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Resumen Ejecutivo

Hoy en dfa el comercio minorista de abarrotes atraviesa una dura competencia debido a la existencia
de los supermercados, pero las tiendas minoristas se resisten a desaparecer y por el contrario estin
en aumento. Las empresas minoristas de abarrotes no disponen del capital financiero suficiente para
realizar todas sus compras directamente de los proveedores, por eso, que necesitan de un
intermediario que son los comercios mayoristas de abarrotes que cuentan con buena capacidad de
compra y precios competitivos, que lo pueden trasladar a los comercios minoristas ya que éstos no

pueden conseguir buenos precios si los compran directamente a los proveedores.

El presente Business Plan consiste en crear un modelo de establecimiento que sirva para la expansion
de la empresa Distribuidora CAPECE SAC, un negocio de venta de abarrotes al por mayor. Nuestro
establecimiento brindara precios competitivos y un servicio diferenciado con respecto a la
competencia. Contaremos con una organizacién enfocada en el buen trato al cliente, trabajo en
equipo, plena cooperacion desde el gerente del establecimiento hasta los despachadores, ademas
contaremos con una infraestructura moderna en comparacién con el local actual. Nuestros clientes
seran principalmente bodegas y puestos de mercados, este sector crecid 15% en el afio 2014, contando
con mas de 72 mil bodegas y 68 mil puestos de mercado sélo en Lima, éstas en conjunto facturan

unos S/. 7,000 millones de soles al afio.



CAPITULO I - ANALISIS DEL ENTORNO

1. Analisis del Sector

Los principales clientes de Distribuidora CAPECE son las bodegas y puestos de mercado, y
en donde se piensa expandir es en la zona de Lima Norte. Para el analisis del sector tomamos
como referencia el estudio de nuestros clientes: bodegas y puestos de mercado, ya que su
estructura se parece bastante al comercio mayorista de abarrotes, s6lo que sus compras y
ventas se realizan en cantidades menores de unidades.

2. Caracteristicas y Estrategias de las Bodegas y Puestos de Mercado

En América, el Pert es uno de los paises que tiene la mejor penetracién de comercio
minorista, que no son supermercados ni hipermercados'. A nivel nacional, hay:

Tabla 1.1.: Participacion de Mercado de bodegas y puestos a nivel Nacional

250,000 150,000 400,000

63% 38% 100%
12,600 7,600 20,000

Porcentaje 63% 38% 100%

Fuente: Arellano Matketing. (18 de junio de 2014). Bodegas y Mercados generarin hasta S/. 20 mil
millones a nivel nacional, segin Marketing Preciso. http://laprensa.petu.com/economia/noticia-
bodegas-lima-economia-crecimiento-27229.

Del total de locales, en Lima existen:

Tabla 1.2: Participaciéon de mercado de bodegas y puestos en Lima

72,000 68,000 140,000

51.43% 48.57% 100.00%
| 3,600 3,400 7,000

Porcentaje 51.43% 48.57% 100.00%

Fuente: Arellano Matketing. (18 de junio de 2014). Bodegas y Mercados generardn hasta S/. 20 mil
millones a nivel nacional, segin Marketing Preciso. http://laptensa.petu.com/economia/noticia-
bodegas-lima-economia-crecimiento-27229.

I Mass Promocién (25 de junio de 2010). Bodegas son las preferidas y no van a desaparecer.
http://masspromocion.blogspot.pe/2010_05_30_archive. html.



Y en Lima Notte tenemos:

Tabla 1.3: Participacion de Mercado de bodegas y puestos en Lima Norte

40,320 34,408 74,728

53.96% 46.04% 100.00%
| 2016 1,720 3736

Porcentaje 53.96% 46.04% 100.00%

Fuente: Retuerto Jara, Zoila (junio 2010). Lima Norte lidera tiendas y puestos de mercado.  (Pigina
3). www.statuscomunicaciones.pe/microfinanzas/46.pdf.

Y en Lima Sur tenemos:

Tabla 1.4: Participacion de Mercado de bodegas y puestos en Lima Sur

30,791
49%, 51% 100%

Fuente: Retuerto Jara, Zoila (junio 2010). Lima Norte lidera tiendas y puestos de mercado.  (Pagina
3). www.statuscomunicaciones.pe/microfinanzas/46.pdf.

Porcentaje

La gran mayoria localizados en Villa el Salvador, San Juan de Miraflores y Villa Marfa del
Triunfo. Sélo en San Juan de Lurigancho hay unas 7,300 bodegas y aproximadamente 8,000
puestos de mercado’.

Una encuesta muestra que el 68.5% de los limefios compra diariamente en una bodega,
mientras que las visitas a los supermercados, en su mayoria son quincenalmente. El ultimo
afio los locales de comercio minotista de gran tamafio pasaron del 9% al 15% del total’.

Se puede afirmar que cada bodega es atendida en promedio por una sola persona, y que ésta
es generalmente una mujer. Esto se debe al hecho de que la gran mayoria son negocios
pequenos. Hasta hace unos 20 afios la mayoria de bodegueros eran hombres, pero esta
situacién ha ido cambiando en el tiempo. En cuanto a la edad, el promedio hoy es de 45
aflos, y en cuanto a escolaridad, la mayor parte tiene primaria y secundaria completa e incluso
educacién superior, principalmente técnica. Las bodegueras generalmente son casadas y/o,
madres de familia. El 75% de las bodegas es atendido por la misma propietaria y el 25%
restante por un encargado, que generalmente es un pariente”.

2 Retuerto Jara, Zoila (junio 2010). Lima Norte lidera tiendas y puestos de mercado. (Pagina 3)
www.statuscomunicaciones.pe/microfinanzas/46.pdf

3 Arellano Marketing. (18 junio de 2014). Bodegas y mercados generaran hasta S/. 20 mil millones a nivel
nacional, segin Marketing Preciso. http://laprensa.peru.com/economia/noticia-bodegas-lima-economia-
crecimiento-27229.

4Lépez Pastor, Eric. (1 de octubte de 2011). Vigencia de las bodegas. http://donbodega.pe/entrevista/vigencia-de-
las-bodegas.



En promedio, las bodegas atienden 15 horas al dia, un lapso superior al de otros negocios,
que bordean las 11 horas. Ademas, no sélo abren temprano y cierran tarde, sino que atienden
los domingos, lo cual también es infrecuente en otros negocios. Tienen en promedio siete
afios de funcionamiento; las ventas diarias oscilan entre 120 y 180 soles, y el ticket promedio
esta entre 12y 18 soles En cuanto a tamafio, el 50% son pequefias, un 35% son medianas y
el 15% restante son grandes’.

2.1 Estrategias que usan las Bodegas y Puestos de Mercado

Las personas van a las bodegas sobre todo por la cercania a sus casas y el buen trato al cliente:
los propietarios son respetuosos, brindan rapida atencién, mantienen una bodega surtida y
ofrecen una buena exhibiciéon de los productos, aunque lo ordenan sin criterio técnico o el
consejo de expertos. La naturaleza de este negocio es distinta que el de los supermercados,
por ello tiende a sobrevivir y a crecer sobre todo por las compras al paso. Una de las fortalezas
de las bodegas y puestos de mercado es la denominada compra por impulso, es decir, aquella
que se hace por una necesidad del momento, como la adquisicién de cigarrillos, gaseosas,
golosinas, etc’.

La bodega es la tienda del barrio. Es el punto mas cercano donde uno puede hacer sus
compras, ademas esta el trato y el hecho de que muchas bodegas fian, lo cual genera fidelidad.

Muchos de estos locales decidieron modernizarse, ofreciendo otros servicios como recargas
telefénicas, son agentes bancarios y permiten el uso de tarjetas de crédito. Otras bodegas han
incursionado en internet, se promocionan por las redes sociales y publican catalogos digitales
con servicio de delivery’.

3. Caracteristicas y Estrategias de los Supermercados

La industria de supermercados en el Peru se encuentra concentrada principalmente en torno
a tres grupos: Grupo de Supermercados Wong (Grupo Cencosud), Supermercados Peruanos
(Grupo Interbank) e Hipermercados Tottus (Grupo Falabella). Adicionalmente con un
formato de oferta diferente se encuentra el Grupo Makro, que es una organizacién mayorista
de productos alimenticios y no alimenticios, con mas de 50 afios de experiencia en el mercado
mundial. A la fecha, Makro cuenta con 10 tiendas (6 en Lima y 4 en provincias) en Pert®.

En el Per, la venta de los supermercados bordearfan los S/. 11,500 millones durante el 2015
lo que representaria un crecimiento en moneda local de 6% respecto al 2014. Los operadores
abriran nuevos locales, pero a un menor ritmo.

5 Alvarez, Javier. (31 de marzo de 2016). Las Bodegas crecen: Entrevista con Ipsos Apoyo.
http://donbodega.pe/entrevista/las-bodegas-ctecen-entrevista-con-ipsos-apoyo.

¢ Mass Promocién (25 de junio de 2010). Bodegas son las preferidas y no van a desaparecer.
http:/ /masspromocion.blogspot.pe/2010_05_30_atchive.html.

7 Arellano Marketing. (18 junio de 2014). Bodegas y mercados generaran hasta S/. 20 mil millones a nivel
nacional, segin Marketing Preciso. http://laprensa.peru.com/economia/noticia-bodegas-lima-economia-
crecimiento-27229.

8 Equilibrium Clasificadora de Riesgo. (Noviembre 2013). Analisis del Sector Retail: =~ Supermercados. (Pagina
8). http:/ /www.equilibtium.com.pe/sectorialsupetjunl3.pdf.



En el Peru, los supermercados se dividen basicamente en hipermercados, Supermercados y
las tiendas de descuento:

Tabla 1.5: Principales Competidores segun hipermercados, supermercados y
tiendas de descuento a nivel nacional.

Metro 7,000 m2 Cencosud 13 ByC
3 AB,C,y
—§ Wong 4,900 m2 Cencosud 1 o
o
g Supermercados AB,Cy
g5 Plaza Vea 3,680 m2 49
& Peruanos D
T AB,Cy
Tottus 4,900 m2 Grupo Falabella 24 b :
Metro 2,100 m2 Cencosud 55 ByC
Wong 3,000 m2 Cencosud 18 AyB
8 S d
9 Vivanda 1,110 m2 upermereados 8 AyB
S Peruanos
g Supermercados
g Plaza Vea 1,160 m2 P ‘ 23 ByC
a. Peruanos
5 Tottus 1,470 m2 Grupo Falabella 11 CyD
Mak
MAKRO 10,000 m2 o 10 CyD
Supermayoristas S.A.
< 8
s
g S dos
5 % Mass y Economax 890 m2 Hpermereados 8 CyD
5 3 Peruanos
j R

Fuente: Equilibrium Clasificadora de Riesgo. (Noviembre 2013). Analisis del Sector Retail:
Supermercados. (Pagina 7). http://www.equilibrium.com.pe/sectorialsuperjun13.pdf.



