiento de las pasarelas de pago en la pagina web.

b) En la preparacion del pedido para el cliente

De los proveedores de alimentos
e Que cumplan con los protocolos sanitarios en los alimentos.
e Que nos proporcionen frutas y verduras limpias, frescas y en Optimas
condiciones
e Que cumplan con los tiempos de entrega de los alimentos en el almacén.
Del personal de Hommie Market
e Antes de ingresar a la estacion de trabajo, el personal debera acatar las

normas de limpieza antes de tener contacto con los alimentos.
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e Cada miembro del personal estard capacitado en preparar los pedidos, de
forma que los alimentos se conserven en las mejores condiciones durante
su trayecto hacia el cliente.

e Para optimizar el tiempo de armado de un pedido, un miembro del personal
sera el encargado de realizarlo.

c) Enlaentrega del pedido al cliente

e Se dispondré de una camioneta de carga propia para poder cumplir con la
entrega de nuestros pedidos.
e El personal contara con un uniforme especial para hacer los deliverys.
e El personal de delivery, estara capacitado en atencion al cliente, por ende,
podré resolver algunas dudas que se le presentan al cliente.
e Este personal contara con un speech y un protocolo de servicio al inicio y
al final del primer contacto con los clientes.
2. Establecer la unidad de medida y el procedimiento
Para poder medir con eficiencia el ritmo del proceso que tendré la operacion, se tomara
como referencia el tiempo de ejecucidn que conlleva realizar cada actividad dentro del
flujo operativo. Se estableceran tiempos determinados desde la llegada del pedido hasta
la entrega de estos. Ademas, esta tarea sera supervisada por el encargado del area de
Logistica y Operaciones, el cual garantizara que se cumplan con los tiempos pactadas
con el fin de cumplir con los deliverys diarios.
3. Establecer el nivel deseado
Como se menciond anteriormente en las proyecciones, el nivel minimo deseado en el
servicio de Hommie Market es el despacho de no menos a los 10 pedidos diarios para
mantener los niveles de ingresos superior al punto de equilibrio. Ante ello, el nivel

deseado del negocio debera ser la entrega de mas de 10 pedidos diarios, los cuales se
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6.5.3.

lograran con una eficiencia en los procesos de recepcion, preparacion y delivery de los
pedidos. Cabe enfatizar que el area Operacional estaré sujeto a una mejora continua de
los procesos para asi, alcanzar la meta mencionaba lineas arriba.

Medir y comparar

Ademas de realizar mediciones de eficiencia en los procesos y tiempos de Hommie
Market, se debera analizar y comparar cémo funciona el servicio de nuestros
competidores. De esta manera, se podra conocer si nuestros productos y servicios
cumplen con lo solicitado por nuestro target.

Aceptar, rechazar o adoptar medidas para modificar el proceso

En caso se detecte cuellos de botellas, tiempos muertos del personal u algun otro
inconveniente que retrase el proceso del servicio, se debera corregir inmediatamente.
En consecuencia, se debe capacitar al personal para que esté preparado ante eventuales
cambios y puedan adaptarse a las nuevas dinamicas operativas que aparezcan en el
negocio.

Gestion de los proveedores

La gestion de proveedores es una actividad fundamental que impactara directamente en

el servicio de Hommie Market, para ello se realizaran las siguientes acciones con cada uno de

nuestros proveedores:

Proveedor de los productos: seran proveedores mayoristas de productos de primera

necesidad y alimentos. Para tener una adecuada gestion de nuestros proveedores clave se

tomara en cuenta en siguiente proceso para la seleccion de los mismos:

a.

b.

Identificacion de las categorias, productos, marcas y presentaciones requeridos.
Busqueda de proveedores: se realizaran revisiones de portales online de proveedores de

frutas y verduras, asi como distribuidores mayoristas de abarrotes.
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Solicitud de cotizaciones y evaluacion de propuestas: se establecera contacto con los
proveedores encontrados para sostener reuniones y presentar nuestros requerimientos y
conocer sus propuestas.

Seleccién de proveedores: que se adapten a las condiciones de compra y servicio
requeridos como son calidad, precio, descuentos por volumen de compra, envios y
garantia.

Elaboracion de contratos

Ejecucion de compras: se realizardn mediante érdenes de compra emitidas por el area
de logistica y aprobadas por la administracién. Las 6rdenes de compra especificaran las
cantidades a solicitar, el precio establecido segun contrato, la direccion de entrega y el
plazo de entrega, asi como la forma de pago.

Control de productos y calidad del servicio: los controles de calidad se basaran en el
cumplimiento de los acuerdos de los contratos, la revision de las condiciones de entrega
de los productos (productos y empaques en buen estado, no vencidos y con sello de
seguridad, de ser el caso).

Pagos: se determinara de acuerdo con las politicas pago a proveedores.

Proveedor de pagina e-commerce: el proveedor elegido serd Shopify, plataforma e-

commerce multifuncional y multipropdésito, que cuenta con herramientas para la venta de

productos, gestion de inventarios, herramientas de publicidad, entre otras. Asimismo, cuentan

con una pasarela de pago brindando opciones de pagos online como Visa y Mastercard, entre

otros; asi los clientes podran efectuar el pago en linea, por sus productos y el servicio de

delivery, con total seguridad. El plan de pago mensual seleccionado es el de $79.00 dolares

mensual, debido a las caracteristicas del plan que van acorde a las necesidades de la empresa.

Proveedor de herramientas de marketing digital: para esta actividad utilizaremos los

recursos digitales que Facebook y Google Ads brindan, con la finalidad de captar a nuestros
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clientes potenciales, mediante el lanzamiento de camparias publicitarias pagadas, de acuerdo
con nuestro plan y presupuesto estimado. Los pagos programados se realizaran de manera
mensual.

6.6. Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo.

Se invertira en los siguientes activos fijos para el proceso productivo y correcto
funcionamiento de Hommie Market. La cual asciende a una inversion total en activos fijos
de S/ 55,432.00 Soles.

Tabla N° 29

Activos fijos tangibles

ACTIVOS FIJOS

Descripcion Cantidad p.u Total
Laptop 3 1,500 4,500
Impresora 1 700 700
Celular 2 600 1,200
Escritorio modular para oficina 1 500 500
Silla de oficina 3 159 477
Estanteria de madera 2x2x0.4m 1 500 500
Silla para recepcion 1 539 539
Estanteria metalica 2x4x0.8m 3 550 1,650
Congelador 510 Lt. 1 2,700 2,700
Refrigeradoras 2 1,399 2,798
Mesa de trabajo 2 1,800 3,600
Jaba cafa baja robusta REY 20 15 298
Furgoneta de carga Chevrolet N300 Max 1 35,970 35,970

Total de activo fijo S/ 55,432

Nota: se detallan todos los activos fijos considerados para el trabajo productivo de Hommie Market.

Elaboracién propia.
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6.7. Estructura de costos de produccion y gastos operativos
Se detalla en cuadro los costos de produccion y gastos operativos, los cuales son
necesarios para mantener la linea de procesamiento o funcionamiento del proyecto,
asimismo, el proyectado de los primeros cinco afos. Para ello, se ha considerado la
estimacion de ventas y los costos referenciales de la canasta basica familiar.

Tabla N° 30

Costo unitario de produccion de un pedido estimado

Costos de produccion y Gastos operativos UNITARIO

Costos Variables

Inventario 200.00
Empaques (Cajas de carton) 7.00
TOTAL C.V. 207.00
Costos fijos
Mano de obra 9.75
TOTAL C.F. 9.75
TOTAL DE COSTOS DE PRODUCCION POR PEDIDO 216.75

Nota: la tabla detalla los costos de produccion por pedido en base costos variables y fijos. Elaboracion propia.
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Tabla N° 31

Presupuesto de costos de produccion y gastos operativos 2021

Costos de produccion y

: ENE FEB MAR ABR  MAY  JUN JUL  AGO  SEP OCT NOV  DIC
Gastos operativos

Costos Variables

:}:‘;’ﬁgjg:'ez)(compras 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000
Empaques (Cajas de carton) 2100 2100 2100 2100 2100 2100 2100 2100 2100 2100 2100 2,100
Costos fijos

Mano de obra 3041 3041 3041 3041 3041 3041 3041 3041 3041 3041 3041 3,041
TOTAL COSTOS DE

PRODUCCION 65141 65141 65141 65141 65141 65141 65141 65141 65141 65141 65141 65141
MENSUAL

Gastos operativos

Salarios administrativos 5886 588 5886 5886 5886 5886 5886 5886 5886 5886 5886 5886
Alquiler de local 2664 2664 2664 2664 2664 2664 2664 2664 2664 2664 2664 2,664
Servicio de Agua 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Servicio Eléctrico 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Combustible 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SOAT 456
Imp. Vehicular 305
Servicio teléfono movil 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
pospago

Egr‘;'cf’r?afe seguridad 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
L}niformes 600

Utiles de oficina 300

TOTAL GASTOS

OPERATIVOS 11,460 10,560 10,560 10,560 10,560 10,560 10,560 10,560 10,560 10,560 10,560 11,321
MENSUAL

Nota: la tabla detalla los costos de produccion mensual, correspondientes al afio 1. Elaboracion propia.



Tabla N° 32

Presupuesto de costos de produccion y gastos operativos 2021-2025

Costos de produccion y Gastos operativos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Variables
_Inventario (compras mensuales) 720,000 720,000 720,000 720,000 720,000
_Empaques (Cajas de carton) 25,200 25,200 25,200 25,200 25,200
Costos fijos

Mano de obra 36,492 36,492 36,492 36,492 36,492
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION MENSUAL 781,692 781,692 781,692 781,692 781,692

Gastos operativos

_Salarios administrativos 70,632 70,632 70,632 70,632 70,632
_Alquiler de local 31,968 31,968 31,968 31,968 31,968
_Servicio de Agua 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
_Servicio Eléctrico 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
_Combustible 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
_SOAT 456 456 456 456 456
_Imp. Vehicular 305 305 305 305 305
_Servicio movil postpago 720 720 720 720 720
_Equipo de seguridad personal 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
_Uniformes 600 600 600 600 600
_Utiles de oficina 300 300 300 300 300
TOTAL GASTOS OPERATIVOS MENSUAL 128,381 128,381 128,381 128,381 128,381

Nota: se presenta el presupuesto de costos de produccion y gastos operativos del horizonte de 5 afios de Hommie Market. Elaboracién propia
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS
7.1. Objetivos Organizacionales
Se han determinado los objetivos organizacionales Smart, siendo los siguientes:

e Establecer un plan anual de compensaciones y beneficios para el colaborador, que
permita reducir la rotacion de personal en un 20%, y logre mas del 80% de satisfaccion
laboral entre nuestros colaboradores, durante el horizonte de 5 afios.

e Alcanzar el 100% de capacitaciones programadas anualmente, especialmente, en el
Area de Logistica y Operaciones.

e Implementar al 100% el programa de reconocimiento a los mejores colaboradores por
el cumplimiento de objetivos, logrando asi tener motivados a los equipos.

7.2. Naturaleza de la Organizacion
Hommie Market fue creada con la finalidad de atender las necesidades de las personas
de realizar sus compras de primera necesidad para el hogar y que no cuentan con mucho
tiempo disponible para hacerlo ellos mismos. Por ello, nuestra empresa sera un
facilitador para la compra de estos productos. Asi mismo, la empresa sera formada
como Sociedad Anonima Cerrada, porque permitirad tener de dos a veinte accionistas,
también se establece que puede marchar con o sin directorio. Por altimo, el capital
social se puede constituir con dinero en efectivo o en bienes.
7.2.1.0Organigrama
Hommie Market tendra un organigrama funcional — vertical. Por ello, los lideres tendran
una participacion muy activa en la supervision integral inspeccionando las labores de su
equipo de trabajo a cargo. También, lo que se busca es que los colaboradores se sientan
motivados en realizar una linea de carrera para crecer dentro de la empresa y que puedan
desempefiar otras funciones con una mayor responsabilidad y también un crecimiento en

la remuneracion, segun corresponda la posicion y actividades.
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Figura 42. Organigrama Hommie Market.