Tabla 1.6: Principales variables de los tipos de Supermercado e Hipermercado

Sala de ventas (m2)
Numero de items 4,00 1,000 - 1,500 | 1,500 - 10,000 | Més de 15,000
(aproximadamente)
Area de influencia | Batrio o distrito Sectpr (.16 un Distrito Vaqos
distrito distritos
La
Posee un periodicidad | Variada gama
limitado de las ventas | de productos,
numero de . es semanal y alimentos,
El precio es la .
productos, que - quincenal. Fl abarrotes,
.| variable clave. o .
en su mayotia Bt precio sigue vestuarios,
L. ; stan )
Caracteristicas son de primera siendo un hogar y
. enfocados en . o
necesidad. La .. atributo electronica.
, la venta diaria | . )
cercania es un importante, | Posee precios
. y semanal. .
importante pero en bajos en
atributo para el combinacién | productos de
consumidor con la oferta | alta rotacidn.

de servicios.

Fuente: Equilibrium Clasificadora de Riesgo. (Noviembre 2013). Analisis del Sector Retail:

Supermetcados. (Pagina 6). http://www.equilibtium.com.pe/sectotialsupetjunl3.pdf.

3.1 Estrategias de los Supermercados’

Precios: los supermercados cuentan con mayor poder de negociaciéon con los proveedores,
consiguen productos con descuentos y plazos de pago de 90 dias, ademas de descuentos por
volumen aunque no siempre trasladan estos beneficios a los clientes.

Variedad de productos y facilidades de pago: una bodega puede ofrecer unos 300
productos distintos, en un supermercado se pueden ofrecer unos 5,000 productos. En cuanto
a facilidades de pago se pueden utilizar las tarjetas de débito y crédito para realizar las

compras.

Alta calidad de los productos y comodidad: no hay temor por parte de los consumidores
que los productos estén malogrados, existe facilidad de estacionamientos y un buen orden
de los productos y servicios.

Servicio al cliente: asistencia durante la compra, acumulacién de puntos y el empaquetado

de productos.

9 Pro expansién. Realineamiento estratégico: la clave para la sostenibilidad de la MYPE. (Pagina 2).
http:/ /archivo.proexpansion.com/portal/docs/supermercados_y_pequenos_negocios.pdf.



4. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter del Comercio Mayorista de Abarrotes

Figura 1.1

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Esta amenaza es baja, ya que una barrera de
entrada es tener experiencia en este rubro, y
sobre todo por la necesidad de contar con
una fuerte inversion de dinero para tener
economias de escala y precios competitivos.
Lo que si estan en expansion son los locales
de las empresas mayoristas Makro y
Mayorsa, ya que cuentan con buena
capacidad financiera y conocimiento del
sector, ambos con numerosos locales en

Lima.

\4

Es alto para productos
de ciertas empresas
(Gloria, Nestle, Alicorp,
etc.), que tienen buen
posicionamiento en el
mercado, pero

tiene poder para la
compra de productos
como aceites, fideos,

de cambio de un
proveedor a otro.

Disttribuidora CAPECE,

arroces, por bajos costos

Existe una alta
rivalidad en el sector,
ya que hay poca
diferenciacion de los
productos que se
vende y el servicio

que se ofrece, son
comunes las guerras
de precios. Los
consumidores tienen
la capacidad de
cambiar ficilmente
de local.

T

El consumidor es una
persona que sabe del
negocio, sabe donde

conseguir precios bajos,
los competidores no son
muy diferenciados, por
ende, el poder de
negociacion del
consumidor es alto ya
que son muy sensibles a
los precios, tienen bajos
costos de cambio y alto
poder de decisién de
compra.

Existencia de nuevos
formatos que
compran
directamente al
proveedor como son
los minimarkets,
tiendas de descuento

de los grifos.

Fuente: Elaboracién propia.




5. Competencia

5.1 Inversiones Antta en Fior:

Cuenta con dos locales comerciales uno en el Mercado Productores de Fiori y otro en el
mercado Unicachi en Los Olivos. Tiene unas ventas anuales de aproximadamente 33
millones de soles'”. Su punto fuerte es la venta de productos para panificadoras como harinas,
mantecas, etc.

5.2 ZV Inversiones y Negociaciones

Cuenta con dos locales comerciales uno en el Mercado Productos de Fiori y otro en la Av.
Huandoy, ambos en Los Olivos, dedicada a la venta mayorista de abarrotes. Tiene unas
ventas anuales de aproximadamente S/. 60 millones de soles'.

5.3 Makro

Empresa mayorista de productos alimenticios y no alimenticios, tiene diez tiendas a nivel
nacional. En el afio 2015 espera lograr unas ventas de S/. 4200 millones de soles'.

5.4 Mayorsa

Cuenta con siete locales mayoristas, ademas de seis tiendas detallistas y algunas marcas
propias. Con ventas superiores a los S/. 217 millones de soles al afio”.

5.5 Corporacion Vega

Es una empresa dedicada a la venta mayorista de abarrotes, actualmente cuenta con doce
locales comerciales (ocho locales mayoristas y cuatro tiendas de descuento). Tiene unas
ventas anuales de aproximadamente 400 millones de soles (este monto esta repartido entre
sus diferentes unidades de negocios: distribucion, tiendas detallistas y transportes). También
cuenta con marcas propias'.

Tabla 1.7: Ventas de competidores directos

Fuente: Anteriormente mencionados.

10 Dato de un empleado del Banco Continental Oficina Fiori.

1 Dato del contador de la empresa ZV Inversiones y Negociaciones.

2Elcomercio. (28 de septiembre de 2015). Cadena Makro espera tener 20 locales en el pais hasta el 2019.
http://elcometcio.pe/economia/negocios/ cadena-makro-espera-tenet-20-locales-pais-hasta-2019-noticia-
1844283.

13 PeruRetail. (9 de diciembre de 2013). Mayorsa sera vendido por un monto aproximado de US$ 400 millones
el 2014. http://www.petu-retail.com/mayorsa-sera-vendido-por-un-monto-aproximado-de-us-400-millones-
el-2014.

4 Dato Profesor Cavero de la Universidad de Lima.
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CAPITULO II - DESCRIPCION DE LA EMPRESA, ESTRATEGIA
Y PRODUCTO

1. Descripcion de la Empresa Distribuidora CAPECE

Distribuidora CAPECE" es una empresa familiar dedicada a la compra y venta de productos
de abarrotes al por mayor, ubicada en la Av. Marco Polo 1649, Mercado de Productores de
Fiori, en el distrito de San Martin de Porres, provincia y departamento de Lima; cuyos
integrantes que participan en la empresa son el sefior Vidal Dextre Vega, Gerente, casado,
con 68 afios de edad y de profesién administrador de empresas, y su hijo el sefior Catlos
Fernando Dextre Beteta, administrador de empresas, con 32 afios de edad, soltero. La
empresa tiene una facturaciéon anual de 8 millones de soles. Sus principales clientes son las
bodegas y puestos de mercado.

2. Cultura Organizacional

Es el conjunto de principios y creencias basicos de una organizacién que son compartidos
por sus miembros y que los diferencian de otras organizaciones.

En distribuidora CAPECE tenemos la creencia que la clave del éxito de la empresa es la
satisfaccion del cliente. Tanto el buen desempefio de la empresa como el buen clima laboral,
dependen de la satisfaccion al cliente; esta creencia fue impartida por el fundador, el sefior
Vidal Dextre Vega con sus valores, ideas, objetivos y personalidad, fue imponiendo una
cultura fuerte en Distribuidora CAPECE. Esta creencia estd en el inconsciente de los
empleados de la organizacién, y son trasmitidos por el fundador y los antiguos empleados, a
los nuevos empleados.

La cultura de nuestra organizacion trata de diferenciarse de los demas competidores del
sector de abarrotes, basindonos en el buen trato y ayuda a nuestros colaboradores, una
comunicacion directa entre todos, en el que, en algunas ocasiones, el gerente general llega a
tratar directamente con el cliente. Los trabajadores tienen una motivaciéon que va mas alla de
su remuneracion, buscan realmente la preocupacion de satisfacer al cliente, esta filosofia fue
instituida por el fundador. La cultura también influye en el proceso de selecciéon buscando
un colaborador con perfil de enfoque en el cliente.

La cultura de distribuidora CAPECE también se relaciona con una estrategia de
diferenciacion, que se basa en un enfoque de satisfaccion al cliente, buena colaboracion entre
todos los miembros de la organizacién, buena comunicacion, sistemas fluidos y abiertos de
comunicacion horizontal y vertical. En el proceso de seleccion de personal, solo se contrata
personas que cuenten con el perfil que pide la cultura de la empresa. Contamos con sistemas
de retribucién y promocién donde se premia tanto el grado de satisfaccion al cliente, como
el grado de satisfaccion al empleado.

3. Estructura Organizativa

El disefio de la estructura es fundamental para la implementacion de la estrategia. La
estrategia de Distribuidora CAPECE se apoya en una estructura de costos bajos y cierto
grado de diferenciacién. La estructura organizativa es funcional, gracias a ésta, se logra la
especializacion en dos departamentos que cuenta la empresa. El departamento de

15 Distribuidora CAPECE son las iniciales de los hijos del fundador: Carlos, Pedro y Cesar Dextre.
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contabilidad y finanzas se encuentra a cargo de un contador el sefior Ancelmo Vega, el cual
se encarga de la parte de contable, tramites con la Sunat, pago de impuestos, presentacion de
documentos a los bancos para pedir préstamos, etc. El departamento de administraciéon a
cargo del sefior Carlos Dextre Beteta, administrador de empresas, encargado de planificar,
organizar, dirigir y controlar la empresa en su conjunto. La Gerencia General a cargo del
sefior Vidal Dextre Vega, que se encarga de la gestiéon de compras.

Figura 2.1

Organigrama de Distribuidora CAPECE

Gerencia General

Contabilidad y Finanzas Administracion

Sucursal

Fuente: Elaboracién propia.

Tener una estructura funcional presenta dificultades por la poca coordinaciéon entre los
departamentos. Como buscamos un cierto grado de coordinacién entre los departamentos,
usamos:

3.1 Mecanismos de integracion

La estrategia de Distribuidora CAPECE tiene cierto grado de diferenciacion, por eso necesita
integraciéon entre los departamentos para lograr un mejor enfoque en nuestros clientes,
utilizando para ello: planes, contacto directo, equipos de trabajo y roles integrativos.

3.2 Asignacion de derechos de decision

En la dimension vertical, existe una relativa descentralizacioén en la toma de decisiones ya
que, solo una parte de este proceso se le asigna a cada departamento, sobre todo la de
iniciaciéon e implantacion; el gerente general ratifica y supervisa.