7.2.2.Diseflo de Puestos y Funciones

A continuacion, se detallan los puestos considerados para el inicio de operaciones de
Hommie Market:
Tabla N° 33

Puestos de Hommie Market

Area de desempefio Puesto
Gerencia General Gerente general
Administracion Administrador (1)
Comercial y Marketing Asistente comercial (1)
Logistica y Operaciones Jefe de logistica y operaciones (1)
Logistica y Operaciones Asistente de operaciones (3)

Nota: se presentan los puestos a considerar para el inicio de operaciones de Hommie Market. Elaboracién propia.
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Disefio de los perfiles de puestos clave

Basandonos en el organigrama y los procesos de cada, se han disefiado el perfil de

cada puesto determinado, considerando su finalidad, funciones que asumird y areas de mando

0 reporte, seglin sea el caso. En ese mismo sentido, se ha establecido la formacion y experiencia

profesional minima que compone a cada perfil.

Tabla N° 34

Perfil del Gerente general

Puesto GERENTE GENERAL
Areade Gerencia General
desempefio
Finalidad Es el representante y el principal responsable de que las areas de las
empresas funcionen y crean sinergia entre ellas.
Funciones e« Conversar con cada encargado de las areas de la empresa para
poder realizar mejoras oportunas.
o Planear y desarrollar metas cada afio.
« Evaluar si el negocio requerira de algun tipo de préstamo
bancario para mejorar/impulsar procesos.
» Realizar evaluaciones periodicas acerca del cumplimiento de las
funciones de los diferentes departamentos.
« Verificar los ingresos y egresos en conjunto con Finanzas.
o Aprobar las contrataciones de personal.
Reportaa A todos los accionistas
Supervisaa e« Administracion
e Logistica y Operaciones
o Comercial y Marketing
e RR.HH.
e Finanzas
Formacion e Profesional Titulado de las carreras de: Administracion,
profesional y Economia, Ingenieria Industrial o afines a la gestion empresarial
experiencia e Estudios de postgrado en Gestion Empresarial y Comercial
laboral « Conocimientos en presupuestos, contabilidad, legislacion laboral

02 afios de Experiencia en el cargo

Nota: se presenta el perfil del Gerente General considerando funciones principales, entre otros. Elaboracion

propia.
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Tabla N° 35

Perfil del Administrador

Puesto ADMINISTRADOR

Area de Administracion
desempefio

Finalidad Es el responsable de que las areas de Finanzas y Recursos Humanos

Funciones e« Planificar, organizar y dirigir la gestion administrativa de la
empresa

o Responsable de las finanzas de la empresa, cierres de caja,
balances mensuales.

« Llevar un control de las 6rdenes de servicio, guias de remision,
facturas, boletas de venta, notas de crédito, notas de débito,
letras, etc.

« Responsable del control, registro y archivo de la
documentacion de la empresa.

« Realizar los procesos de reclutamiento, seleccion y
contratacion, y demas funciones de gestién de RR.HH.

« Responsable de ejecutar el plan de capacitaciones del personal

Reportaa Al Gerente General

Supervisaa e Logisticay Operaciones
o Comercial y Marketing

Formacion e Titulado Técnico o Universitario de la carrera de
profesional y Administracion
experiencia e Experiencia minima de 2 afios en el puesto, en el sector
laboral comercial y alimentos.
« Conocimientos en presupuestos, contabilidad, legislacion
laboral

Nota: se presenta el perfil del Administrador, considerando funciones principales, entre otros. Elaboracién propia.
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Tabla N° 36

Perfil del Asistente comercial

Puesto ASISTENTE COMERCIAL

Area de . .
- Comercial y Marketing
desempefio
- Es el encargado de mantener, publicitar y traer trafico a la pagina
Finalidad . - .
web, asi como de la gestion de ventas online.
o Crear la imagen y comunicacion de la marca en redes sociales.
o Crear y disefiar el sitio web para la venta de productos.
o Gestionar la plataforma e-commerce de Hommie Market.
o Implementar las herramientas de marketing digital para lograr
. trafico y ventas en la web.
Funciones

o Gestionar las redes sociales de la empresa.

o Crear base de datos de clientes.

» Gestionara las ventas realizadas por la plataforma online.
o Atencion al cliente en procesos de venta y post venta.

o Gestion de cambios y reclamos.

Reportaa Gerencia General y Administracion

Supervisaa -

« Titulado Técnico o Universitario en carreras de Marketing o
Administracion.

« Experiencia minima de 2 afios en el puesto.

« Conocimientos en marketing digital, ventas y atencion al
cliente.

Formacion
profesional y
experiencia
laboral

Nota: se presenta el perfil del Asistente comercial, considerando funciones principales, entre otros. Elaboracion

propia.
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Tabla N° 37

Perfil del Jefe de logistica y operaciones

Puesto JEFE DE LOGISTICA Y OPERACIONES

Area de Logistica'y Operaciones

desempefio
Finalidad Personal responsable de las compras y operaciones del negocio.

Funciones e« Elaboracion y supervision de horarios de trabajo del personal

operativo a su cargo.

e Gestionar las compras y proveedores.

o Supervisar el correcto estado y calidad de los productos
recibidos.

o Gestionar los inventarios y supervisar el correcto
almacenamiento de productos.

o Dirigir y solucionar problemas durante el proceso de
preparacion y carga de los pedidos al cliente.

« Capacitar al personal para el proceso operativo del armado del
pedido hasta la entrega de estos al cliente.

« Realizar la ruta de entregas diarias
Reporta Gerencia General y Administracion
Supervisa a Asistentes operativos

Formacion e Titulado Técnico o Universitario en carreras de Ing. Industrial,
profesional y Administracion, Logistica o afines.
experiencia e Experiencia minima de 2 afios en el puesto.
laboral « Conocimientos en Gestion de proveedores y compras del rubro
de alimentos, control de calidad.
« Con licencia de conducir A-l1A.

Nota: se presenta el perfil del Jefe de logistica y operaciones, considerando funciones principales, entre otros.

Elaboracién propia.
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Tabla N° 38

Perfil del asistente operativo

Puesto ASISTENTE OPERATIVO

Areade Logisticay Operaciones

desempefio

Finalidad Sera el encargado de recepcionar y verificar que el pedido de los
proveedores este correcto, ademas de empaquetar y entregar los

pedidos a los clientes.

Funciones e« Realizar el armado de pedidos de acuerdo con los protocolos
de la empresa.
« Realizar el transporte y entrega de pedidos segun las rutas
establecidas.
e Apoyar en el almacenamiento de los productos recibidos.
e Apoyar en la recepcion de compras y verificacion de estado de

productos.
Reporta a Jefe de logistica y operaciones
Supervisaa -

Formacién Secundaria completa o estudios técnicos
profesional y Experiencia en almacén o distribucion minima de 06 meses.
experiencia Disponibilidad para trabajar en turnos rotativos

laboral Con licencia de conducir A-11A.

Nota: se presenta el perfil del Asistente operativo, considerando funciones principales, entre otros. Elaboracion

propia.
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7.3. Politicas Organizacionales

Régimen de trabajo: las contrataciones, los salarios y los beneficios seran acorde al
régimen de una Microempresa, que es un régimen especialmente creado para promover
el crecimiento de estas empresas al proporcionarles requisitos sencillos para cumplir
con sus obligaciones tributarias. Comprende a personas naturales y juridicas, cuyos
ingresos netos anuales no superen las 1700 UIT o S/ 7°310,000.00 en el afio.
Reclutamiento, seleccidn y contratacion: se incorporaran a trabajadores que cuenten
con las competencias que van alineadas con los objetivos y cultura organizacional, asi
como los perfiles determinados para cada puesto, mediante la planificacion y
seguimiento del proceso establecido. Sera responsabilidad del &rea de Administracion
la ejecucion de las actividades de contratacion.

Induccidn y capacitacion: se brindara una capacitacion de induccion a todo trabajador
recién incorporado, relacionado a los objetivos, valores y cultura de la empresa, asi
como de los procesos y actividades propios de su puesto de trabajo. Asimismo, se
establecera un proceso de acompafiamiento durante sus primeras semanas de trabajo.
Respecto a la capacitacion, se desarrollard un plan de capacitacion anual, de acuerdo
con las necesidades de cada puesto con el objetivo de fortalecer sus competencias, que
debera ser cumplido por todos los trabajadores. Sera responsabilidad del area de
Administracion la ejecucion de las actividades de induccion y capacitacion.
Remuneracion: se establecerd una escala de remuneraciones acorde al mercado y de
acuerdo con las actividades de cada puesto de trabajo. Se estableceran una escala de
aumentos salariales a partir del segundo de trabajo a cada personal.

Motivacion: se promoverd un buen clima laboral con la finalidad motivar a los
trabajadores para mantener el buen desempefio, combatir el ausentismo, mantener

buenas relaciones y la satisfaccion laboral.
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- Evaluacion de desempefio: se estableceran una politica de evaluacién de desempefio,
mediante un sistema de evaluacion claro y objetivo, tomando en cuenta al rendimiento,
el compromiso y el cumplimiento de los objetivos organizacionales, entre otros, que
seré base para las decisiones en la gestion de recursos humanos. Seré responsabilidad
de los jefes inmediatos la ejecucion de estas evaluaciones.

- Salud ocupacional y seguridad en el trabajo: se tendran en cuenta las disposiciones
legales vigentes para velar por la salud y seguridad laboral de nuestro personal,
brindando un entorno seguro de trabajo.

7.4. Gestion Humana

7.4.1. Reclutamiento, seleccion, contratacién, induccién, capacitacion, motivacion vy

evaluacion del desempefo

Reclutamiento

El proceso de reclutamiento consistird en la convocatoria de personal a través de la
publicacién de anuncios de los puestos requeridos. Para ello, se realizaran las siguientes
actividades:

- Seidentificaran las necesidades de puestos de cada area de la empresa, para realizar su
disefio de los perfiles en base a las responsabilidades, funciones y competencias
requeridas para cada uno, asimismo, se determinara el nimero de vacantes y el salario
correspondiente.

- Se disefaran los anuncios de solicitud de empleo de cada puesto, describiendo de
manera clara los objetivos requisitos de cada cargo como los beneficios que brinda la
empresa.

- Para el proceso de reclutamiento inicial, se publicara, externamente, los anuncios
mediante portales de bolsas de trabajo disponibles en el mercado, asi como en la pagina

web y redes sociales de la empresa. En caso de nuevos procesos de reclutamiento por
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incremento de puestos, se realizaran, también, la publicacion de los anuncios de manera
interna.
- El &rea de Administracion recibird las postulaciones de los posibles candidatos,
elaborando un registro de postulantes que quedara como base de datos de la empresa.
Seleccidn
El proceso de seleccidn esta a cargo del &rea de Administracion, y se ejecutard tomando
en cuenta los modelos de seleccion mas conocidos, como son los de Chiavenato (2003), de
Mondy (2005) y Werther (2003). A continuacion, se detallan las actividades del proceso de
seleccion:
- Se realizard un proceso de preseleccién de los candidatos, comparando los curriculos
vitae con los requisitos de cada puesto de trabajo y con los objetivos organizaciones.
- Se contactara a los candidatos seleccionados, quienes pasaran el proceso de seleccion,
mediante un proceso de:
a. Entrevista de reconocimiento, con el &rea de Administracién y gerente de area.
b. Confirmacion de referencias y datos del CV
c. Evaluacion psicotécnica y entrevista por competencias, realizada por proveedor
externo.
d. Seleccién final y notificacion de resultados a los candidatos participantes

e. Examen médico ocupacional

=h

Incorporacion

Contratacion

El tipo de contrato que se utilizara seré el contrato temporal por necesidades de mercado por
un periodo de 3 meses al iniciar y la primera renovacion sera por 6 meses y asi

consecutivamente. Dentro de los términos del contrato de trabajo se especificara el régimen al
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que se encuentra inscrita la empresa que, en este caso, sera la de Microempresa. Los beneficios

sociales que ofrece el régimen para microempresas son los siguientes:

Vacaciones: 15 dias anuales

Remuneracion minima vital (S/ 930)

Indemnizacion por despido: 10 remuneraciones diarias por c/afio de servicio
Seguro de salud: SIS 0 ESSALUD (Estado y empleador)

Remuneracion por trabajo en sobretiempo

Descanso semanal y en dias feriados

Jornada de trabajo de 8 horas

Induccidn

Para los nuevos trabajadores se realizard un programa de induccion general, el cual le

brindara toda la informacion con respecto a la empresa, a sus funciones, a sus obligaciones y a

sus derechos como nuevos integrantes de la compafiia.

La induccidn se llevara a cabo en las instalaciones de la empresa, tendra una duracién de 4

horas y se llevaran a cabo las siguientes actividades:

a.

b.

Funciones segun el cargo al que postulan a cargo del Gerente general de la empresa
Obligaciones y derechos a cargo del Gerente general de la empresa.

Presentacion del equipo de trabajo a cargo del Gerente general de la empresa

Visita de las instalaciones a cargo del gerente de operaciones

Entrega de EPPs, fotocheck, contrato de trabajo y reglamentos a cargo del

administrador de la empresa.

Capacitacién, motivacién y evaluacion del desempeiio

El recurso humano es muy importante para Hommie Market, ya que es pieza

fundamental en el correcto desarrollo del servicio. Por lo tanto, la empresa necesita mantener

su recurso humano actualizado, capacitado y motivado. Para cumplir con los objetivos de la
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empresa se ha desarrollado un plan de capacitaciones, motivaciones y evaluaciones de
desempefio que cada trabajador debera recibir segun sea el caso.
Plan de capacitaciones:
Hommie Market cuenta con diferentes areas como administracion, marketing y
operaciones es por ello que se ha establecido realizar capacitaciones con la empresa
Coaching y Talento SAC, esta empresa brindara las capaciones segun el cargo y el area
del trabajador como se describe a continuacion:
Administracion y Marketing:
» Negociacion y manejo de conflictos
* Equipos sinérgicos
» Pensamiento estratégico y tactico
* Entrenamiento en ventas
» Atencion al cliente / usuario
* Innovacion y creatividad
Operaciones y Logistica:
* Negociacion y manejo de conflictos
* Equipos sinérgicos
* Pensamiento estratégico y tactico
* Innovacion y creatividad
* Administracion del tiempo
Personal operativo:

e Atencion al cliente / usuario

Comunicacion efectiva y asertiva
* Innovacion y creatividad

* Administracion del tiempo
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Motivacion:

La motivacion es pieza clave para que el equipo de Hommie Market se mantenga
productivo, y més atn cuando por el tipo de régimen al que pertenece la empresa (Mype) los
trabajadores no cuentan con los mismos beneficios de trabajar en una gran empresa. Es por ello
que se ha desarrollado un plan para mantener motivado al personal.

e Cumpleafos: E1 dia previo al cumpleafios del trabajador o el mismo dia segln sea el
caso, se le realizard una pequefia celebracién con todos los compafieros de la empresa.
Posteriormente, se le otorgara el beneficio de escoger 1 dia de descanso que podria ser
el mismo dia de su cumpleafios u otro dia segun coordinaciones previas sobre los
trabajos pendientes.

e Reconocimientos y Bonos: Para alcanzar un buen clima laboral, se motivara al personal
a ganar puntos y con esto ser reconocidos como “trabajador del mes” por sus buenas
acciones dentro de la empresa. Este reconocimiento tiene la finalidad de que el equipo
trabaje de forma efectiva y productiva beneficiandose a si mismos y a la compafiia. El
trabajador del mes tendra opcién a ganar un bono econémico o un obsequio al azar.

e Festividades: Para las celebraciones del dia del trabajador, aniversario de la empresa,
fiestas patrias y Navidad se realizara una actividad con todos los integrantes de la
empresa.

Tabla N° 39

Cuadro de gastos de plan de motivacion y capacitacion anual del personal

DESCRIPCIO ENE  FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL

CUMPLEAROS 100 100 100 100 100 100 600
RECONS™® 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
CAPACITACION 500 500

FESTIVIDADES 1,000 500 1,000 1,000 3,500

200 100 200 100 1200 1100 1200 100 200 100 200 1100 5800
Nota: la tabla muestra los gastos del plan de motivacion para el personal de Hommie Market. Elaboracion propia.
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Evaluacién del desempefio:

Al igual que la capacitacion y la motivacion es importante que Hommie Market pueda
evaluar a su personal de forma efectiva.

En este caso se realizara una evaluacion integral o evaluacion 360° para todo el personal tanto
administrativo, gerencial y operativo con la finalidad de:

* Medir el Desempefio del personal.

* Maedir las Competencias (conductas).

» Disefar Programas de Desarrollo.

Con esta evaluacion se busca brindar a los trabajadores el feedback necesario que les
ayude tomar las medidas para mejorar su comportamiento y desempefio. Ademas, esta
evaluacion permite hacer un seguimiento de cémo va evolucionando el personal y poder tomar
decisiones a futuro por el bien de la empresa.

7.5. Sistema de remuneracion

Se busca que el sistema de remuneracion al personal funcione de forma eficiente, por
ello, con el objetivo de que sirva como una herramienta convierta en una herramienta clave
para la empresa.para la empresa es que conlleve también a ser clave para los trabajadores como
motivacion, puesto que la forma de este sistema debe también inspirar al trabajador de mejorar
los procesos de sus actividades con algo de dinamismo en sus funciones y retroalimentaciones.
Dado que los puestos de trabajos dentro de la organizacién no son susceptibles a tener un
sistema de remuneracion variable como por ejemplo ejecutivos comerciales que comisionan,
se considerard una remuneracion fija, las cuales seran pagadas mediante planillas, mediante
contrato de plazo fijo y determinado.

- Sueldo minimo vital de S/930 o mayor de acuerdo al puesto al puesto o funciones que

desarrollen dentro de la empresa.
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- Los pagos de planilla se realizaran de forma mensual, a través de una cuenta de pago
de haberes.
- Los colaboradores contaran con un descanso vacacional de 15 dias calendarios una vez
al afo.
- Los colaboradores estaran afiliados ESSALUD, el cual cubre determinadas
prestaciones médicas y subsidios relacionados.
- Los trabajadores que se incorporen después del afio 1 recibiran la misma remuneracion
que sus colegas mas antiguos de la misma categoria
Asimismo, parte de la cultura empresarial y con el fin de mantener talentos dentro de la
empresa se establecera brindar bonos o incentivos por el cumplimiento de objetivos. Cabe
destacar que, a partir del segundo afio, habré un incremento del 10% anual en la remuneracion
del trabajador, de igual forma y porcentaje para el cuarto y quinto, sera de 15%. Se cuenta con
la idea de que el personal permanezca en la empresa méas tiempo brindandole un este recurso
del aumento de sueldo, por su compromiso y eficiencia laboral, en los cuales se refleja
resultados de calidad y productividad, puesto que a medida que incremente el mercado y las
metas se incrementaran las actividades y objetivos para todo el personal.
7.6. Estructura de gastos de RRHH
Para iniciar una estructura de gastos relacionados al a&rea de RRHH, en primer lugar,
se debe basar en una cantidad adecuada de personal para cada area especifica. Se necesita un
total de 6 personas, entre administrativos y personal operativo para inicio de las operaciones.
Para los afos siguiente, se estiman contrataciones en determinados puestos (figura N° 54), para
lo que se llevaria a cabo un reclutamiento gestionado por el personal administrativo haciendo

uso de las plataformas correctas para este proceso.
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Tabla N° 40

Cantidad de personal requerido anualmente segin cada puesto

Cantidad personal

Afiol Ano2 Afo3 Afo4 Afob

Jefe de Logistica y operaciones 1 1 1 1 1
Asistente de operaciones 3 5 6 7
Gerente/administrador 1 1 1 1 1
Asistente comercial 1 1 1 2 2

Nota: Cantidad de personal requerido anualmente seglin cada puesto, considerando nuevas contrataciones.

Elaboracién propia.

El monto de remuneracion de cada personal y los beneficios de ley seran asignados
segun el puesto de trabajo y estaran bajo el régimen tributario de Mype (Microempresa) ya que,
segun las proyecciones de nuestras ventas, no superaran los 1700 UIT anuales. El beneficio
segun el régimen detallado es por concepto de afiliacion a ESSALUD (9% de la remuneracion
béasica del trabajador). Por otro lado, se tomaran en cuenta los incrementos de salarios anuales
detallados en el punto anterior.

Tabla N° 41

Estructura de salarios por cada puesto e incrementos anuales

Remu R,e mu
Baésica Basica
o L
Mensual Mensual ESSALUD Y% Incremento Remuneracion
por Sub-

trabajador  Total Mes Total Afc2 Afo3 Afo4 Afob
Jefe de Logistica y operaciones 1,200 1,200 108 1,308 10% 10% 15% 15%
Asistente de operaciones 930 930 251 1,181 10% 10% 15% 15%
Gerente/administrador 3,000 3,000 270 3,270 10% 10% 15% 15%
Asistente comercial 1,200 1,200 108 1,308 10% 10% 15% 15%

Nota: la tabla muestra la estructura de salarios por cada puesto e incrementos anuales. Elaboracion propia.
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Tabla N° 42

Remuneracion base por puestos segln incrementos anuales 2021-2025

10% 10% 15% 15%

PUESTO Afio 1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNO5
Jefe de Logistica y operaciones 1,200 1,320 1,452 1,670 1,920
Asistente de operaciones 2,790 3,069 3,376 3,882 4,465
Gerente/administrador 3,000 3,300 3,630 4,175 4,801
Asistente comercial 1,200 1,320 1,452 1,670 1,920

Nota: se exponen las remuneraciones base por puestos seglin incrementos anuales 2021-2025. Elaboracion propia.

Se ha considerado, adicionalmente, el gasto de planilla en el mes 0, correspondiente al pago de personal administrativo y de ventas que
realizan actividades en la fase pre operativa y capacitaciones. EI monto considerado es por S/. 4,578.00 soles. La planilla total para el primer afio

sera de S/. 107,125.00 soles y para el afio 5, se incrementara a S/. 274,405.00 soles.



Tabla N° 43

Planilla mensual de sueldos del personal correspondientes al 1° afio (2021)

N° Remu
trabaj Bésica ARO 1
adore Mensual ESSAL
S total UD9% Total Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Jefe de
Logisticay
operaciones 1 1,200 108 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308
Asistente de
operaciones 3 2,790 251 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041 3,041
Gerente/admin
istrador 1 3,000 270 3270 3,270 3270 3,270 3270 3,270 3,270 3,270 3,270 3,270 3,270 3,270 3,270
Asistente
comercial 1 1,200 108 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308 1,308
TOTAL MENSUAL 8,927 8,927 8927 8927 8927 8,927 8927 80927 8,927 8927 8,927 8927

Nota: Se presenta la Planilla mensual de sueldos del personal correspondientes al 1° afio (2021). Elaboracion propia.
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Tabla N° 44

Remuneracion anual de personal total 2021-2025 (incluye mes 0)

PUESTO Mes 0 Aol ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Jefe de Logistica y operaciones 15,696 17,266 18,992 21,841 25,117
Asistente de operaciones 36,493 53,523 73,595 101,561 136,260
Gerente/administrador 3,270 39,240 43,164 47,480 54,602 62,793
Asistente comercial 1,308 15,696 17,266 18,992 43,682 50,234
TOTAL 4578 107,125 131,219 159,059 221,686 274,405

Nota: Remuneracién anual de personal total 2021-2025 (incluye mes 0). Elaboracion propia.

Por otro lado, para que el personal pueda realizar sus actividades sin contratiempos,
se esta considerando la adquisicion de recursos necesarios, los cuales se consideran como
gastos operativos y, de administracion y ventas.

Tabla N° 45

Gastos de RR.HH. 2021-2025

GASTOS DE RR.HH. ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO 5
Utiles de oficina 300 300 300 300 300
Uniformes 600 600 600 600 600
EPP s000 3000 3,000 3,000 3,000
Otros gastos de personal 5800 5800 5800 5,800 5,800
TOTAL 9,700 9,700 9,700 9,700 9,700

Nota: la tabla presenta los principales gastos de RR.HH. del periodo 2021-2025. Elaboracién propia.



8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1. Supuestos generales

a.

b.

Las ventas se realizan al contado.

El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos,
bienes o servicios adquiridos para la venta.

El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales.

El analisis financiero esté en soles.

El analisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el
tiempo. El primer afio se analiza mensualmente, del afio 2 al afio 5 anual, y a partir del
afio 6 se asume que el flujo de caja crecera a una razon de la tasa de inflacion
Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales de acuerdo con el régimen
laboral de Microempresa (Mype Tributario).

Trabajadores en Régimen Laboral Microempresa estaran afiliados a ESSALUD.

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

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

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

Financiamiento externo obtenido en el mes cero, plazo maximo 5 afios.