12



3.3 Estructura informal

Existe una relaciéon informal y buena comunicacion entre todos los miembros de la empresa.
El gerente esta familiarizado con la red informal y mantiene una buena amistad y respeto.

3.4 Limiates organigativos

Se tiene cierto grado de comunicacion de los clientes con el departamento de administracion,
para saber qué tipo de promociones les gustaria que la empresa ofrezca.

4. Gestion del Cambio

La empresa Distribuidora CAPECE pasé de ser una empresa de abarrotes tradicional,
obsoleta en tecnologia, con enfoque en costos y que debido a la crisis que experimentd el
afio 2008, requirio la incorporacion del hijo del fundador: Carlos Dextre, el cual realizé tres
cambios fundamentales en la empresa; para modernizarla:

4.1 Modificacion de la estrategia genérica

Anteriormente la empresa estuvo enfocada sélo en una estrategia genérica de costos bajos,
mas no en la buena atencion a los clientes; pero debido al ingreso de los supermercados y la
buena atencién de éstos, el panorama cambié y la empresa agregd la estrategia de
diferenciaciéon con enfoque en el buen servicio al cliente.

4.2 Modificacion de la estructura

Antes solo se contaba con el departamento de administracion y la gerencia general que
también se encargaba de las compras; la operacion de contabilidad y finanzas era realizada
por un estudio contable independiente, pero debido a fallas en la contabilidad, multas
impuestas por la Sunat, poca coordinaciéon y comunicacién con la empresa; se decidio crear
un departamento de contabilidad y finanzas interno. Ademas, de este cambio de estructura,
también se instituy6 reuniones mensuales en equipos de trabajo entre los dos departamentos
y la gerencia general, para coordinar los planes, negociaciéon con proveedores, viabilidad de
ciertas promociones, problemas internos, etc.

4.3 Modificacion del sistema de tecnologia

Las facturaciones se llevaban a través de boletas y facturas en fisico, luego se implant6 un
sistema computarizado de ventas, un sistema de videocamaras de seguridad, chatlas de
capacitacion a las vendedoras sobre el buen trato al cliente e implementacién de internet.

4.4 Modificacion del modelo negocio

Retiramos los productos que rotaban menos, por tener un ciclo largo de venta como
detergentes, pafiales, conservas de pescado y mermeladas. Mejoramos la propuesta de valor
con un mejor trato al cliente por parte de nuestras vendedoras. También modificamos la
férmula de utilidades, gracias a acuerdos de negociacion de precios: con la empresa
agroindustrial Paramonga pasamos a ser uno de sus distribuidores, acuerdos con la empresa
Gloria S.A. para obtener buenos descuentos de compra, y acuerdos con los demads
proveedores.
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5. Modelo de Establecimiento Mayorista de Abarrotes
A continuacion desarrollaremos el modelo de establecimiento mayorista de abarrotes.

6. Objetivos Generales y Especificos

Se desea construir un modelo de establecimiento de abarrotes al por mayor, que sirva para la
expansion de la empresa Distribuidora CAPECE. En cuanto a los objetivos especificos se
brindara productos de buena calidad a precios competitivos, atenciéon personalizada y
amigable al cliente.

7. Producto

Nuestro portafolio de productos estara compuesto por mas de 40 articulos de abarrotes que
abarcan azuicar (bolsas de 50 kg), arroz (bolsas de 50 kg), leches, fideos, papel higiénico,
aceites, etc. (en sacos o cajas). Nuestros productos son los mas demandados en el sector, y
en el cual ya se tiene experiencia de gestiéon y acuerdos por volimenes de compra, para
mantener una mejor capacidad de negociacién y precios bajos. Los productos tendran un
riguroso proceso de almacenamiento y conservacion.

8. Servicio

Nuestra empresa se caracterizara por la buena, rapida y cordial atencion personalizada a cada
uno de nuestros clientes. El recibimiento de los clientes estara a cargo de las vendedoras, asi
como del gerente del local. Uno de las funciones importantes del gerente sera recibir a
algunos clientes, asi como atender quejas y buscar la solucién de las mismas.

9. Misi6n

Ser considerado una empresa mayorista de abarrotes con precios competitivos, que brinda
un servicio diferenciado a todos nuestros clientes.

10. Vision

Llegar a ser uno de los establecimientos mayoristas de abarrotes preferido del publico y poder
expandirnos a muchos lugares de Lima.

11. Valores

11.1 Cordialidad

Tanto el gerente de la tienda, las vendedoras y los despachadores brindaran un servicio
cordial, y estaran disponibles para solucionar cualquier inconveniente del cliente.

11.2 Honestidad

No ofreceremos productos defectuosos o vencidos, para lo cual tendremos un estricto
control de inventarios.
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11.3 Trabajo en equipo

Tanto el gerente de la tienda, como las vendedoras y los despachadores, tendran una
comunicacién constante y ayuda mutua, enfocandose en ayudar al cliente. El gerente tiene
que ser un lider que motive a los colaboradores a trabajar en equipo y que brinden buena
atencion al cliente.

12. Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva que caracterizara al nuevo establecimiento es la de tener una
estructura de costos bajos y cierto grado de diferenciacion:

En el proceso de compra, mantendremos altos volumenes de compra, y una estricta
negociaciéon de precio. Nuestros clientes encontraran una buena relacién de costo/beneficio
y mejores margenes de utilidad en los productos que vendemos; ademas, contaremos con
buenas instalaciones y tecnologia moderna para lograr ser una empresa seria en el sector.

Se reducira la merma de mercaderia, por el control estricto de las fechas de vencimiento de
los productos, en las que se aplicara que lo primero que esta por vencer, es lo primero que
se despachara; ademas habra revision diaria de los articulos que estan en mal estado, para su
posterior reparacion, evitando aumentar el nivel de desperfecto de los productos, ésto lo
realizara el despachador, pues sera una de sus funciones.

Las mercadetias que estén en mal estado y/o vencidas se agruparan en el area de mercaderia
para cambio, en que se llevara un registro cada vez que entre una nueva mercadetfa, y se
coordinara con el gerente para que tramite el cambio correspondiente con los proveedores,
evitando pérdidas por mercaderfa deteriorada.

Instalacion de camaras de video vigilancia, para que al detectar un desbalance entre lo que se
vende y los saldos en el sistema, se pueda averiguar el motivo por el cual falté mercaderia;
también se implementara un control de inventarios dos veces a la semana, para llevar un
mejor control de los productos, mostrando a los empleados su importancia.

Bajos gastos en utiles de escritorio, ya que estos se compraran una vez al mes al por mayor,
segun la lista de necesidades de cada uno de nuestros trabajadores.

Reduccién de gastos en las campafias de promocion, ya que buscaremos la colaboracion de
las empresas proveedoras; para que brinden electrodomésticos para sorteos en fechas
especiales, y en contraprestacion les daremos publicidad a sus marcas, logrando reducir los
gastos a invertir en cada campafia promocional.

Es prictica comun en este sector, que cada cierto tiempo se pida colaboracion a los
b

proveedores para la donacién de merchandising como polos, lapiceros, toma todos, chalecos,

gorros, etc. para regalar a los clientes.

El local estara ubicado relativamente cerca de nuestro local matriz, si bien esto podria quitar
clientes al local actual, es preferible hacerlo nosotros mismos, a que otro competidor lo haga.

Crearemos una base de datos de los clientes para saber quiénes son nuestros mayores clientes
y asi poder brindarles mayores ofertas. El tratamiento de los clientes es de suma importancia
ya que un solo cliente puede comprar por el importe de S/. 20,000 soles y en un solo dia. Se
debe saber su comportamiento de compra (montos, frecuencia de compra, tipos de

b b
productos, ofertas que prefieren).

La competencia no brinda un servicio diferente, las vendedoras solamente se dedican a
vender, el tiempo de despacho de la mercaderia es lento debido a varios procesos. No

15



cuentan con una base de datos para conocer el comportamiento de compra de los clientes,
tratan a todos de la misma manera.

La competencia tiene mayores tiempos de despacho de mercaderfa, debido al mal
ordenamiento de los productos, por no tener locales amplios.

Nuestros potenciales clientes son los propietarios de bodegas y puestos de mercado que
comunmente salen a comprar mercaderia a lugares lejanos, como el mercado de productores
de Santa Anita o el Mercado de La Parada. Nuestro local estara cerca al cliente potencial de
Lima Norte. Nuestro cliente potencial podra ahorrarse valioso tiempo al comprarnos
directamente a nosotros, y as{ no descuidaran su negocio ya que estaremos cerca de ellos.
Nuestro local estara ubicado en Los Olivos, sitio céntrico para poder recibir a todos los
clientes de Lima Norte, que concentra la mayor cantidad de bodegas y puestos de mercado
y que estan en un crecimiento constante en aproximadamente 2 % anual.

Existen muchos mayoristas que no compran directamente al proveedor, sino a otros
mayoristas o distribuidores, no pudiendo lograr los beneficios que significa comprar a los
proveedores, como por ejemplo regalos de merchadising y en algunas ocasiones mercaderia.
Esto es muy importante ya que si a los bodegueros se les regala productos, esto le servirfa
para que reduzcan su costo de compra, ya que el regalo lo ingresarfan como mercaderfa para
sus negocios.

Es muy importante la buena gestion con los proveedores para poder acceder a los regalos.
Ellos se basan en que el mayorista sea un cliente directo y frecuente del proveedor.

Algunos de nuestros competidores tienen ventas muchos mayores que nuestro local, eso se
debe a que realizan otros negocios como: distribuciéon de productos o tienen locales con
formato de tiendas de descuento.

Los competidores crecen con unico objetivo de expandirse, mas no en mejorar la estrategia
en sus locales; eso es valioso para nosotros, para seguir firme con una estrategia diferente a

la de ellos.

En cuanto a la estrategia de diferenciacion aplicaremos un nuevo enfoque a este tipo de canal,
ya que aplicaremos las estrategias que les funcionan muy bien a las bodegas y puestos de
mercado:

1) Una funcién principal del gerente del local sera el recibimiento de algunos clientes, ya que
muchos de ellos gustan de una conversacién informal de diversos temas (econémicos,
politicos, etc.).

2) Despacho rapido de la mercaderfa, ya que a los clientes no les gusta perder tiempo en este

proceso.

3) Muchos de nuestros clientes quieren un trato mas cordial, amical y personalizado: ser
llamados por su nombre, ser saludado por las vendedoras, despachadores y el gerente del
establecimiento.

4) Tener buena comunicacién de las promociones, sorteos y ofertas de nuestro local, y de los
proveedores. Hstos seran comunicados a través de volantes, la pagina web de la empresa y
llamadas telefénicas.
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13. Analisis FODA

Basado en el conocimiento del sector y en nuestra propia experiencia de este rubro se ha

realizado el siguiente analisis FODA:

Figura 2.2

-Conocimiento del metcado mayorista de
abarrotes.