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

ingresos netos, en el afo 2 se regulariza el pago del afio 1,

El impuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus
respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

La depreciacion de los activos fijos y amortizacion de los activos intangibles seran

bajo las tasas de depreciacion y vida Util segin Sunat.
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p. Latasade IGV serd de 18%, segun la Sunat.

g. Latasade inflacion a considerar serd del 2.5% anual para todos los 5 afios.

r. Los flujos de efectivo que resultaran negativos en el periodo operativo seran

financiados por los accionistas.

8.2. Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacién y amortizacion.

La inversion en los activos fijos tangibles e intangibles se realizara desde el mes 0 de

inicio de proyecto. Las tasas de depreciacion y amortizacion de los activos fijos tangibles e

intangibles, respectivamente, ha sido determinadas de acuerdo con los articulos 22°, 25° y 44

del Reglamento del TUO de la Ley del Impuesto a la Renta, emitido por la Sunat. El total de

activos fijos tangibles asciende al monto de S/. 55,432.00 soles y el total de activos intangibles

es de S/. 1,231.00 soles. El valor total de activos fijos es de S/. 56,663.00 soles.

Tabla N° 46

Activos fijos tangibles

Depreci . Depreci
S Preci . Subtotal Afect IGV Total acion qua acion  Dep. Mensual
Descripcion recio Cantidad - oa Util
Unitario GinIGV) |Gy Soles  pagado  Anual Afios  Anual (1)
(sin IGV) (%) (sh

Laptop 1,271 3 3,814 Sl 686 4,500 25% 4 953 79
Impresora 593 1 593 Sl 107 700 10% 10 59 5
Celular 508 2 1,017 Sl 183 1,200 10% 10 102 8
Escritorio 424 1 424 Sl 76 500 10% 10 42 4
Silla de Oficina 135 3 404 SI 73 477 10% 10 40 3
estanteria de madera
2x2x0.40 m 424 1 424 Sl 76 500 10% 10 42 4
Silla para recepcion 457 1 457 Sl 82 539 10% 10 46 4
estanteria metélica
2x4x0.80 m 466 3 1,398 Sl 252 1,650 10% 10 140 12
Congelador 510 Its 2,288 1 2,288 Sl 412 2,700 10% 10 229 19
Refrigeradoras 1,186 2 2,371 SI 427 2,798 10% 10 237 20
Mesa de trabajo 1,525 2 3,051 Sl 549 3,600 10% 10 305 25
Jaba cafia baja calada
robusta REY 13 20 253 Sl 45 298 10% 10 25 2
Furgoneta de carga
Chevrolet N300 Max 30,483 1 30,483 Sl 5,487 35,970 20% 5 6,097 508

Total Tangibles 46,976 8,456 55,432 8,318 693

Nota: se detallan los activos fijos tangibles de la inversion del proyecto. Elaboracion propia.
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Tabla N° 47

Activos fijos intangibles

Amo
Vida rtiza Amort.

Subtotal Afecto IGV Total Amortizacién o -
Util  ciébn  mensu

Cantidad

Precio (sinIGV) alGV Soles pagado Anual (%) Afios Anua al (S
L Unitario 1(Sh) '
Descripcion (sin IGV)

Licencia de
funcionamiento 138 1 138 SI 25 163 20% 5 28 2
Registro de nombre
comercial 453 1 453 Sl 81 534 20% 5 91 8
Registro de marca 453 1 453 Sl 81 534 20% 5 91 8
Total Intangibles 1,043 188 1,231 209 17

Nota: se presentan los activos fijos intangibles necesarios para el inicio del proyecto. Elaboracién propia.

Tabla N° 48

Total de activos fijos

Depreciacion/  Dep.

Subtotal (sin IGV Total Amortizacion Mensual
IGV) Soles  pagado " Aniaishy (sh)
TOTAL ACTIVOS
FIJOS 48,020 8,644 56,663 8,527 711

Nota: de detalla el total de activos fijos, considerando depreciacion y amortizacion anual. Elaboracién propia.

8.3. Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de crecimiento de las ventas anuales de Hommie Market, se ha
tomado como referencia la tabla N° 17, sobre las proyecciones 2021-2025 del sector Alimentos
Retail (e-commerce), descrito en el capitulo N° 5. Por otro lado, se estim6 un costo de ticket
promedio (P.u. de canasta) de S/300.00 soles en base al gasto promedio de la canasta familiar
y a una frecuencia de compra semanal. Asimismo, se determind que la venta mensual, en el
afio 2021, sera de 300 pedidos, de acuerdo con la proyeccion de la demanda y la capacidad de

atencion.

139



Tabla N° 49

Precio de venta unitario anual (2021-2025)

PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IGV) ANUAL (2021-2025)

2021 2022 2023 2024 2025
300.00 307.50 315.19 323.07 331.14

Nota: se presenta el precio de venta unitario anual, considerando la aplicacion de tasa de inflacion. Elaboracion

propia.

Tabla N° 50

Ventas totales de N° de pedidos mensual 2021

VENTAS MENSUALES POR NRO. DE PEDIDOS - ANO 1 (2021)

Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
N° 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Pedidos 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Nota:

Por tanto, en el horizonte para los primeros 5 afios, se ha proyectado 3,600 pedidos en
el afio 1, y 5,366 para el afio 5. En cuanto, a los ingresos en soles por ventas, se ha estimado
que, para el afo 1, seran de S/. 1°080,000 soles y para el afio 5, S/.1°776,918 (con IGV). Por
otro lado, se ha considerado la aplicacién de 2.5% de tasa de inflacion para el incremento del
precio de la canasta promedio, a partir del afio 2022 hasta el 2025.

Tabla N° 51

Ventas totales de N° de pedidos anual (2021-2025).

VENTAS ANUALES POR NRO. DE PEDIDOS - 2021 -

2025
ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
2021 2022 2023 2024 2025
3,600 4,032 4,476 4,923 5,366

Nota: Ventas totales de N° de pedidos anual (2021-2025). Elaboracidn propia.
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Tabla N° 52

Ventas totales en soles mensual con IGV 2021

VENTAS MENSUALES EN SOLES - ANO 1 (2021)

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

90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000
S/.

Nota: Ventas totales en soles mensual con IGV 2021. Elaboracién propia.

Tabla N° 53

Ventas totales en soles anual con IGV (2021-2025)

VENTAS ANUALES EN SOLES 2021 -2025

ANO 1 ANO?2 ANO 3 ANO4 ANO5

2021 2022 2023 2024 2025
1,080,000 1,239,840 1,410,779 1,590,460 1,776,918

Nota: Ventas totales en soles mensual y anual con IGV (2021-2025). Elaboracion propia.

8.4. Proyeccion de costos y gastos operativos

En esta proyeccion se considerara la proyeccion del presupuesto de produccion,
importante para poner en marcha la operatividad del negocio, en este caso, el costo de los
productos y alimentos que se utilizaran para la produccion de los pedidos. Los gastos
operativos, para fines del presente proyecto, se han trasladado a los gastos administrativos y de
ventas. Asimismo, para la variacion del costo unitario anual promedio de cada canasta, se ha
aplicado la tasa de inflacién del 2.5%.

El presupuesto total de produccion para el afio 1 (2021) sera de S/. 745,200.00 soles y

para el afio 5 (2025) serd de S/. 1°226,073.00 soles.
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Tabla N° 54

Costo unitario de material directo de produccion anual (2021-2025).

C.u. ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5

Canasta 207.00 212.18 217.48 222.92 228.49
Nota: Costo unitario de material directo de produccion anual (2021-2025). Elaboracion propia.

Tabla N° 55

Presupuesto total de produccion anual (2021-2025)

Costo ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Total 745200 855490 973,438 1,097,417 1,226,073

Nota: Presupuesto total de produccion anual (2021-2025). Elaboracién propia.

8.5.  Célculo del capital de trabajo

El capital de trabajo involucra todos los recursos que la empresa necesita para iniciar
operaciones. Por tanto, se determinaron previamente los gastos operativos y preoperativos (mes
0) incurridos en el proyecto:

Gastos administrativos v de ventas:

A continuacion, se presentan los gastos administrativos y ventas con IGV. En donde se
tiene que, en el mes 0 se necesitara S/. 6°934.00 soles para gastos previos al inicio de las
operaciones. Asimismo, en la proyeccion se puede observar los gastos administrativos y ventas
afectos al IGV desde el afio 1 hasta el afio 5, en donde se observa que en el afio 1 el total de
gastos es de S/. 110,409.00 soles.

La comision por ventas que cobra Shopify variara de acuerdo con el incremento de las
ventas proyectadas para los afios 2, 3, 4 y 5. Teniendo para el afio 5 un total de S/. 110,769.00

soles de gastos administrativos y ventas.
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Tabla N° 56

Gastos administrativos y ventas afectos al IGV 2021-2025 (incluye mes 0)

GASTOS ANUALES AFECTOS AL IGV DEL 2021 -2025 (ya incluyen dicho impuesto)

DESCRIPCION Mes0 ARNO1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO 5
Alquiler de local
5,328 31,968 31,968 31,968 31,968 31,968
Combustible
2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
Comision venta online
31,332 31,683 32,038 32,397 32,759
Epps 3,000 3,000 3,000 3,000
3,000
Impuesto vehicular
305 305 305
Mantenimiento vehicular
0 0 90 120 150
Marketing y publicidad 1,150
9,600 9,600 9,600 9,600 9,600
Otros gastos de personal
5,800 5,800 5,800 5,800 5,800
Servicio de agua
6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Servicio de telefonia e internet
2,040 2,040 2,040 2,040 2,040
Servicio eléctrico
12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Servicio teléfono mévil postpago
720 720 720 720 720
Shopify
3,432 3,432 3,432 3,432 3,432
Soat 456
912 456 456 456
Uniformes
600 600 600 600 600
Utiles de oficina
300 300 300 300 300
Tot. Gastos afectos a IGV 6,934 110,409 110,304 110,749 110,833 110,769

Nota: Gastos administrativos y ventas afectos al IGV 2021-2025 (incluye mes 0). Elaboracidn propia.
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Asimismo, se detalla los gastos administrativos y ventas No afectos al IGV en los cuales
se ha considerado el mantenimiento y limpieza del local y la contabilidad que seran pagados a
través de recibos por honorarios. Se calculd que para el afio 1 hasta el afio 5 (2021-2025) se
requerira S/. 12,000.00 soles anuales para cubrir los gastos de limpieza y mantenimiento del
local y la contabilidad de la empresa.
Tabla N° 57

Gastos administrativos y ventas No afectos al IGV 2021 al 202)

GASTOS NO AFECTOS AL IGV 2021-2025

DESCRIPCION ANO 1 ANO?2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Mantenimiento y limpieza

4,800 4,800 4,800 4,800 4,800

Contabilidad
7,200 7,200 7,200 7,200 7,200

TOTAL NO AFECTOS A
IGV

12,000 12,000 12,000 12,000 12,000

Nota: Gastos administrativos y ventas No afectos al IGV 2021 al 202). Elaboracion propia.

En cuanto a la planilla de trabajadores, como parte de los gastos operativos, se ha
considerado el gasto de S/. 4,578.00 soles en el mes cero, con la finalidad de que el personal
administrativo realice las actividades necesarias para el inicio del funcionamiento del negocio.
Por otro lado, de acuerdo con lo descrito en el Capitulo N°7, la planilla anual sera de la siguiente

manera:
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Tabla N° 58

Gastos de planilla de trabajadores 2021 al 2025 (incluido mes 0)

PLANILLA ) ) ) )
ANUAL MesO  Afiol  ARO2  ANO3  ANO4  ARNOS5
TOTAL 4578 107,125 131,219 159,050 221,686 274,405

Nota: se muestran los gastos de planilla de trabajadores 2021 al 2025, incluido pagos por gastos preoperativos

del mes 0. Elaboracion propia.

Para el célculo del Capital de Trabajo del proyecto, de acuerdo con los supuestos
generales indicados en el punto 8.1, se ha considerado que se determinaré del 60% del primer
mes de los costos totales de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta
(5/.62,100.00), dando un monto de S/37,260.00 soles.

Tabla N° 59

Capital de trabajo

MDP 60% MDP

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 62,100 37,260

Nota: se presenta el Capital de trabajo necesario para el inicio de operaciones

Asimismo, debido a que el prondstico de ventas impactara en el capital de trabajo
requerido para los afios siguientes, se utilizara para hallar el porcentaje de variacion del capital
de trabajo, el método de porcentaje del incremento de las ventas estimadas, el cual es aplicable

entre dos meses 0 afios consecutivos. La variacion estimada es del 48.85%.
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Tabla N° 60

Capital de trabajo adicional

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL

CT 37,260
Ventas mes 1 (sin IGV) 76,271
% CT ADICIONAL 48.85%

Nota: el Capital de trabajo adicional de acuerdo con el porcentaje de ventas del mes 1. Elaboracién propia.

8.6. Estructura y opciones de financiamiento.

El proyecto requiere una inversion total de S/. 106,259.00 soles. Analizando las
posibilidades de financiamiento, se determind que la estructura tendra dos fuentes. En primer
lugar, el 70% (S/. 74,381.00 soles) del total de inversion se financiara con el aporte de los 5
socios iniciales, el cual se distribuye de la siguiente manera:

Tabla N° 61

Distribucidn de aportes de accionistas

Nro. de accionistas 5
Luis Davalos 14,876
Raul Diaz 14,876
Jessy Huamani 14,876
Nadia Ledn 14,876
Dennis Pifiella 14,876
TOTAL 74,381

Nota: la tabla muestra el aporte de los accionistas como parte del financiamiento interno del proyecto. Elaboracion

propia.
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En segundo lugar, se requerird del financiamiento de fuentes externas para el 30%
restante, que corresponde a S/. 31,878.00 soles. Este monto sera adquirido mediante un
préstamo bancario al Banco de Crédito del Pert (BCP), en el que uno de nuestros accionistas
cuenta con historial crediticio para empresas. Respecto la determinacion de la tasa promedio
por préstamos a méas de 360 dias a Microempresas, se ha tomado como referencia el reporte de
la SBS actualizado al mes de noviembre de 2020 (Figura 43), elaborando el siguiente
cronograma de pagos, a un plazo de 60 meses, bajo un método de pago de cuotas constantes de
S/.811.00 soles.

Tabla N° 62

Datos para la estructura de pagos

BANCO PINCHINCA

PRESTAMO

Monto 31,879
TEA 19.59%
TEM 0.37%
Seguro desgravamen anual 0.07%
Seguro desgravamen mensual 0.01%
TCEA 4.56%
TCEM 0.37%
Plazo (meses) 60

Cuota 811

Nota: se presentan las condiciones del financiamiento externo bancario y la cuota mensual por 60

meses. Elaboracion propia.
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Tabla N° 63

Cronograma de pagos mensual del préstamo bancario

CRONOGRAMA DE PAGOS - PRESTAMO BANCARIO

MES
SALDO
AMORT.
INTERES
CUOTA
EFI
MES
SALDO
AMORT.
INTERES
CUOTA
EFI
MES
SALDO
AMORT.
INTERES
CUOTA
EFI
MES
SALDO
AMORT.
INTERES
CUOTA
EFI
MES
SALDO
AMORT.
INTERES
CUOTA
EFI

Mes 1
31,878
331
480
811
142
Mes 13
27,565
396
415
811
123
Mes 25
22,404
473
338
811
100
Mes 37
16,229
566
245
811
72
Mes 49
8,841
678
133
811
39

Mes 2
31,547
336
475
811
140
Mes 14
27,169
402
409
811
121
Mes 26
21,931
480
330
811
97
Mes 38
15,663
575
236
811
70
Mes 50
8,163
688
123
811
36

Mes 3
31,212
341
470
811
139
Mes 15
26,768
408
403
811
119
Mes 27
21,451
488
323
811
95
Mes 39
15,088
584
227
811
67
Mes 51
7,475
698
113
811
33

Mes 4
30,871
346
465
811
137
Mes 16
26,360
414
397
811
117
Mes 28
20,963
495
316
811
93
Mes 40
14,505
592
219
811
64
Mes 52
6,777
709
102
811
30

Mes 5
30,525
351
460
811
136
Mes 17
25,946
420
391
811
115
Mes 29
20,468
502
308
811
91
Mes 41
13,912
601
210
811
62
Mes 53
6,068
719
91
811
27

Mes 6
30,174
356
455
811
134
Mes 18
25,527
426
385
811
113
Mes 30
19,965
510
301
811
89
Mes 42
13,311
610
201
811
59
Mes 54
5,349
730
81
811
24

Mes 7
29,818
362
449
811
133
Mes 19
25,100
433
378
811
112
Mes 31
19,455
518
293
811
86
Mes 43
12,701
620
191
811
56
Mes 55
4,619
741
70
811
21

Mes 8
29,456
367
444
811
131
Mes 20
24,668
439
372
811
110
Mes 32
18,938
526
285
811
84
Mes 44
12,081
629
182
811
54
Mes 56
3,877
752
58
811
17

Mes 9
29,089
373
438
811
129
Mes 21
24,228
446
365
811
108
Mes 33
18,412
533
277
811
82
Mes 45
11,452
638
173
811
51
Mes 57
3,125
764
47
811
14

Mes 10
28,717
378
433
811
128
Mes 22
23,783
453
358
811
106
Mes 34
17,878
542
269
811
79
Mes 46
10,814
648
163
811
48
Mes 58
2,361
775
36
811
10

Mes 11
28,338
384
427
811
126
Mes 23
23,330
459
351
811
104
Mes 35
17,337
550
261
811
77
Mes 47
10,166
658
153
811
45
Mes 59
1,586
787
24
811
7

Mes 12
27,955
390
421
811
124
Mes 24
22,871
466
345
811
102
Mes 36
16,787
558
253
811
75
Mes 48
9,508
668
143
811
42
Mes 60
799
799
12
811
4

Nota: la tabla presenta el detalle del cronograma de pagos mensual del préstamo bancario en cuotas mensuales por 60 meses. Elaboracién propia.



8.7. Estados Financieros (Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

a. Estado de GGPP

Se presenta el Estado de Resultados anual del 2021 al 2025, para el que se ha considerado
una tasa de Impuesto a la Renta (IR) de 29.5%. Se aprecia que los costos de produccion
corresponden al 69% de los ingresos por ventas en todos los afios. La utilidad neta para el afio
1 es de S/ 40,250.00 soles y para el afio 5, S/. 54,373.00 soles. La Utilidad Neta respecto a las

ventas anuales, corresponde al 4% para el afio 1, 5% para el afio 2, 6% para el afio 3, y 4% para

elafio4y5.

Tabla N° 64
Estado de resultados 2021-2025

2021 2022 2023 2024 2025
Estado de resultados ANO 1 ANO?2 ANO 3 ANO4 ANOS5
Ventas 915,254 1,050,712 1,195576 1,347,847 1,505,863
Personal area produccion 52,189 70,789 92,587 123,402 161,378
Costo de Produccion 631,525 724,991 824,947 930,015 1,039,045
UTILIDAD BRUTA 231,540 254,932 278,042 294,431 305,440
Personal de Administracion y Ventas 54,936 60,430 66,473 98,284 113,027
Gastos de Administracion y Ventas 105,567 105,478 105,855 105,926 105,872
Depreciacién y amortizacién 8,527 8,527 8,527 8,527 8,527
UTILIDAD OPERATIVA 62,510 80,498 97,188 81,694 78,014
Gastos Financieros 5,417 4,570 3,555 2,342 889
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 57093 75,928 93,632 79,352 77,124
Impuesto a la Renta 16,842 22,399 27,621 23,409 22,752
UTILIDAD NETA 40,250 53,529 66,011 55,943 54,373

Nota: se presenta el Estado de resultados del periodo2021-2025. Elaboracion propia.



b. Flujo de efectivo

A continuacidn, se presenta el flujo de efectivo (ingresos y salidas) generado por las

operaciones del ejercicio del negocio desde el primer al quinto afio del proyecto. Los flujos

operativos resultan positivos en todo el horizonte del proyecto. Para el afio 1, es de S/.55,710.00

soles y para el afio 5, se son de S/.63,526.00 soles. Asimismo, se aprecia que los flujos de salida

mas relevantes corresponden a los costos de produccion.

Tabla N° 65
Flujo operativo 2021-2025

Concepto Mes0O ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ventas 915,254 1,050,712 1,195,576 1,347,847 1,505,863
Costo de produccion 631,525 724,991 824,947 930,015 1,039,045
Personal area produccion 52,189 70,789 92,587 123,402 161,378
Utilidad Bruta 231,540 254,932 278,042 294,431 305,440
Personal de Administraciény

Ventas 54,936 60,430 66,473 98,284 113,027
Gastos de Administracion y Ventas 105,567 105,478 105,855 105,926 105,872
Depreciacion y amortizacion de

intangibles 8,527 8,527 8,527 8,527 8,527
Utilidad Operativa (EBIT) 62,510 80,498 97,188 81,694 78,014
-Impuesto a la renta 15,327 26,860 28,670 24,100 23,014
+ depreciacion y amortizacion de

intangibles 8,527 8,527 8,527 8,527 8,527
Flujo de Caja Operativo (FEO) 55,710 62,164 77,044 66,121 63,526

Nota: se detalla el flujo de ingresos y egresos de las operaciones del 2021-2025. Elaboracion propia.
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8.8. Flujo Financiero

A continuacion, se muestra flujo de caja financiero que incluye los flujos del proyecto
sin financiamiento externo, es decir, el Flujo de Caja de Libre Disponibilidad (FCLD), en
donde se determina que el proyecto inicia con una inversion total de S/.106,259.00 soles, monto
que estd compuesto por la suma de los activos fijos, el capital de trabajo y los gastos
preoperativos. Los flujos anuales del FCLD generados durante el horizonte de los 5 afios del
proyecto son positivos.

Por otro lado, se aprecia el Flujo de Caja Neto del Inversionista (FCNI). Para este
ualtimo, se ha determinado el financiamiento del 30% del valor total de la inversion, es decir,
S/. 31,878.00 soles, dentro del horizonte de 5 afios (2021-2025). Como se evidencia, para el
FCNI, los flujos también son positivos, terminando en el afio 5 con S/. 115,362.00 soles. Se
destaca que cualquier flujo que pueda resultar negativo en cualquier mes o periodo, es asumido

por los inversionistas.
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Tabla N° 66

Flujo Financiero 2021-2025

Concepto Mes 0 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
Ventas 915254 1,050,712 1,195576 1,347,847 1,505,863
Costo de produccion 631,525 724,991 824,947 930,015 1,039,045
Personal area produccion 52,189 70,789 92,587 123,402 161,378
Utilidad Bruta 231,540 254,932 278,042 294,431 305,440
Personal de Administracion
y Ventas 54,936 60,430 66,473 98,284 113,027
Gastos de administracion y
ventas 105,567 105,478 105,855 105,926 105,872
Depreciacion y
amortizacion de intangibles 8,527 8,527 8,527 8,527 8,527
Utilidad Operativa (EBIT) 62,510 80,498 97,188 81,694 78,014
-Impuesto a la renta 15,327 26,860 28,670 24,100 23,014
+ depreciacion y
amortizacion de intangibles 8,527 8,527 8,527 8,527 8,527
Flujo de Caja Operativo
(FEO) 55,710 62,164 77,044 66,121 63,526
- Activo fijo -56,663 0

- Gastos preoperativos -12,336
- Capital de trabajo -37,260 -5,514 -5,897 -6,199 -6,433 61,304
Ingreso por crédito fiscal
IGV de Activos Fijos 10,525 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE
DISPONIBILIDAD
(FCLD) -106,259 60,721 56,267 70,845 59,688 124,830
+ Préstamos obtenido 31,878

-Amortizacion de la deuda 4,313 5,161 6,175 7,389 8,841

- Interés de la deuda 5,417 4,570 3,555 2,342 889

+ Escudo fiscal de los
intereses (EFI) 1,598 1,348 1,049 691 262
FLUJO DE CAJANETO
DEL INVERSIONISTA
(FCNI) -74,381 52,588 47,884 62,163 50,649 115,362

Nota: se detalla los flujos financieros anuales del proyecto 2021-2025. Elaboracion propia.
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8.9. Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital.
COK:

La rentabilidad exigida por los accionistas estd representada por el COK en soles, el
cual en el proyecto “Hommie Market” representa el 7.15%. Esto significa que el proyecto es
viable, ya que los acciones podran rentabilizar su dinero al invertir en el proyecto. Dicha tasa
COK fue determinada bajo el método CAPM (Capital Asset Pricing Model), que analiza una
serie de variables de riesgo internas como externas que pueden afectar el costo de oportunidad
de los inversionistas.