-Expandir Distribuidora CAPECE a otros sitios de Lima.

-Altos volimenes de compra de ciertos
productos, logrando con ello economias
de escala.

-Ofrecer un servicio innovador y diferenciado con respecto a
los competidores.

-Servicio diferenciado enfocado en el buen

trato al cliente y setvicio personalizado.

-Cada afio esta creciendo el nimero de bodegas y puestos de
mercados en Lima.

-Rapidez en la entrega del producto a
nuestros clientes.

-Mayor apoyo de promociones y merchandising de los

proveedores.

-Costos fijos bajos.

-Considerar a nuestros proveedotres como

aliados estratégicos.

-Personal capacitado y comprometido con
la empresa.

-Buena infraestructura disefiada para la
atencién al cliente.

-Buena capacidad de endeudamiento por
contar con buen record crediticio, ademas
los inmuebles hipotecados con el Banco
Continental soportarian un aumento de la
linea de crédito.

-Poca variedad de productos

-Fuerte competencia por precios

-Bajo posicionamiento de la empresa
Distribuidora CAPECE.

-Aumento de mas supermercados que hace que afecten a

nuestros clientes las bodegas y puestos de mercado.

-Bajo margen de utilidades.

-Entrada de otros competidores mayoristas de abarrotes.

-Dificultad econémica para adquirir altos
volimenes de compra en ciertos
productos, que dificulta poder lograr
precios bajos.

-Expansién de cadenas internacionales como MAKRO que
cuenta con gran respaldo financiero.

-Cambio en la preferencia de las personas a comprar cada vez

mas en supermercados que en bodegas.

-Desaceleracion del crecimiento econémico que atraviesa el

Peru.

Fuente: Elaboracién propia.
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14. Factores Criticos de Exito

1) Buena calidad en el servicio tanto en la atencion de las vendedoras y de los despachadores,
asi como la resolucion de las quejas y busqueda permanente de fidelizacion de los clientes.

2) Precios bajos mediante una estrategia competitiva de costos bajos, por buena negociacion
de las compras, acuerdos comerciales y volimenes altos de compras, asi como control
estricto de nuestros gastos.

3) Infraestructura moderna, 6ptima distribucion de los productos para un rapido despacho y
conservacion de los mismos en ambientes agradables.

4) Surtidos de productos de las marcas mas demandadas por nuestros clientes.
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15. El Octégono de la Empresa

Figura 2.3

Fuerte competencia pOf parte d€ otras empresas

de abarrotes, expansion de més supermercados

que quitan participacién a las bodegas y puestos

de mercados que son nuestros principales

clientes, desaceleracién de la economia que

afecta la capacidad de compra de los

consumidores peruanos.

Tendremos una remuneracion basada en una

La empresa tiene una estructura jerarquica

Brindar el surtido de los productos mas
demandados y de las mejores marcas del i N funcional con un gerente general (también
. .. parte fija, pero con bonos de desempefio para

mercado, asi como un servicio encargado de las compras), departamento
i R X k— todos nuestros empleados; contaremos con un [« .
diferenciado al cliente y con una . . L L de contabilidad y finanzas y departamento
. L sistema informatico para la realizacién de las . - .
infraestructura moderna, dirigiéndose B k K o . de administracién. La sucursal tiene un
o ventas, asi como un sistema de video vigilancia .
principalmente a las bodegas y puestos . gerente de establecimiento, dos
para la seguridad de nuestro local.

vendedoras y dos despachadores.

de mercado.

Tenemos experiencia en este rubro, con

. .. L Nuestro gerente debera que tener cualidades de Trato amical del gerente con las
precios competitivos, servicio ) . . .,
. . . . liderazgo, trabajo en equipo, preocupacion por [ | vendedoras y despachadores; constante y
diferenciado al cliente, trato amical desde . ., , .
los problemas de los empleados, un trato libre comunicacién, no sélo en temas
las vendedoras hasta el gerente del . . . .

o . amable y amical, para motivar a los empleados directos de la empresa, sino muchos otros

establecimiento y procurando satisfacer ’ L L, .
al logro de los objetivos de la organizacion. (familiares, personales).

siempre sus necesidades.

Satisfacer los motivos extrinsecos con

Ser considerado una empresa mayorista Entendemos que la satisfaccion de los buena remuneracién e incentivos, charlas
de abarrotes con precios competitivos, empleados permite lograr la satisfaccion de de capacitacién en ventas a nuestras
que brinda un servicio diferenciado a nuestros clientes, por eso creemos que nuestros vendedoras, y satisfacer los motivos
todos nuestros clientes. empleados son pieza clave para la empresa. trascendentes mediante la participacién en

obras sociales.

Preocupacion de la empresa por problemas

familiares de sus empleados.

Fuente: Elaboracién propia.

16. Modelo de Negocio

El modelo de negocio consta de cuatro elementos interrelacionados: Propuesta de valor,
formula de utilidades, recursos y procesos claves; que si estan juntos, permiten crear y
entregar valor.
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16.1 Propuesta de Valor

16.1.1 Marca

El nombre del establecimiento sera Distribuidora CAPECE, nombre surgido de las iniciales
de la empresa familiar Carlos, Pedro y Cesar Dextre, hijos del Gerente Vidal Dextre Vega.
Distribuidora CAPECE sera sinénimo de productos de abarrotes de buena calidad, bajo
precio y servicio diferenciado.

16.1.2 Diserio

El diseno de nuestras instalaciones estara preparado para el 6ptimo almacenamiento de los
productos, ademas contaremos con un espacio de venta bien amoblado y amigable que
brinde una agradable proceso de venta, contando con el uso de tecnologia, para una mayor
profesionalizacion del establecimiento.

16.1.3 Prestaciones

Las prestaciones que brindaremos son el servicio diferenciado y personalizado, con un trato
directo desde el gerente de la tienda, las vendedoras y los despachadores; ademas contaremos
con un servicio de comunicacién constante con nuestros clientes para indicarles las
promociones y productos de su interés que tengamos disponibles. También colocaremos en
nuestra pagina web los precios y ofertas de nuestros productos.

16.1.4 Precio

Este sera un punto fuerte, ya que consideramos que la gestion de compra a los proveedores
es parte esencial de nuestra empresa, por eso siempre estaremos preocupados por brindatle
precios competitivos respecto al mercado.

16.1.5 Tzempo

La satisfacciéon de comprar nuestros productos va ser inmediata, ya que brindaremos precios
competitivos, unidos a un buen servicio personalizado, para satisfacer las necesidades de
nuestros clientes. Ademas de un rapido despacho de sus pedidos.

16.1.6 Promociones

Nuestro establecimiento siempre estara lleno de promociones, no solo de los proveedores,
sino con sorteos y regalos propios del establecimiento, que ofreceremos a nuestros clientes.

16.2 Formula de utilidades

Tendremos precios bajos ya que compraremos a gran volumen, alcanzando economias de
escala ademas, buscaremos una estricta negociacién de precio con nuestros proveedores, con
acuerdos estratégicos. El periodo de pago a nuestros proveedores es al contado, con
margenes brutos del 7% de nuestras ventas. Procuraremos tener siempre una alta rotacién
de los inventarios, para no tener mercaderfa parada y una rapida reposicion.
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16.3 Recursos claves

Unos de nuestros recursos claves seran las personas que trabajen en el local con ellos se
lograra la satisfaccion y fidelizaciéon de nuestros clientes, ademas de tecnologia de
informacién para saber sus comportamientos de compra.

16.4 Procesos clave

El proceso de compras sera un punto estratégico para la empresa, ya que se buscara una
buena negociacion, para obtener precios bajos y trasladar esos beneficios a nuestros clientes.
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17. Cadena de Valor
Figura 2.4

Cadena de Valor

S Administcényfmanes ||

Solicitud de préstamos segun nuestras necesidades de capital de trabajo, pagos a la Sunat,
roveedores.
Capacitacion a nuestras vendedoras sobre técnicas de ventas y trato al cliente. Para lograr asi
diferenciarnos de la competencia y lograr relaciones a largo plazo con nuestros clientes,
° ., . . . .
2 también reducitfamos gastos ya que conseguir un nuevo cliente cuesta mucho mas que
&
f; mantenetlo.
3 [ DesamolloTecnolégico |
@
0 . A . . . .. .
i Sistemas de facturacioén electrénica, sistema de video vigilancia que ayuden a controlar el
] movimiento de mercaderia y para asi reducir gastos por mercaderia perdida, internet, bases de
B y ga > s
2
=] . . . . .
3 datos de clientes para saber sus preferencias y personalizar ciertas promociones u ofertas que
le puedan interesar.
Estudio y evaluacién de los proveedores, realizacion de pedidos. Buena negociacién de los
\ precios de compra de la mercaderfa, economias de escala, peticion de merchandising para
/ regalar a los clientes.
Almacenamiento de
los productos,
ubicacién segiin su
" categotia , control de Buen trato de las
<
E descarga de la vendedoras,
§ mercaderia, control » promociones, Resolucién
& . . Gestion de las .
® de inventarios. Todas ey sorteos, regalos, | de quejas,
3 . ventas, emisién de . L. .
2 estas acciones Procesamiento de |publicidad, afiches| cambio de
) L boletas y facturas, . B
B permitirin una mayor b L di pedidos, despacho y volantes, mercaderia
5 L cobrar el dinero . .
g eficiencia en los Y| de mercaderfa. merchandising de | defectuosa,
< g >
. guardarlo en su L
tiempos de dul los proveedores, | fidelizacion
. ., médulo. ) i
almacenaje, reduccion uso de sistema de | del cliente.
de gastos al evitar informacion para
mercaderia en mal conocer al cliente.
estado, lo que a su
vez beneficiara al
cliente.

Fuente: Elaboracién propia.
18. Politicas Generales

18.1 Caja chica

Esto es exclusivamente para gastos menores como compra de utiles de escritorio.
18.2 Servicios de mantenimiento del local

Esto sera gestionado por el gerente del establecimiento, para lo cual buscara al menos tres
cotizaciones de proveedores diferentes.

22



18.3 Confidencialidad

Todo el personal del establecimiento debe mantener un resguardo de la informacioén: clientes,
precios, productos, etc. Es considerado falta grave la divulgacion de los mismos.

18.4 Reclutamiento

El departamento administrativo de la sede central es el encargado de todo el proceso de
reclutamiento y seleccion del gerente de la tienda, vendedoras y de los despachadores que
laboraran en el establecimiento de la sucursal.

18.5 Remuneraciones

Son fijadas por el departamento de administracion junto con el gerente general en funcién al
puesto, conocimientos y experiencia del postulante. LLas remuneraciones son fijas para los
despachadores, las vendedoras y el gerente del establecimiento, pero se les entregara un bono
al final del afio segun su desempefio.

18.6 Control de personal

Los trabajadores del local deben de registrarse a la hora que entran y salen del local. No habra
descuento por tardanzas justificadas.