Entre las variables a considerar, esta el indicador beta desapalancado del proyecto que
elimina los efectos del riesgo financiero del sector al que pertenece la empresa. Para su
determinacion, se partid del beta desapalancado del sector (Unleverage Beta) de acuerdo a la
tabla de Damodaran, en este caso corresponde a Retail - Grocery and Food un beta de 0.34
(Figura 44). Asimismo, se utilizé el impuesto a la renta nacional (29.5%), y el ratio de
apalancamiento o endeudamiento (D/E) del proyecto. Considerando estos datos, se halla el
Beta desapalancado del proyecto:

Tabla N° 67

Determinacion del Beta desapalancado del proyecto

Beta desapalancado del sector bu 0.34
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Dproy 30.00%
Eproy 70.00%
0.44

Biproy =

Nota: la tabla muestra los datos para la determinacion de la beta desapalancado del proyecto. Elaboracion propia.
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Asimismo, para hallar el COK del proyecto se consider6 también la tasa libre de riesgo
de acuerdo a la Gltima tasa de los Bonos del Tesoro Americano a 10 afios. Se utilizé la tasa de
0.98%, del 11 de noviembre de 2020 (Figura 45). Ademas, se tomd una prima de riesgo del
mercado de 8%, que es la rentabilidad exigida para invertir en el pais, y un riesgo pais de 2.11
puntos.

Tabla N° 68

Determinacion el COK en ddlares segun el método CAPM

Tasa libre de Riesgo rf 0.980%
Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%
Riesgo Pais RP 2.11%

COK proy US$= 6.63%

Nota: se presenta el COK en dolares segun la formula del método CAPM. Elaboracion propia.

Finalmente, tomando en cuenta las tasas de inflacion tanto nacional como de USA, se
determina el COK del proyecto en soles:

e Perl inflacion anual esperada: S/. 2.50%

e USA inflacién anual esperada: US$ 2.00%
Tabla N° 69

Determinacién del COK en soles

COKproy =(1 + COKUSS$) x (1+ Inflacién anual Pert Soles) — 1= 7.15%

soles (1 + inflacion anual USA US$)

Nota: se realiza la conversion del COK ddlares a soles. Elaboracion propia.
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WACC

El WACC, también conocido como el Costo Promedio Ponderado del Capital,
representa la tasa de descuento o del costo de oportunidad del proyecto con el que se valorara
la rentabilidad y viabilidad del mismo. Su determinacion implica considerar tanto el patrimonio
de la empresa como su nivel de endeudamiento (30%) y las tasas financieras aplicadas para
cada uno, en este caso el COK y la TEA del banco, ademés de la tasa impositiva, en que este
caso es de 29.5%.

Considerando su formula y los datos del proyecto, Hommie Market tiene un WACC de
9.17%.
Tabla N° 70

Determinacién del WACC

S/. % %
Participacion  Participacién Costo WACC
Financiamiento Terceros 31,878 30.00% 13.86% 4.16%
Financiamiento Accionistas 74,381 70.00% 7.15% 5.01%
Inversion Total 106,259 100.00% 9.17%

Nota: se realiza la conversién del WACC segun la formula descrita en la tabla. Elaboracion propia.

8.10. Indicadores de rentabilidad

Para determinar la rentabilidad del proyecto, se han calculado y analizado dos
indicadores: el VValor Presente Neto (VPN) y la Tasa de Interna de Retorno (TIR).

El VPN del FCLD fue determinado de los flujos anuales descontando al presente, segin
latasa WACC del 9.17%. EI VPN del FCLD calculado para el proyecto fue de S/. 1,797,865.00
soles, por tanto, al ser mayor de 1, determina que el proyecto es viable ya que es mayor que la
inversion. Por otro lado, para determinar el VPN de FCNI se realizaron los descuentos de los

flujos correspondientes a una tasa COK del 7.15%, dando un VPN del FCNI de S/.1,865,216.00
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soles, de igual manera, al ser mayor que 1, se acepta el proyecto, ya que generara rentabilidad
para los accionistas.
Tabla N° 71

Valor Presente Neto

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 1,797,865.00

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 1,865,216.00

Nota: se presenta el valor presente neto de los flujos tanto para el proyecto como para los inversionistas.

Elaboracién propia.

Por otro lado, la TIR total del proyecto (expresado en porcentaje), es del 98.75% y del
retorno de inversion del accionista es del 112.65%. Al ser comparadas con las respectivas tasas
de costo de oportunidad WACC y COK, se determina que el TIR para ambos casos es mayor,
por tanto, se acepta el proyecto.

Tabla N° 72

Tasa de Interna Retorno (TIR)

TIRFCLD 98.75%

TIR FCNI 112.65%

Nota: se presenta la tasa interna de retorno del proyecto y de los inversionistas. Elaboracion propia.

8.11. Analisis de riesgo

8.11.1. Andlisis de sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad podemos identificar 2 tipos: el analisis de sensibilidad
unidimensional y el analisis bidimensional. En el analisis unidimensional hicimos el cruce de

la utilidad operativa con el VPN Econdémico. Aqui podemos visualizar el rango de rentabilidad

156



que se puede obtener a partir de una utilidad bruta de S/50,000 hasta los S/110,000. Vemos que
con una utilidad operativa de S/62,510 coincide el nimero con el VPNe obtenido.
Tabla N° 73

Cruce de la utilidad operativa con el VPN Econémico

VPNe
168,207

Utilidad 110,000 211,716
Operativa 100,000 202,555
90,000 193,393

78,014 182,411

70,000 175,069

62,510 168,207

50,000 156,745

Nota: Se presenta el rango de rentabilidad a partir de una utilidad bruta. Elaboracién propia.

Por otro lado, en el analisis bidimensional, nos brinda la posibilidad observar como 2
variables impactan sobre una tercera variable. En este caso, hemos analizado el cruce de la
utilidad operativa con la tasa de retorno de la inversion (Cok), y podemos ver que el VPNf con
tasa de 7.15% se incrementa a media que crece la utilidad operativa. También podemos ver
que, si el Cok aumenta y la utilidad operativa también, se produce un descenso del VPNf lo
cual significaria que no es conveniente incrementar el porcentaje del Cok.

Tabla N° 74

Cruce de la utilidad operativa con la tasa COK

VPNf COK
168,207 6.00% 7.15% 8.00% 9.00% 10.00%
Utilidad 110,000 218,683 211,716 206,721 201,006 195,459
operativa 100,000 209,453 202,555 197,609 191,951 186,461

90,000 200,223 193,393 188,497 182,897 177,464
78,014 189,160 182,411 177,575 172,044 166,680
70,000 181,764 175,069 170,272 164,788 159,469
62,510 174,850 168,207 163,447 158,006 152,730
50,000 163,304 156,745 152,048 146,679 141,474

Nota: Se muestra que al modificar el cok tiene impacto en VPN y Utilidad operativa. Elaboracion propia.

157



8.11.2. Anélisis por escenarios (por variables)

Elaboramos tres tipos de escenarios; base, optimista y pesimista, donde se realizaran
modificaciones de algunas variables y se evaltan la independencia entre cada una de estas
variables con impactos en el flujo de Caja.

- Escenario Base: En este escenario se considera una inversion de S/ 106, 259, los
activos fijos representan un 53% de la inversion, el porcentaje de la inversion a financiar
representa el 30% de la inversién. El financiamiento con terceros la TEA es de 19.59%,
el Cok es de 7.15% y la utilidad operativa (sin depreciacion) de S/ 78, 014.

Tabla N° 75:

Andalisis de Escenario Base

Variables Base
Monto de la inversion 106,259
% de los activos fijos 53%
% de inversion a financiarse 30%
TEA 19.59%
Cok 7.15%
utilidad operativa (sin depre) 78,014

Nota: se detalla las variables del proyecto del escenario base. Elaboracion propia.

- Escenario Optimista: En este escenario se considera una inversion de S/ 96, 259,
debido a la disminucion en la inversion de los activos fijos, en este escenario
representan un 43% de la inversion, el porcentaje de la inversion a financiar representa
el 40% de la inversion es decir hay menor aporte de capital del inversionista. El
financiamiento con terceros con una TEA del 17.59%, debido a ello el Cok requerido
por el inversionista es menor (comparado con el escenario base) siendo de 5.15% y la

utilidad operativa (sin depreciacion) de S/ 88,014.
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Tabla N° 76:

Analisis de Escenario Optimista

Variables Optimista
Monto de la inversion 96,259
% de los activos fijos 43%
% de inversion a financiarse 40%
TEA 17.59%
Cok 5.15%
Utilidad Operativa (sin depre) 88,014

Nota: se detalla las variables del proyecto del escenario optimista. Elaboracién propia.

- Escenario Pesimista: En este escenario se considera una inversion de S/ 126,259,
debido al incremento en la inversion de los activos fijos, en este escenario representan
un 63% de la inversion, el porcentaje de la inversion a financiar representa el 20% de
la inversion es decir hay mayor aporte de capital del inversionista. El financiamiento
con terceros con una TEA del 21.59%, debido a ello el Cok requerido por el
inversionista es mayor (comparado con el escenario base) siendo de 9.15% y la utilidad
operativa (sin depreciacion) de S/ 68, 014.

Tabla N° 77:

Andalisis de Escenario Pesimista

Variables Optimista
Monto de la inversion 126,259
% de los activos fijos 63%
% de inversion a financiarse 20%
TEA 21.59%
Cok 9.15%
utilidad operativa (sin depre) 68,014

Nota: se detalla las variables del proyecto del escenario pesimista. Elaboracion propia.
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De acuerdo con la modificacion de las variables en cada escenario se puede determinar

que existe una interdependencia mutua entre ellas, debido que al modificar solo una de ellas

las otras variables también se ven directamente afectadas tanto de forma positiva o negativa.

El proyecto es positivo aun considerando en el escenario pesimista con las variables

modificadas, siendo un proyecto viable.

Tabla N° 78:

Resumen del analisis de escenarios

Base Optimista Pesimista
Celdas cambiantes:
Monto de la inversion 106,259 96,259 126,259
% de los activos fijos 53% 43% 63%
% de inversion a financiarse 30% 40% 20%
TEA 19.59% 17.59% 21.59%
Cok 7.15% 5.15% 9.15%
utilidad operativa (sin depre) 78,014 88,014 68,014
Celdas de resultado:
VPN 79,176 104,456 55,441
TIR 43% 50% 36%
VPN 90,538 117,270 65,169
TIR 58% 73% 44%

Nota: resumen de las variables del proyecto por escenario y el impacto en VPN FCLD y VPNFCNI. Elaboracion

propia.

8.11.3. Andlisis de punto de equilibro

a. ¢Cuanto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI=

0)?
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Para que el VPN del FCNI este en equilibrio (VPNf = 0) lo minimo que los accionistas
quieren ganar es el 70.07% de rentabilidad por la inversion de sus fondos.
Tabla N° 79:

Analisis del punto de equilibrio del proyecto

FLUJO DE CAJA DEL

ACCIONISTA - FCA ANO0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
FCL (Flujo Econémico) (106,259) 60,721 56,267 70,845 59,688 124,830
(+) Deuda 31,878
(-) Amortizacion (Principal) (4,313) (5,161) (6,175) (7,389) (8,841)
(-) Intereses (5,417) (4,570) (3,555) (2,342) (889)
(+) Efecto financiero (EFI) 1,598 1,348 1,049 691 262
FCA (Flujo Caja Financiero) (74,381) 52,589 47,884 62,164 50,648 115,362 2,540.45

Nota: se detalla el flujo financiero anual del proyecto 2021-2025 para encontrar el punto de equilibrio.

Elaboracidn propia.

Tabla N° 80:

Célculo del VPN, TIR, B/ICy PRC 1

CALCULO DEL VPN, TIR,B/Cy

PRC
COK 70.07%
VPNf 0.00
TIRf 70%
B/C 4.45

Nota: se presenta el valor del Cok para el VPNF sea cero. Elaboracion propia.

b. ¢Cuéanto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esteé en equilibrio (VPN
FCLD =0)?
Para que el VPN del FCLD este en equilibrio (VPNf = 0) lo minimo que puede rendir
el proyecto es 98.75% promedio anual para que los accionistas y proveedores puedan satisfacer

sus requerimientos de rentabilidad.
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Tabla N° 81:

Flujo de Caja Operativo

ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

UTILIDIDAD NETA 47,183 53,637 68,517 57,594 55,000
(+) Depreciacion 8,527 8527 8,527 8527 8,527
Flujo de Caja Operativo 55,710 62,164 77,044 66,121 63,526

Nota: se presenta el FEO anual del proyecto. Elaboracion propia.

Tabla N° 82:

Célculo del flujo caja libre (FCL)

INVERSION

Activo fijo (56,663)

Capital trabajo (KW) (49,596)

(+) Recuperacion del KW (5,514) (5,897) (6,199) (6,433) 61304
(+) Recuperacion del Activo 10,525

FCL (Flujo Caja Econdmico) (106,259) 60,721 56,267 70,845 59,688 124,830 2,748,949

Nota: se presenta el flujo de caja libre anual del proyecto 2021-2025. Elaboracién propia.

Tabla N° 83:

Determinacion del CPPC

% Deuda 30.00%
% Capital 70.00%
TEA 19.59%
Cok 7.15%
Tasa de impuesto 29.50%
CPPC (WACC) 0.987548844

Nota: Se presenta las variables consideradas para la determinacion del WACC. Elaboracion propia.
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Tabla N° 84:

Célculo del VPN, TIR, B/Cy PRC 2

VPN 0
TIR 98.755%
B/C 1.00

Nota: Se presenta las variables consideradas para el célculo del VPN FCLD. Elaboracién propia

8.11.4. Principales riesqos del proyecto (cualitativos)

Se establece un listado de riesgos identificados como elementos claves para el analisis
cualitativo, los cuales son identificados por magnitud y por areas, donde se concluye las
acciones o medidas a tomarse frente a estos posibles escenarios.

Tabla N° 85:

Principales riesgos del proyecto

PRINCIPALES RIESGOS DEL PROYECTO (CUALITATIVO)

RIESGO DESCRIPCION TIPO ACCION
ALTO El volumen de FINANCIERO + Reforzar estrategias
ventas se encuentra con el &rea
por debajo del comercial con el fin
promedio en el de mantener un
primer afo control de ventas en
corto y largo plazo
No obtener la MERCADO + Incentivar el uso de
participacion la plataforma a
esperada en el través de las redes
mercado sociales
Ingresos de nuevos MERCADO + Mejorar alianzas
competidores estratégicas con
ofreciendo el mismo proveedores
servicio de delivery principales del
y empaquetado. mercado para
ofrecer mejores
promociones
Retrasos en el PROVEEDOR + Establecer un plan

abastecimiento de
productos por parte
de los proveedores

de abastecimiento de
productos de
proveedores de
emergencia que
puedan realizar
entregas inmediatas
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MEDIO

BAJO

No cumplir con el
plazo establecido de
entregas

Bajo compromiso
del personal
comercial u
operativo

Mayor poder del
proveedor ante la
alta demanda de
negocios por
delivery

Mala gestion de

reclutamiento de
personal

El cliente recurre a

otro servicio delivery

después de la
primera compra

Variacidn constante
del TC

PLANIIFICACION

RECURSOS

PROVEEDOR

RECURSOS

MERCADO

ECONOMICO

+

Tener control del
plan logistico de
rutas de nuestra area
operativa cada
semana

Mantener incentivos
por objetivos
cumplidos en plazos
determinados y
establecer reuniones
semanales con el fin
de que sean
escuchados y
puedan participar en
las estrategias
implementadas
Establecer un plan
de compras en
tiempo determinado
para reforzar
fidelizacion cliente-
proveedor

Potenciar el area de
RRHH y reforzar las
funciones y
requisitos del
personal requerido
Establecer
estrategias de
fidelizacion a través
nuestra area de post-
venta aplicando
herramientas CRM
Todas las compras
son realizadas a
nivel local en la
moneda nacional.

Nota: se muestra la descripcion de los principales riesgos del proyecto. Elaboracién propia.
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9.

CONCLUSIONES

En la actualidad, el comportamiento y la forma de comprar de las personas ha
cambiado. Esto debido a que los protocolos sanitarios requieren de un distanciamiento
no menor a 1 metro, el cual dificulta realizar cualquier actividad que involucre estar en
lugares con gran aglomeracion de personas. Esto nos permitird desarrollar un modelo
de negocio que facilite a estas personas la compra de alimentos de primera necesidad
de forma facil, segura y oportuna.

Al ser los smartphones y las laptops los productos méas usados en la actualizad para
realizar compras, se vio necesario utilizar para el proyecto una “vitrina online”, mas
conocida como e-commerce, el cual facilitara la exposicién de nuestros productos y la
venta de los mismos.

El conocimiento adquirido por nuevos usuarios sobre la forma de comprar por la web
incrementa el potencial de futuros compradores que estarian dispuestos a adquirir
nuestro servicio para la compra de sus alimentos de primera necesidad.

El uso de la pagina web de Hommie Market facilitara la vida de los usuarios, con el
servicio de delivery a domicilio, debido a que los usuarios encontraran informacion de
los diferentes productos de primera necesidad. Esto les permitird ahorrar tiempo y
encontraré producto de calidad, sin tener que dirigirse al supermercado.

Este proyecto recalca la importancia de la diferenciacion en el servicio el cual es crucial
para poder sostener un emprendimiento, y es que el tipo de negocio que se ofrece en las
plataformas digitales debe ser atractivo para las personas, a pesar de que en el mercado
existen muchos competidores directos, donde se destaca el esfuerzo de un negocio en
brindar un valor agregado a su servicio con la finalidad de generar confianza y
fidelizacion, es por ello que se busco implementar las entregas de los productos en un

empaque eco amigable, caracteristica diferenciadora de Hommie Market.
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El servicio prometido en la pagina web de Hommie Market tiene como valor agregado
la practicidad y tranquilidad que los usuarios tienen para efectuar las compras, otro
factor importante es la velocidad en la entrega del pedido. Por ello, el proyecto es viable.
El negocio de Hommie Market ha sido confirmado con las encuestas elaboradas al
publico objetivo, y éstas reflejaron que un 85.6% tiene la intencion de seguir efectuando
compras a través de la pagina web aun cuando pase la emergencia sanitaria.

El planeamiento operativo de Hommie Market estd enfocado en brindar un servicio de
calidad que perdure en el tiempo, es por eso que el sistema de gestion de la calidad
involucra todos los recursos de la empresa hasta las estrategias y procedimientos; como
la adquisicion de los mejores productos, seleccion de los proveedores, alquiler del local
con una ubicacion estratégica (aledafio a los distritos donde se brindara el servicio), una
correcta organizacion de las instalaciones (distribucion por procesos) todo con el fin de
satisfacer las necesidades de la empresa y de sus clientes.

La gestion de recursos humanos es una de las piezas mas importantes del modelo de
negocio de Hommie Market, pues también es parte del servicio de calidad que se le
ofrece a los clientes. Es por eso que parte de la estructura de gastos es el reclutamiento
de personal calificado, capacitaciones, escala de remuneraciones, motivaciones y
evaluaciones de desempefio. Con la finalidad de mejorar el rendimiento de los
colaboradores e identificar porque podrian existir ausentismos u otros problemas con
relacion al personal.

La estructura deuda-capital del proyecto Hommie Market es 30% financiamiento con
terceros y 70% financiamiento con inversionistas, lo cual hace que el Cok requerido
por el inversionista sea un poco elevado, teniendo impacto directo en el VPN FCLD,
esto se debe a que es poco probable que al ser una empresa nueva se pueda obtener un

mayor porcentaje de financiamiento de un tercero, por no tener un historial crediticio.
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CONCLUSIONES PERSONALES

Luis Alberto Déavalos Prudencio: Para alcanzar los objetivos se debe realizar un
seguimiento constante a los indicadores de gestion de Hommie Market, lo cual
permitira identificar las oportunidades de mejora, buscando ser mas eficientes en
nuestro modelo operativo y que tenga impacto en mejorar los tiempos de atencion,
reducir costos y gastos operativos. Asi mismo, para crecer en participacion de mercado
debemos monitorear el sector al cual estamos dirigidos, analizar las modificaciones que
puedan ocurrir y sus posibles impactos positivos 0 negativos al modelo de negocio
(factores internos y externos), por ello se debe mejorar las alianzas estratégicas con los
proveedores actuales o buscar nuevas alianzas, mejorar nuestra calidad de servicio al
cliente, con la finalidad de fidelizarlos y a la vez aumentar nuestra cartera de clientes
que tendréd impacto en nuestras utilidades. Por otro lado, la evaluacion de desempefio
de los colaboradores sera un factor importante para alcanzar nuestros objetivos, por eso
nuestra unidad de recursos humanos serd de mucha importancia, para eso se debera
realizar una buena planificacion presupuestal para realizar las capacitaciones constantes
a nuestros colaboradores para lograr muy buenos resultados en la atencion al cliente.

Raul Anderson Diaz Rea: desarrollar un proyecto como Hommie Market ha
representado para mi infinidad de aprendizajes sobre como crear y enfocar tu modelo
de negocio en pro de los clientes y usuarios. Y no solo eso, aprendi la forma en que el
mundo digital interviene en las actividades presenciales de las personas, para lograr asi,
impactarlos mediante la creacion de experiencias memorables entre el medio (web), el
servicio (Hommie Market) y el cliente. Definitivamente, las herramientas aprendidas
durante el proceso me ayudaran a tener un mejor entendimiento de la forma en que
funcionan los negocios, y por ende, contribuird en mi desempefio profesional en el area

de marketing.
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Jessy Soledad Huamani Diaz: Hommie Market es un proyecto de negocio que ha
demostrado ser rentable, sin embargo, es importante cumplir con las actividades y
procesos planeados para el logro de los objetivos econdmicos - financieros de la
empresa. Asimismo, es necesario trabajar en las estrategias de marketing disefiadas para
poder llegar a la cuota de mercado e incrementar las ventas segun lo proyectado. En
este punto, realizar un continuo estudio de nuestro mercado y principales competidores
sera clave, asi como hacer uso de los recursos de marketing digital disponibles. Por otro
lado, se debe velar por mantener todos los estandares detallados para el proceso de
experiencia de compra del cliente asi seguir generando valor al servicio brindado, a la
vez que nos diferenciamos de nuestra competencia. En este sentido, el personal
contratado, en especial, el personal operativo, cumplen un rol fundamental para el éxito
los objetivos. Por tanto, se deben velar por el cumplimiento de las actividades de
capacitacion y de gestion de recursos humanos, para obtener una participacion de
nuestros colaboradores y que se vea reflejado en los resultados de la empresa.

Nadia Lizeth Ledn Jimenez: Hommie Market ofrece un servicio de calidad y
seguridad a sus clientes, dandoles la satisfaccion de que no deberan preocuparse por
reservar tiempo para ir al supermercado, pues Hommie market llevara los alimentos
que necesite, en el menor tiempo posible (48 horas méximo) y siguiendo los estandares
de seguridad e higiene que el cliente desea. A lo largo del proyecto se ha validado la
necesidad que tienen los clientes sobre este servicio, s por eso que podemos asegurar
que la empresa esta lista para empezar y gradualmente generar utilidades para todos sus
inversores. Es importante que la administracion se mantenga innovadora y dinamica,
para que se adapte facilmente a los constantes cambios que se presentan a su alrededor,
todo esto con el fin de generar valor, calidad y ser competitiva en el mercado al que se

dirige.
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Dennis Alexander Pifiella Gomez: Este proyecto ha demostrado que las plataformas
digitales y el e-commerce son las herramientas indispensables que hoy en dia se utiliza
para poder iniciar e impulsar un emprendimiento, con respecto al servicio delivery sera
importante realizar un buen seguimiento al canal de ventas y a las herramientas de
marketing si es que se espera obtener buenos resultados a largo plazo, puesto que es
relevante para todo negocio que recién ingresa al mercado fidelizar a sus clientes.
Ademas, un correcto uso de la difusién y promocion via redes sociales conlleva a un

impacto positivo en la expansion del mercado, de forma rapida precisa y organizada.
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11.

ANEXQOS

Anexo N° 1. Cuestionario N° 1 para entrevistas:

1.

2.

10.

Edad

¢En cudl de estos distritos vive?

¢ Se considera una persona "minuciosa” para realizar la lista de compra de sus
alimentos?