18.7 Condiciones del producto a despachar

No se despacharan productos en mal estado: rotos, abiertos, golpeados o vencidos; eso
afectarfa la calidad del servicio que ofreceremos.
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CAPITULO III - PLAN COMERCIAL

1. Objetivos Generales

Nuestro establecimiento buscara posicionarse en atender el segmento de bodegas y puestos
de mercado de LLima Norte, para ello brindara un servicio diferenciado unido a precios bajos,
en un ambiente agradable de compra, que permita ampliar nuestra base de clientes, y dar
promociones.

2. Segmento objetivo

Nuestros productos lo ofreceremos principalmente a las bodegas y puestos de mercado, pero
también ocasionalmente a fabricas de dulces, mermeladas, gelatinas, panaderias, clientes que
suelen comprar al por mayor, etc. Lima Norte sera la zona donde principalmente
atenderemos ya que alberga el 56% del total de bodegas y el 50.6% del total de puestos de
mercados de la provincia de Lima y cuenta con una facturacién de S/. 3,736 millones de soles
al afio.

El Peru, junto con Ecuador y Venezuela son los paises donde el canal de autoservicios es
aun incipiente'’. Las bodegas representan casi el 40% de las ventas totales de los retailers de
abarrotes en el pais. Las bodegas satisfacen necesidades diferentes que los autoservicios,
ambos canales se complementan.

En la bodega la compra es diaria, en el autoservicio es principalmente semanal o incluso
quincenal'’. Las bodegas ofrecen una gran variedad de formatos de envases pequefios, lo que
favorece pequefas compras diarias entre los consumidores de mas bajos ingresos y agrada a
esos consumidores que ante la desaceleracién, optan por comprar presentaciones mas
pequenas de los productos que acostumbran adquirir, en lugar de sacrificar categorias'®.

Sélo en los dltimos cuatro afios se han abierto unas 6,000 nuevas bodegas en Lima, lo cual
representa un crecimiento anual de 2%". Las bodegas estan facturando mas y estin teniendo
mas ingresos que hace dos afios atras. Eso tiene que ver con el mayor poder adquisitivo de
la poblacion.

El bodeguero se siente mas capacitado que antes, en el aspecto financiero, contable y
administrativo; y esta esperando mayor capacitacion, invirtiendo parte de su tiempo y dinero
en ello para que le ayude a consolidar su negocio. El estudio demuestra que el bodeguero(a)
esta preocupado por hacer mas grande su negocio. Estan mirando el futuro con la
tranquilidad de que el negocio va bien y muchos darin el paso para crecer”. En el Perg, la
tasa de crecimiento anual compuesto para las tiendas de conveniencia que acompanan a los

16 Valdiviezo, Claudia. (13 marzo de 2015). Tendencias retail 2015: las tiendas de conveniencia despegan, pero
no en el Perd. http://semanaeconomica.com/atticle/sectores-y-emptesas/comercio/156236-tendencias-
retail-2015-las-tiendas-de-conveniencia-despegan-pero-no-en-el-peru.

17 Lépez Pastor, Eric. (1 de octubte de 2011). Vigencia de las bodegas. http://donbodega.pe/entrevista/vigencia-
de-las-bodegas.

18 Valdiviezo, Claudia. (13 marzo de 2015). Tendencias retail 2015: las tiendas de conveniencia despegan, pero
no en el Perd. http://semanaeconomica.com/atticle/sectores-y-emptesas/comercio/156236-tendencias-
retail-2015-las-tiendas-de-conveniencia-despegan-pero-no-en-el-peru.

19 Lopez Pastort, Exic. (1 de octubte de 2011). Vigencia de las bodegas. http://donbodega.pe/entrevista/vigencia-
de-las-bodegas.

20 Alvarez, Javier. (5 sefembre de 2012. Evoluciéon En TLas Bodegas Y  Bodegueros.
http://donbodega.pe/especial/ evolucion-en-las-bodegas-y-bodegueros.
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grifos es de 4% anual para los proximos 5 afios. La tasa de crecimiento de este segmento fue
de 6.7% durante el 2014°".

2.1 Area Geogrifica

Todala provincia de Lima, pero sobre todo Lima Norte que abarca los distritos de San Martin
de Porres, Los Olivos, Comas, Puente piedra, Independencia, El Rimac, y Cercado de Lima.

3. Promocion

Contaremos con sorteos por el Dia de la Madre, Dia del Padre, Fiestas Patrias y Navidad, los
premios serian artefactos electrodomésticos como televisores, ollas arroceras, DVD,
licuadoras, tostadoras, refrigeradoras, congeladoras, etc. Por la compra de 100 soles en
mercaderfa, se le dara un cupén al cliente para que lo deposite en el anfora del
establecimiento, las fechas del sorteo se realizaran el mismo dia de la fecha festiva, y la lista
de los ganadores sera publicada en un anuncio en el establecimiento y en la pagina web de la
empresa.

Ademas cada cierto tiempo, a nuestros clientes se les regalara merchandising como polos,
lapiceros, toma todo, chalecos, gorros, etc., tanto de la empresa distribuidora CAPECE,
como de las marcas de nuestros proveedores, siendo el requisito para recibir los regalos, ser
cliente.

También contaremos con las promociones por parte de las empresas proveedoras, para lo
cual colocaremos las promociones vigentes en espacios visibles de nuestro establecimiento.
El gerente del local debera estar en contacto con los proveedores, acerca de las nuevas
promociones que éstas tienen, para comunicarles a las vendedoras, y ellas a los clientes.

Algunas de las promociones de los proveedores consisten en productos relacionados de la
misma marca, esto es importante; ya que cuando el regalo es un producto, le sirve al cliente
para que lo venda, reduciendo su costo total de compra.

4. Publicidad

Contaremos con volantes en el cual se publicara las ofertas de los productos, asi como
también los sorteos que realizaremos. También entregaremos volantes de las empresas
proveedoras anunciando sorteos, canjes, promociones, lanzamientos de nuevos productos,
nuevas versiones de los productos existentes o variedades del mismo. Eistos seran entregados
a los clientes y personas que pasen alrededor del establecimiento, asi como también los
enviaremos por correo electronico a los clientes, para que estén al tanto de las ofertas y
promociones.

Realizaremos labor social mediante donaciones a asociaciones de vasos de leche, para
fomentar en nuestro personal que parte de los beneficios de la empresa serviran para ayudar
a obras de caridad.

La publicidad también nos servira para reforzar la imagen que se intenta construir, y en esto
ayudaran las obras sociales.

21 Valdiviezo, Claudia. (13 matrzo de 2015). Tendencias retail 2015: las tiendas de conveniencia despegan, pero
no en el Perd. http://semanaeconomica.com/article/sectores-y-empresas/comercio/156236-tendencias-
retail-2015-las-tiendas-de-conveniencia-despegan-pero-no-en-el-peru.
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Contaremos con una pagina web donde se brindara informacion de nuestros productos, asi
como de las promociones y descuentos que ofreceremos.

Mantendremos una buena relacién con los clientes para que éstos sirvan de difusores de
nuestra empresa, lo que se llama publicidad de boca en boca.

Se realizara marketing directo mediante el envio de correo electrénico para comunicar
nuestras ofertas, promociones y surtidos de productos, y también las ofertas y promociones
de nuestros proveedores; asi como dar precios actualizados. Eso ayuda a mantener una
comunicacion constante y directa con nuestros clientes, para lo cual se contara con una base
de datos actualizadas de los clientes para conocer sus preferencias de compra.

5. Precio

Nuestros productos lo venderemos con un margen bruto del 7%, manteniendo siempre
precios competitivos con respecto al mercado, para lo cual manejaremos compras de alto
volumen y contaremos con una estricta negociaciéon de los precios de compra con nuestros
proveedores.

Estaremos en constante investigacion de los precios de la competencia, para saber qué
precios colocar a nuestros productos.

El valor que el cliente perciba, debe ser la combinacién de comprar a precios bajos y el
servicio de atencién que recibe, ademas de las constantes ofertas y promociones que recibira,
eso hara que el precio que pague, est¢ mas acorde con el valor que reciba.

La forma de pago sera en efectivo y al contado, el lugar de pago sera en los médulos de venta
y directamente a nuestras vendedoras, las cuales lo guardaran en sus respectivos cajones del
modulo.

6. Plaza

Nuestra venta sera directamente al publico, a través de dos vendedoras con experiencia en
venta directa, no tendremos intermediarios ni sistema de distribucion. Nuestros clientes seran
bodegas y puestos de mercado.
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CAPITULO IV - PLAN DE OPERACIONES

Para el desarrollo de las operaciones se buscara un local parecido al que ya cuenta
Distribuidora CAPECE, implementando todas las herramientas de trabajo de un local
mayorista de abarrotes y haciendo buen uso de la tecnologia para lograr mayor productividad,
as{ como instalaciones acorde para la buena recepcion de nuestros clientes. Contaremos con
empleados capacitados y con el perfil adecuado a su puesto de trabajo, que haga que soporten
las operaciones de la empresa.

Al ser una empresa comercializadora, no contamos con procesos de produccion.

El horario de atencién serd de 8 am a 6 pm con 2 horas de descanso para nuestros
trabajadores, el gerente sera el encargado de abrir y cerrar el establecimiento. Los
despachadores se encargaran de la limpieza del local, contaremos con un proveedor para el
soporte del software de ventas de la empresa y también de las videocamaras, asi como
proveedores que nos brinden las estructuras para la colocacién y soporte de los productos
que venderemos.

1. Localizacion

La localizacion es un aspecto importante del plan de negocio, ya que es clave para el éxito
econémico de la empresa. El establecimiento estara ubicado en una zona donde funcionan
varios comercios minoristas de abarrotes para poder servirles de proveedor, ademas debera
contar con facilidad de acceso a los clientes.

2. Factores a Considerar para la Ubicacion

2.1 Cercania a los clientes

Es un factor importante ya que el local debera estar ubicado cerca de bastantes locales de
bodegas y puestos de mercado.

2.2 Disponibilidad del local

Es un factor muy importante, alquilaremos el local.

2.3 Accesibilidad al lugar

Es un factor critico que determinara la facilidad de descarga de mercaderia de los
proveedores, asi como el lugar de estacionamiento de los vehiculos de los clientes.

2.4 Costo de alquiler del local

Es un factor que influira en nuestro margen de utilidad.
2.5 Servicios

Seguridad de la zona, disponibilidad de camiones que brinden servicio de transporte de
mercaderia a nuestros clientes.
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3. Criterios para la Distribucion del Establecimiento

3.1 Econdémico

Los espacios no deben estar desperdiciados, accesibilidad a todas las secciones del local para
un rapido despacho de la mercaderia.

3.2 Comodidad

Tener espacio para el bienestar de los trabajadores y la comodidad de atencién a los clientes.

3.3 Ilumenacion

El local contara con la iluminacién necesaria, para que no tengan problemas de visibilidad.

3.4 Accesos libres

Libre circulacién de los que descarguen la mercaderfa y de nuestros despachadores, evitando
asi tropiezos que puedan afectarlos.

3.5 Productos distribuidos segin categoria

Los productos seran distribuidos en secciones: arroz, azucar, fideos, aceites, etc.

4. Eleccion de la Ubicacion

Se escogi6 el Mercado Conzac, ubicado en la cuadra 10 de la avenida Angélica Gamarra del
distrito de Los Olivos, debido a que cuenta con gran movimiento de personas que son duefias
de bodegas y puestos de mercado, facil acceso para la descarga de productos de nuestros
proveedores, seguridad en la zona, pocos competidores mayoristas de abarrotes y cercania al

local principal de Distribuidora CAPECE.

El local que necesitaremos sera de aproximadamente unos 150 metros cuadrados en los
cuales la mayor parte del local sera destinado para el almacén de los productos. Los productos
estaran divididos en secciones: arroces, azucares, leches enlatadas, papel higiénico, fideos,
aceites, etc. En la parte delantera del local estaran ubicados los médulos para cada vendedora.
Cada médulo contara con una computadora con impresora tiquetera, teléfono fijo, utiles de
escritorio, un cajon con chapa para guardar el dinero que cobre y otro que guarde sus objetos
personales, ademas de su respectivo asiento. Otro espacio se destinara para el centro de
recepcion del cliente, en el cual se ubicarin comodos muebles; otro espacio sera para la
oficina del gerente, que contard con un escritorio, una computadora, una impresora
multifuncional, teléfono fijo, un mueble para guardar los félderes, utiles de escritorio, y
contara con la caja fuerte en el cual se guardara el dinero dos veces al dia: al mediodia y antes
de cerrar el local.

5. Disefio de las Instalaciones

1) Se ha decidido usar los colores de la bandera del Pert para nuestro establecimiento, asi
como una buena distribucién de los espacios para un correcto y rapido despacho de los
productos y pensando también en la comodidad del cliente, en la recepcion y el médulo de
venta.
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2) Médulos de venta de color rojo. Las vendedoras asi como los despachadores usaran polos
de color rojo en el cual tengan el nombre y logotipo de la empresa Distribuidora CAPECE.

3) Sala de recepcion y espera de los clientes, contaran con muebles, revistas y periddicos.

4) Las paredes del interior del establecimiento seran de color blanco, los Racks de color rojo,
la oficina del gerente de color rojo y los exteriores del local también de color rojo para hacer
referencia a los colores de la bandera de nuestro pais.

5.1 Servicios adicionales

1) Llamadas telefonicas gratuitas a nuestros clientes, que estaran ubicadas en los muebles de
recepcion.

2) Podran utilizar los servicios higiénicos.

3) Les facilitaremos numeros de contacto de camiones para que puedan llevar la mercaderia
que nos compren a sus locales.

4) En la sala de recepciéon colocaremos una computadora para el posible uso, por parte de
nuestros clientes, también lapiceros, hojas y calculadoras.

6. Instalaciones y Equipos

6.1 Vigilancia y medidas de seguridad

Contaremos con seis video camaras HD: una ubicada en el exterior del local, dos enfocando
a los médulos de las dos vendedoras, otras dos cimaras estaran ubicadas dentro del local
para grabar el almacén de la mercaderfa, la tltima camara junto con el monitor estara en la
oficina del gerente para que grabe la caja fuerte.

Contaremos con una caja fuerte metalica y digital, ubicada en la oficina del gerente, ahi se
guardara el dinero acumulado de las dos cajeras.

Contaremos con extintores, detectores de humo, botiquin, alarmas, letreros con los nimeros
telefénicos de las autoridades como la policia nacional y estacion de bomberos asi como las
sefializaciones correspondientes requeridas por defensa civil.

6.2 Computadoras y accesorios

Contaremos con 4 computadoras ensambladas con procesador Core 15 500gb de disco duro,
49b de memoria RAM, un teclado, mouse, pad, monitor de 15 pulgadas, teléfono fijo,
ademas, de contar con dos impresora ticketeras para cada una de las vendedoras y sus
respectivos paquetes de contometros. El gerente contarda con una computadora con su
impresora multifuncional, UPS y teléfono fijo. Todas las computadoras tendran conexién a
internet.

Cada una de las computadoras de las vendedoras, contara con un sistema de gestion contable,
para la emision de las boletas y facturas de ventas.

6.3 Almacenamiento

Contaremos con parihuelas (estructuras rectangulares planas hechos de madera) en las que
se apoyara los sacos de arroces, azucares y leches enlatadas. Estos productos estarin
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colocados uno encima de otro, de manera cruzada para que se refuercen y no se derrumben,
hasta una altura maxima de cinco metros; para el resto de mercaderia se utilizara racks
metalicos. También contaremos con una vitrina para la exhibiciéon de todos nuestros
productos, asi se facilitara al cliente saber que productos puede comprar en nuestro
establecimiento. Esta infraestructura permitiran realizar un mejor despacho de los productos
segun la frecuencia de ventas de cada categoria; por ejemplo, los productos que mas se
venden estaran mas préximo al area de despacho para tener una rapida atenciéon de despacho
a nuestros clientes. Mantendremos en buen estado los productos, libres de humedad,
suciedad y de acuerdo a las normas de la municipalidad.

Para el tratamiento y conservacion de los productos rotos y defectuosos contaremos con una
maquina cocedora de sacos, cintas de embalaje transparentes y de papel, que serviran para
reparar los sacos y mercaderias rotas, también cajas vacias para guardar los productos cuyas
cajas originales se hayan roto.

7. Gestion de la Calidad de los Productos

Garantizaremos la calidad mediante un estricto control de nuestros productos, como el
control de su vencimiento, vigilando la correcta posiciéon al momento de su descarga por
parte del proveedor, para evitar que los productos se caigan o derrumben con el consiguiente
maltrato de los mismos. Contaremos con el orden apropiado para evitar el deterioro y una
buena conservacion de los mismos. La mercaderia rota, deteriorada y vencida, pondremos
en un almacén para el posterior cambio de parte de los proveedores. Teniendo un estricto
control de los productos, garantizaremos un trato diferencial respecto a la competencia,
siempre estaremos dispuestos al cambio de los productos defectuosos que puedan recibir
nuestros clientes.

30



8. Empleados

El local mayorista de abarrotes requerira para sus operaciones diarias las siguientes personas:
un gerente de establecimiento, dos vendedoras y dos despachadores de mercaderfa.
Funciones y perfiles de los puestos de trabajo:

Tabla 4.1: Perfil del Gerente del Establecimiento

Posicion : Gerente del Establecimiento
Area: Gerencia
Ubicacion: Local del establecimiento

Gerente Administrativo

Supervisa el establecimiento, genera estrategias y toma

decisiones para maximizar las ganancias del establecimiento,

asi como el recibimiento de aliinos clientes.

Participar en la formulacién de estrategias para lograr el éxito

frente a los competidores, ademas, coordinar y mejorar el

funcionamiento de la erniresa.

Elaborar y administrar la

estrategia de negocios de 20%

la empresa.

Supervisar las

operaciones del 60%
establecimiento.
Recibimiento de clientes 20%

Maximizar las utilidades de la empresa y lograr posicionar el
local en Lima Norte.

Bachiller en administracién, economia o marketing

Habilidad para negociar exitosamente

Buen manejo de relaciones publicas

Experiencia en comercio

Capacidad para tomar decisiones

Manejo de Windows y programas ofimaticos

Habilidad para trabajar en equipo

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4.2: Perfil de 1a Vendedora del Establecimiento

Posicion : Vendedora

Area: Ventas

Ubicacion: Local del establecimiento

Gerente del establecimiento

Encargada de las ventas, recepcion y buen trato a los clientes.

Gestionar la venta con los clientes, comunicarles las ofertas y

i iromociones iue tenemos.

Entablar buenas

relaciones con los 40%
clientes
Gestionar la venta 40%

Informar de 1?15 ofertas y 20%
promociones.

Entablar relaciones duraderas y rentables con los clientes.

Bachiller o técnica en administracién, economia o marketing

Manejo de Windows y programas ofimaticos

Habilidad para negociar exitosamente

Experiencia en ventas

Buen manejo de relaciones con los clientes

Capacidad para tomar decisiones

Habilidad para trabajar en equipo

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4.3: Perfil del Despachador del Establecimiento

Posicion : Despachador

Area: Logistica

Ubicacion: Local del establecimiento

Gerente del establecimiento

Encargado de mantener en 6ptimas condiciones el almacén y
despachar la mercaderia vendida.

Verificar el correcto estado del almacén, recepcién y ubicacion

de los productos asi como el control de los mismos.

Verificar el estado del
almacény de la 30%
mercaderia.
Despac/ho de l.a 70%
mercaderia vendida.

Lograr un rapido despacho de la mercaderfa porque eso
garantiza una alta calidad de servicio al cliente. También la

eficiencia en el manejo del almacén, para asi asegurar la calidad

i baio costo de mantenimiento de los iroductos.

Buena capacidad fisica

Experiencia

Responsable

Buen trato al cliente
Otrdenado

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO V - PLAN FINANCIERO

1. Objetivo General

Analizar la rentabilidad de este nuevo establecimiento en un periodo de cinco afos, utilizando
indicadores como el valor actual neto de los flujos descontados (VAN), tasa interna de

retorno (TIR), periodo de recuperacion, punto de equilibrio y ratios.

2. Presupuestos

2.1 Presupuesto de ventas

uestras ventas seran al contado ya que es una practica comun en el sector. Hemos supuesto
Nuest t l contado y ti 1 sector. H t
que el primer afio se vendera 5 millones de soles. El crecimiento de las ventas sera de 5%

cada afio y en cuanto al costo de ventas, nuestro margen bruto sera del 7% de las ventas.

Tabla 5.1: Proyeccion de Ventas y Costos de la Sucursal

Ventas

5,000,000

5,250,000

5,512,500

5,788,125

6,077,531

Costo de Ventas

4,650,000

4,882,500

5,126,625

5,382,956

5,652,104

Fuente: Elaboracién propia.

2.2 Activos fijos

Estos son los elementos que consideramos necesarios para iniciar el proyecto:

Tabla 5.2: Activos Fijos a Adquirir

2 Médulos de madera +3 sillas 2,118.64
Racks +parihuelas+ muebles+ vitrina+ letreros 21,186.44
Sistema video camara +1 maquina cosedora +1 caja fuerte | 1,694.92

4 Comiutadoras +3 Imiresoras+ 2 ticketeras +1 radio 6,355.93

Fuente: Elaboracién propia.