Cuéntenos brevemente ¢coémo realiza el proceso para hacer compras de alimentos
en su hogar? (modo, tiempo que le dedica, otros)

¢Con qué frecuencia realiza las compras de alimentos en su hogar?

¢Qué problemas o dificultades suele enfrentar cuando realiza sus compras?
¢Con qué frecuencia le ocurre el problema o dificultad?

Actualmente, ¢qué medidas toma para resolver los problemas o dificultades que
presenta al comprar los alimentos para su hogar?

De las medidas descritas en la pregunta anterior, ;cual le es méas Gtil?

¢ Cuél es el medio de pago mas frecuente con el que realiza sus compras de

alimentos?
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Anexo N° 2. Cuestionario N° 2 para investigacién de mercado

1.

2.

Edad:

Distrito donde vive:

Realiza sus compras de alimentos las realiza: diario, interdiario, semanal,
quincenal, mensual

Dada la coyuntura actual, como prefiere hacer sus compras

Si realiza sus compras de alimentos por internet u otro medio (WhatsApp, etc.),
qué medio utiliza mas: presencial en mercado o supermercado, delivery a tiendas
pequefias o conocidos, delivery a supermercados, otros (describir)

Califique cada uno de los aspectos presentados del 1 al 5 (donde 1 es nada
importante y 5, muy importante), segun lo que es mas importante para usted
cuando realiza sus compras de alimentos por delivery. Entrega rapida o dentro del
plazo acordado / presentacion y limpieza de los productos / plataforma de compra
sencilla y rapida / medios de pago / comunicacion del estado del pedido / atencién
de reclamos

Cuando realiza sus compras de alimentos por delivery, qué medio de pago utiliza
con mayor frecuencia: efectivo / (POS) tarjeta débito o crédito / transferencia
bancaria / Lukita, Yape, Plin,

Cuando realiza sus compras de alimentos por delivery, qué medio le parece mas
sencillo y Util: por pagina web de la empresa / por WhatsApp / por correo
electronico

Cuando realiza sus compras de alimentos por delivery, qué le parece mas sencillo
y util: enviar su lista en un formulario de la pagina web de la empresa / enviar su
lista completa por WhatsApp / seleccionar cada producto del catdlogo web hasta

armar su lista final
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10.  ¢Dada la coyuntura actual como prefiere hacer sus compras? presencial / por
internet

11.  Cuando compra alimentos para su hogar por delivery, qué categorias le gustaria
encontrar. Puede marcar mas de 1: frutas y verduras frescas, carnes y abarrotes,
Otro: ...ccceeenns

12.  Cuando realiza compras de alimentos online para una o dos semanas, ¢cuél es el
plazo de entrega aproximado (en dias) que esté dispuesto a esperar? 1,2,3,4,5

13.  {Qué tipo de problemas presenta cuando hace compras de alimentos por internet?
puede marcar mas de 1 opcion

14.  ;En caso de que la situacion actual que vivimos se resuelva, usted seguiria
realizando sus compras de alimentos por medios online o servicios de delivery?

SI/NO

Tabla N° 86

IGV total del ejercicio 2021-2025

ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
IGV VENTAS REALIZADAS 164,746 189,128 215204 242,613 271,055

IGV COMPRAS 130,517 147,324 165,384 184,309 203,925
REALIZADAS (*)

IGV POR PAGAR SIN 34,229 41,804 49,819 58,303 67,130
CREDITO FISCAL

APLICACION CREDITO 10,525 0 0 0 0
FISCAL

SALDO CREDITO FISCAL 0 0 0 0 0
PAGO IGV 23,704 41,804 49,819 58,303 67,130

Nota: se muestra el detalle del impuesto por todo el periodo del proyecto. Elaboracion propia.
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Tabla N° 87

Gastos administrativos y ventas afectos al IGV mensual afio 2021

GASTOS MENSUALES AFECTOS AL IGV DEL ANO 1 - 2021 ( ya incluyen dicho impuesto)

DESCRIPCION Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 Mes1ll Mes12
Alquiler de local 5,328 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664 2,664
Combustible 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Comision venta online 2,611 2,611 2,611 2,611 2,611 2,611 2,611 2,611 2,611 2,611 2,611 2611
Epps 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Impuesto vehicular 305
Mantenimiento vehicular
Marketing y publicidad 1,150 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
Otros gastos de personal 200 100 200 100 1,200 1,100 1,200 100 200 100 200 1,100
Servicio de agua 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Servicio de telefonia e
internet 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170
Servicio eléctrico 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Servicio telefono movil
postpago 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Shopify 286 286 286 286 286 286 286 286 286 286 286 286
Soat 456 456
Uniformes 600
Utiles de oficina 300
|ch;)§/ Gastos afectos a 6,934 9,641 8,641 8,741 8,641 9741 9641 9,741 8,641 8741 8641 8741 10,402
IGV 1,522 2,116 1,897 1,919 1,897 2,138 2,116 2,138 1,897 1,919 1,807 1,919 2,283
Total gastos sin IGV 8,456 11,757 10,538 10,660 10,538 11,879 11,757 11,879 10,538 10,660 10,538 10,660 12,685

Nota: se muestra el detalle de los gastos administrativos y de ventas mensuales del primer afio del proyecto. Elaboracion propia.



Tabla N° 88

Estado de resultados mensual afio 2021

ESTADO DE RESULTADOS

Mes1l Mes?2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Ventas 76271 76271 76271 76271 76271 76271 76271 76271 76271 76271 76271 76,271
Personal area produccion 3041 3041 3,041 3041 3041 3041 3041 3041 3,041 3,041 3,041 3,041
Costo de Produccion 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52627 52,627
UTILIDAD BRUTA 20603 20,603 20,603 20,603 20,603 20,603 20,603 20,603 20,603 20,603 20603 20,603
Personal de Administraciony
Ventas 588 583 5886 5886 586 5886 588 5886 5886 5,886 5,886 5,886
Gastos de Administracién y
Ventas 8029 7,775 7,775 7775 7,775 8619 8029 7775 7,775 7.775 7.775 8,877
Depreciacin y amortizacion 721 727 727 727 271 121 727 727 727 727 727 727
UTILIDAD OPERATIVA 5062 6216 6216 6216 6216 5372 5962 6216 6216 6,216 6,216 5113
Gastos Financieros 1566 1,555 1542 1530 1,517 1,504 1491 1478 1464 1,449 1,435 1,420
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS 4395 4661 4673 4686 4,698 3,867 4470 4738 4,752 4,767 4,781 3,694
Impuesto a la Renta 1,297 1,375 1,379 1,382 1,386 1,141 1,319 1,398 1,402 1,406 1,410 1,090

UTILIDAD NETA 3099 3286 3295 3303 3312 2726 3152 3340 3,350 3,360 3,371 2,604

Nota: se muestra el detalle del Estado de Resultados de forma mensual del primer afio del proyecto. Elaboracion propia.
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Tabla N° 89

Flujo de caja - mensual afio 2021

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ventas 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271 76,271
Costo de produccion 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627 52,627
Personal &rea produccion 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349 4,349
Utilidad Bruta 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295 19,295
Personal de Administracion y Ventas 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578 4,578
Gastos de administracion y ventas 9,170 8,323 8,408 8,323 9,255 9,170 9,255 8,323 8,408 8,323 8,408 9,815
Depreciacion y amortizacién de intangibles 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711
Utilidad Operativa (EBIT) 4,836 5,684 5,599 5,684 4,751 4,836 4,751 5,684 5,599 5,684 5,599 4,191
-Impuesto a la renta 1,179 1,179 1,178 1,177 1,177 1,176 1,176 1,175 1,175 1,174 1,174 1,173
+ depreciacién y amortizacion de intangibles 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711
Flujo de Caja Operativo 4,368 5,216 5,131 5,217 4,285 4,370 4,286 5,219 5,135 5,220 5,136 3,729
- Activo fijo -56,663

- Gastos preoperativos -12,336
- Capital de trabajo -37,260 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -5,514
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 2,785 2,938 2,923 1,880 0 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE
DISPONIBILIDAD (FCLD) -106,259 7,153 8,153 8,054 7,096 4,285 4,370 4,286 5,219 5,135 5,220 5,136 -1,786
+ Préstamos obtenido 31,878

-Amortizacion de la deuda 475 477 479 481 482 484 486 488 490 491 493 495

- Interés de la deuda 119 117 115 113 111 110 108 106 104 102 101 99

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 35 34 34 33 33 32 32 31 31 30 30 29
FLUJO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA (FCNI) -74,381 6,594 7,594 7,494 6,536 3,724 3,809 3,724 4,656 4,572 4,656 4,572 -2,351

Nota: se detalla los flujos financieros mensuales del proyecto del afio 2021, en el mes 12 los inversionistas sumirian el financiamiento del flujo negativo. Elaboracion propia.
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Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Nacional Realizadas en los Ultimos 30 Dias Utiles Por Tipo de Crédito al 17/11/2020
Moneda Nacional Moneda Extranjera
Tasa Anual (%) BBVA Comercio Crédito Pichincha BIF Scotiabank | Citibank Interbank Mibanco GNB Falabella | Santander Ripley Azteca ICBC B(?:i);:f Promedio

Pequefias Empresas 563 307 0.33 2080 5.07 437 378 5.6 20.50 - - - - - - - 11.80
Descuentos 10.50 15.00 1434 15.87 10.71 10.77 - 8.76 - - - - - - - - 1.85
Préstamos hasta 20 dias 1.41 - 1487 30.10 - 10.00 - - 68.81 - - - - - - - 11.58
Préstamos de 313 80 dias 1.43 14.00 8.35 16.82 10.10 297 378 7.50 27.78 - - - - - - - 8.46
Préstamos de 91 a 180 dias 13.04 - 8.15 21.78 10.17 048 - 16.00 2795 - - - - - - - 17.58
Préstamos de 181 a 360 dias 1463 - 868 2580 1250 1061 - 30.03 2485 - - - - - - - 23.30
Préstamos a mas de 360 dias 440 1.00 0.34 2088 22 431 - 555 10.30 - - - - - - - 10.87
Microempresas 1270 1.00 13.50 30.16 10.60 424 - 440 2003 - - - - - - - 2580
Tarjetas de Crédito 3543 - 240 3614 - - - - - - - - - - - - 30.18
Descuentos 1302 - 17.64 10.13 - 7.80 - 10.02 - - - - - - - - 1520
Préstamos Revolventes - - - - 10.60 - - 6.30 - - - - - - - - 6.09
Préstamos a cuota fija hasta 30 dias 16.12 - - - - - - - 4053 - - - - - - - 10.06
Préstamos a cuota fija de 31 a 80 dias 1283 - - 30.56 - - - - 5254 - - - - - - - 4750
Préstamos a cuota fija de 81 a 180 dias 13.15 - 31.02 4002 - - - 30.00 4060 - - - - - - - 4863
P‘réstamosaewta fija de 181 a 360 864 - 40.45 I - 18.00 - 3133 420 - - - - - - - 4161
dias

P.rés?amosaeuola fija a mas de 380 372 1.00 11.43 2078 - 422 - 270 23.16 - - - - - - - 10.59
dias

Nota: Cuadro elaborado sobre la base de la informacion remitida diariamente por las Empresas Bancarias a través del Reporte N*é6. Las tasas de interés tienen caracter referencial. Las definiciones de los tipos de crédito se encuentran en el Reglamento para la Evaluacion y Clasificacion
del Deudor y la Exigencia de Provisiones, aprobado mediante Resolucion SBS N°* 11356-2008 (Ver definiciones).

Las tasas de interés promedio incluyen las tasas de los créditos que han sido otorgados con garantia del Gobierno Nacional, en el marco del Programa Reactiva, asi como las tasas de los créditos otorgados bajo el de
financiamiento del Fondo de Apoyo Empresarial a la MYPE.

Figura 43. Tasas activas anuales de las operaciones de moneda nacional realizadas en noviembre 2020. Tomado de la SBS 2020
https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/T1ActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B
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Figura 44. Beta desapalancada del sector bu, segun tabla de Damodaran, fecha de analisis enero de 2020, tomado

de http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/betas.xls
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25 Cct 2020
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Figura 45. Tasa del Tesoro de E.U.A. 2020, fuente Bloomberg, se tomd la Gltima tasa a 10 afios, en la que se

determiné el

WACC

y

COK.
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