2.3 Depreciacion del activo fijo

A continuacion presentamos el monto de la depreciacién anual:

Tabla 5.3: Tasas de Depreciacion de Activos Fijos

2 Modulos de madera+3 sillas 0.10 2,118.64 211.86
Racks+parihuelas+muebles+vitrina+letreros 0.10 21,186.44 | 2,118.64

Sistema video cimara+1 mdquina cosedora+1 caja fuerte 0.25 1,694.92 423.73
4 Computadoras+3 impresoras+2 ticketeras+1 radio 0.25 6,355.93 1,588.98
31,355.93 | 4,343.22

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5.4: Proyeccion de Depreciaciéon Anual

4343.2214,343.22]4,343.22 | 4,343.22 ] 2,330.51

Fuente: Elaboracién propia.

2.4 Activos Intangibles

Estos son los elementos intangibles que consideramos necesarios para iniciar el proyecto:

Tabla 5.5: Inversion en Activos Intangibles

Permiso Municipal 82.00
Garantia Alquiler 2 meses 4.,067.80
Capacitacién Inicial a los empleados 1,377.60
Pagina Web 984.00

Preiaracién del local ( iintado, limiieza, instalacion) 1,016.95

Fuente: Elaboraciéon propia.

2.5 Amortigacion del activo intangible

Los activos intangibles se amortizaran en un periodo de cinco afos:

Tabla 5.6: Amortizacion de Activo Intangible

Amortizacién anual

1,505.67
6,022.68

1,505.67
4,517.01

1,505.67
3,011.34

1,505.67
1,505.67

1,505.67
0.00

Fuente: Elaboracién propia.
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2.6 Planilla de los trabajadores

El pago de la planilla sera de periodicidad mensual, y estara conformado por un gerente de
establecimiento que recibitd un sueldo mensual de S/.2500 y una bonificacién anual de
§/.700, dos vendedoras que tendrin un sueldo mensual de S/1,500 cada una y una
bonificacién anual de S/.500, y dos despachadores que tendrin un sueldo mensual de
§/.1000 cada uno, y una bonificacién anual de S/.300.

Los sueldos son los montos utilizados en el sector y en esa zona.

Tabla 5.7: Gasto de Planilla Proyectado

124,700 | 124,700 | 124,700 | 124,700 | 124,700

Fuente: Elaboracién propia.

2.7 Presupuestos de suministros

A continuaciéon presentamos la proyeccion de los gastos por suministros. Estos gastos se
pagaran al contado y sera de periodicidad mensual.

Tabla 5.8: Gasto mensual en suministros

Telefonfa+ internet+ luz+ agua 335.0
Utiles, cajas vacias, cintas 80.0
Servicios Comunes del mercado 50.0

Nota: Servicios comunes del mercado es un concepto que se
pagara a la administracién del Mercado Conzac en Los Olivos.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5.9: Gasto anual en Suministros

Fuente: Elaboracién propia.
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2.8 Presupuesto de gasto de ventas

El pago por cada concepto de gasto de ventas sera al contado.

Tabla 5.10: Gastos de ventas Trimestral

Volantes ( pago mensual) 140.00
Mantenimiento pagina web ( pago cada fin de afo) 600.00
Promociones, regalos (pago mensual) 120.00
Polos, lapiceros ( pago cada inicio de afno) 1,170.00
Sorteos artefactos ( pago cuatro veces al afio) 850 cada vez

Nota: pago cuatro veces al afio serd en los meses de mayo, junio, julio y diciembre.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5.11: Gastos de ventas Anual

8,290.00 | 8,290.00 | 8,290.00 | 8,290.00 | 8,290.00

Fuente: Elaboracién propia.

2.9 Presupuesto de financiamiento

2.10 Inversion

Tabla 5.12: Composicion de la Inversion

Activos fijos 31,356 12%
Activos intangibles 7,528 3%

Caiital de trabaio 220,000 85%

Fuente: Elaboracién propia.

2.11 Fuentes de financiamiento

Nuestra inversion sera de S/ 258,884 y estarda compuesta de la siguiente forma: Aporte de
accionistas 60% y financiamiento con deuda de 40%.

Tabla 5.13: Estructura de Capital

Aporte de Capital 60% 155,331
Préstamo 40% 103,554

Fuente: Elaboracién propia.
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El préstamo sera financiado con el Banco Continental a una tasa real efectiva anual de 16%

(incluido los costos de envio y seguros) y por un plazo de dos afios; la otra parte con aportes
de los socios de Distribuidora CAPECE.

Tabla 5.14: Composicion de la Deuda

Gasto de interés 12,271 4,601
Amortizacion de deuda 47,942 55,612
Cuota 60,213 60,213

Fuente: Elaboracién propia.

2.12 Presupuesto de Flujo de Cajay Estado de Gananciasy Pérdidas

Tabla 5.15
[Flujode CajaAnuall 0 | 1 [ 2 [ 5 | 4 [ 5 |
Ingresos
Aporte de capital 155,331
Préstamo 103,554
Ventas 5,000,000 5,250,000 5,512,500 | 5,788,125 6,077,531
Egresos
Activo Fijo 31,355.93
Activos Intangible 7,528.35
Compras 220,000.00 |4,809,810.33|4,851,490.52]5,094,065.045,348,768.29| 5,616,2006.71
Remuneraciones 123,241.67 | 124,700.00 | 124,700.00 [ 124,700.00 [ 124,700.00
Alquiler local 24,406.78 24,406.78 24,406.78 | 24,406.78 24,406.78
Gasto de venta 8,290.00 8,290.00 8,290.00 8,290.00 8,290.00
Suministros 5,580.00 5,580.00 5,580.00 5,580.00 5,580.00
Cuota del préstamo 60,212.81 60,212.81 0.00 0.00 0.00

Imiuesto renta 50,000.00 53,074.54 60,745.92 67,764.80 73,685.42

Saldo inicial

0

0.00

-81,541.59

40,703.77

235,416.03

444,031.16

Ingresos

258,884

5,000,000

5,250,000

5,512,500

5,788,125

6,077,531

Fuente: Elaboracién propia.

Eiresos 258,884 5,081,542 | 5,127,755 | 5,317,788 | 5,579,510 | 5,852,869

Se puede observar que a partir del afio 2 se tiene un saldo positivo y creciente de caja.



Tabla 5.16: Proyeccion de Estado de Resultados

Fuente: Elaboracién propia.

Ventas 5,000,000 | 5,250,000 | 5,512,500 | 5,788,125 6,077,531
Costo de Ventas 4,650,000 | 4,882,500 | 5,126,625 | 5,382,956 | 5,652,104
Utilidad Bruta 350,000 | 367,500 | 385,875 | 405,169 | 425,427
Gastos administrativos 160,536 | 160,536 160,536 160,536 | 158,523
Gastos de ventas 8,290 8,290 8,290 8,290 8,290
Utilidad Operativa 181,174 | 198,674 | 217,049 | 236,343 | 258,614
Gastos financieros 12,271 4,601 0 0 0
Utilidad antes de impuestos 168,903 | 194,074 | 217,049 | 236,343 | 258,614
Impuesto a la renta 50,671 58,222 65,115 70,903 77,584

Desde el primer afio de operaciones podemos observar que ya se cuenta con utilidades, y que
del ano 1 al afio 5 la utilidad del ejercicio aument6 en 53%.

2.13 Determinacion del costo del accionista

El costo del accionista calculado para este proyecto es de 25%. Ponderando el costo del
accionista y el costo de la deuda después de impuestos por la estructura de capital, se obtuvo
un coste promedio ponderado de capital (CPPC o WACC) de 19.48%.

Tabla 5.17: Tasa bancaria y riesgo personal

16%
25%

Tasa bancaria
Riesgo

ersonal

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5.18: Calculo del CPPC

60.00%
40.00%

25.00%
11.20%

15.00%
4.48%

Aporte de Capital

Préstamo

Fuente: Elaboracién propia.
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3. Evaluacion Economica

Tabla 5.19: Flujo de Caja Econ6émico

Utilidad Neta 118,232.14]135,851.59]151,934.53]1165,440.16]181,029.96
Depreciacion 4,343.22 | 4,343.22 | 4,343.22 | 4,343.22 | 2,330.51
Amortizacion 1,505.67 | 1,505.67 [ 1,505.67 | 1,505.67 | 1,505.67
Interés (1-T) 8,589.89 | 3,220.44 0.00 0.00 0.00

Activos fijos -31,356

7,528

Caiital de trabaio -220,000 220,000.00

Fuente: Elaboracién propia.

Activos intangibles

Tabla 5.20: Resultados de 1a Evaluacion Econdmica

296,511

Fuente: Elaboracién propia.

El valor actual neto de los flujos de caja descontados (VAN) a la tasa del coste promedio
ponderado de capital (CPPC o WACC) de 19.48 %, es de S/.296, 511. Utilizando este
criterio, el proyecto es rentable ya que el valor actual neto de los flujos de caja descontados
es positivo.

La tasa interna de retorno (TIR) correspondiente a los flujos econémicos es de 56%. Esta
tasa es mayor a la tasa del coste promedio ponderado de capital (CPPC o WACC), por lo que

el proyecto también es rentable por este critetio.

La inversion inicial es de S/.258, 884 la cual sera recuperada en 1.95 afios. La inversion se
recupera en el segundo afno de operacion.
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3.1 Analists del Punto de Equilibrio

Tabla 5.21: Punto de Equilibrio Anual

Fuente: Elaboracién propia.

Ventas 5,000,00015,250,000(5,512,500(5,788,125|6,077,531
Costos variables 4,650,000 (4,882,500(5,126,625]5,382,956 (5,652,104
Margen de contribucion 350,000 | 367,500 | 385,875 | 405,169 | 425,427
Costos Fijos 168,826 | 168,826 | 168,826 | 168,826 | 166,813
Utilidad Oierativa 181,174 | 198,674 | 217,049 | 236,343 | 258,614
Remuneraciones 124,700 | 124,700 | 124,700 | 124,700 | 124,700
Depreciacion 4,343 4,343 4,343 4,343 2,331
Amortizacion 1,506 1,506 1,506 1,506 1,506
Alquiler 24,407 24,407 24,407 24,407 24,407
Gastos de Ventas 8,290 8,290 8,290 8,290 8,290
Suministros 5,580 5,580 5,580 5,580 5,580
| Total Costos Fijos | 168,826 | 168,826 | 168,826 | 168,826 | 166,813 |
Razoén Margen de contribucion|  7.00% 7.00% 7.00% 7.00% 7.00%
Costos Fijos 168,826 | 168,826 | 168,826 | 168,826 | 166,813

Se puede observar que el punto de equilibrio (monto en el cual los ingresos totales son
exactamente equivalentes a los costos totales) del afio 1 en soles es el 48% de las ventas, y

que el punto de equilibrio del afio 5 en soles es el 39% de las ventas.

3.2 Ratios

Tabla 5.22: Ratios Financieros del Negocio

Margen Bruto 7.00% 7.00% 7.00% 7.00% 7.00%

Margen Operativo 3.62% 3.78% 3.94% 4.08% 4.26%
Margen neto 2.36% 2.59% 2.76% 2.86% 2.98%
Rentabilidad sobre Activos 31.01% | 26.17% | 20.80% [ 17.29% | 15.05%
Rentabilidad sobre Patrimonio 36.54% | 26.54% | 21.13% | 17.56% | 15.29%

Fuente: Elaboracién propia.
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Se puede observar que el margen operativo del afio 1 al afio 5 aumenté en 17.7%, y que el
margen neto del ano 1 al afio 5 aumentd en 26.3%.

Se puede observar que la rentabilidad sobre los activos del afio 1 al afio 5 disminuy6 en 51%,
y que la rentabilidad sobre el patrimonio del afio 1 al ano 5 disminuy6 en 58%.

4. Analisis del Riesgo

En cuanto al entorno econémico, nuestro pafs esta atravesando un descenso de su
crecimiento lo cual disminuye el grado de consumo de la poblacion, y la reduccion tanto en
la inversion privada como en la publica. El Pert, en este afio 2016, se vera afectado por la
incidencia del fenémeno del Nifio que hara que suba el precio de ciertos alimentos. Este
fenémeno tendra un impacto sobre la actividad econémica, sobre todo en los sectores de
pesqueria y agroindustria.

De acuerdo a nuestro andlisis nuestra empresa tendrd ventaja con respecto a la competencia,
ya que aplicaremos estrategias para reducir costos y estrategias de diferenciacion. Nuestro
local estara ubicado dentro del Mercado Conzac (Los Olivos), que es un sitio donde en los
alrededores ya contamos con clientes fijos (bodegas y puestos de mercado).

Dentro de nuestras principales fortalezas esta el trato diferenciado y el buen precio que
daremos a los clientes. En cuanto a nuestras debilidades, no somos una empresa conocida
en el sector por el cual tomara tiempo posicionarnos.

5. Factibilidad

Es cuanto al préstamo bancario es factible conseguirlo, ya que Distribuidora CAPECE
cuenta con buen historial crediticio, asi como propiedades del duefio de la empresa que
pueden servir como garantia para el banco.

Contamos con muchos afios de experiencia en este sector y sabemos como satisfacer la
necesidad de los clientes. Esperamos con este proyecto iniciar la expansion de nuestra
empresa.

5.1 Rentabilidad

Este nuevo establecimiento es rentable ya que la utilidad sera positiva desde el primer afio de
operacion, el valor actual neto de los flujos de caja descontados (VAN) es positivo, la tasa
interna de retorno (TIR) es mayor que el costo del accionista, la inversion sera recuperada en
el segundo afio de funcionamiento del local y el flujo de caja muestra una buena liquidez a
partir del afio 2.

6. Planes de Contingencia

1) Realizar una mayor inversioén en publicidad y promociones regalando mas productos que
alos clientes les pueda servir para que lo vendan y asi reducir su margen de precio de compra,
también las vendedoras se comunicaran con los potenciales clientes para informales de
promociones y ofertas; todo con ello con el objetivo de aumentar las ventas de nuestro nuevo
establecimiento. Todo esto se hara para lograr una mayor fidelizacién de nuestros clientes.
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2) Envio gratuito de la mercaderfa a clientes dentro del mercado, asi como tener una
vendedora externa para que recoja pedidos y llevarlos a sus locales, eso se harfa en zonas bien
cercanas a nuestro local ya que no contamos con experiencia en distribucion.

3) Subarrendar espacios afuera de nuestro local para ventas de celulares, centros de canje de
ciertas empresas, etc. para lo cual se coordinara con el arrendador.

7. Analisis de Sensibilidad

7.1 Identificacion de las variables importantes
1) Ventas y tasa de crecimiento anual de las ventas

2) Margen bruto

1.2 Evaluacion economica en un escenarto pesimista

En un escenario pesimista debido al aumento de la competencia, deficiente fidelizacién de
los clientes, suponemos que las ventas crecerdn cada afio un 4% y partimos de ventas de S/.
4 millones de soles (en vez de S/. 5 millones; las del local actual son de S/. 8 millones).

Tabla 5.23: Resultados Escenario Pesimista

124,890

Fuente: Elaboracién propia.

En un escenario pesimista, en comparaciéon con un escenario normal, podemos observar,
que el valor actual neto de los flujos de caja descontados (VAN) disminuyé en 58%, la tasa
interna de retorno (TIR) disminuyé en 37.5% y el petiodo de recuperacion aumentd en 1.14
aflos.
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Tabla 5.24: Punto de Equilibrio en Escenario Pesimista

Razon Margen de contribucién

7%

7%

7%

7%

Ventas 4,000,000 | 4,160,000 [ 4,326,400 | 4,499,456 | 4,679,434
Costos variables 3,720,000 | 3,868,800 | 4,023,552 | 4,184,494 | 4,351,874
Margen de contribucion 280,000 291,200 302,848 314,962 327,560
Costos Fijos 168,826 168,826 168,826 168,826 166,813
Utilidad Oierativa 111,174 122,374 134,022 146,136 160,747
Remuneraciones 124,700 124,700 124,700 124,700 124,700
Depreciacién 4,343 4,343 4,343 4,343 2,331
Amortizacion 1,506 1,506 1,506 1,506 1,506
Alquiler 24,407 24,407 24,407 24,407 24,407
Gastos de Ventas 8,290 8,290 8,290 8,290 8,290
Suministros 5,580 5,580 5,580 5,580 5,580

7%

Costos Fijos

Fuente: Elaboracién propia.

168,826

168,826

168,826

168,826

166,813

En un escenario pesimista, comparado con un escenario normal no cambia el punto de

equilibrio.

Tabla 5.25: Ratios Financieros en Escenario Pesimista

15.45 13.36 11.58

Margen Bruto 7.00% 7.00% 7.00% 7.00% 7.00%
Margen Operativo 2.78% 2.94% 3.10% 3.25% 3.44%
Margen neto 1.73% 1.98% 2.17% 2.27% 2.40%
Rentabilidad sobre Activos 22.24% 22.07% 18.48% 15.64% 13.81%
Rentabilidad sobre Patrimonio | 26.17% 21.21% 17.85% 15.20% 13.52%

Fuente: Elaboracién propia.

Se puede observar que la variacion (escenario pesimista con el escenario normal) del margen
neto del afio 1 disminuy6 en 26.7%, y que la variacion (escenario optimista con el escenario
normal) del margen neto del afio 5, disminuy6 en 19.5%.

Se puede analizar que la variacidén (escenario pesimista con el escenario normal) de la
rentabilidad sobre los activos del afio 1 disminuy6 en 28.3%, y que la variacién (escenatrio
optimista con el escenario normal) de la rentabilidad sobre los activos del afio 5 disminuyo

en 8.2%.

Se puede analizar que la variacién (escenario pesimista con el escenario normal) de la
rentabilidad sobre el patrimonio del afio 1 disminuyé en 28.4%, y que la variacién (escenatio

44



optimista con el escenario normal) de la rentabilidad sobre el patrimonio del afio 5 disminuyé

en 11.6%.

7.3 Evaluacion economica en un escenarto optimista

En un escenario optimista lograrfamos una solida fidelizaciéon de los clientes con lo cual
consideramos que crecerfamos mas que el Producto Bruto Interno o sea en un 7% anual
hasta el afio 5. El margen de contribucion seria de 9%, debido al logro de buenos acuerdos
de precios con nuestros proveedores y mayores economias de escala, para asi reducir nuestro

precio de compra.

Tabla 5.26: Resultados en Escenario Optimista

Fuente: Elaboraciéon propia.

561,533
19.48%

En un escenario optimista, comparado con un escenario normal, podemos observar que el
valor actual neto de los flujos de caja descontados (VAN) aumentd en 89%, la tasa interna
de retorno (TIR) aumento en 54% y el periodo de recuperacion disminuyé en 0.67 afios.

Tabla 5.27: Punto de Equilibrio en Escenario Optimista

Ventas 5,000,000 | 5,350,000 | 5,724,500 | 6,125,215 | 6,553,980
Costos variables 4,550,000 | 4,868,500 | 5,209,295 | 5,573,946 | 5,964,122
Margen de contribucién 450,000 | 481,500 | 515205 | 551,269 | 589,858
Costos Fijos 168,826 | 168,826 | 168,826 | 168,826 | 166,813

Razén Margen de contribucion

9%

9%

9%

Utilidad Oierativa 281,174 | 312,674 | 346,379 | 382,444 | 423,045

Remuneraciones 124,700 | 124,700 | 124,700 | 124,700 | 124,700
Depreciacién 4,343 4,343 4,343 4,343 2,331
Amortizacion 1,506 1,506 1,506 1,506 1,506

Alquiler 24,407 24,407 24407 | 24,407 24,407

Gastos de Ventas 8,290 8,290 8,290 8,290 8,290
Suministros 5,580 5,580 5,580 5,580 5,580

9%

9%

Costos Fijos

Fuente: Elaboracién propia.

168,826

168,826

168,826

168,826

166,813

En un escenario optimista, comparado con un escenario normal, podemos observar que el
punto de equilibrio en soles disminuy6 en el afio 1 en 22.2%, y en el afio 5 también disminuyo

en 22.2%.



Tabla 5.28: Ratios Financieros en Escenario Optimista

Margen Bruto 9.00% 9.00% 9.00% 9.00% 9.00%
Margen Operativo 5.62% 5.84% 6.05% 6.24% 6.45%
Margen neto 3.76% 4.03% 4.24% 4.37% 4.52%

Rentabilidad sobre Activos 49.37% 43.46% 35.17% 29.65% 25.94%
Rentabilidad sobre Patrimonio | 64.12% 47.32% 37.83% 31.59% 27.47%
Fuente: Elaboracién propia.

Se puede observar que la variacion (escenario optimista con el escenario normal) del margen
neto del afio 1 aumentd en 59.3%, y que la variacion (escenario optimista con el escenario
normal) del margen neto del afio 5, aumentd en 51.7%.

Se puede analizar que la variaciéon (escenario optimista con el escenario normal) de la
rentabilidad sobre los activos del afio 1 aumentd en 59.2%, y que la variaciéon (escenario
optimista con el escenario normal) de la rentabilidad sobre los activos del afio 5 aumenté en
72.3%.

Se puede analizar que la variaciéon (escenario optimista con el escenario normal) de la
rentabilidad sobre el patrimonio del afio 1 aument6 en 75.5%, y que la variaciéon (escenario
optimista con el escenario normal) de la rentabilidad sobre el patrimonio del afio 5 aument6
en 79.6%.

Comparacion entre los 3 escenarios:

Tabla 5.29: Resultados Financieros segiin Escenario

Pesimista Normal Optimista
124,890 296511 561,533
19.48% 19.48% 19.48%

35% 56% 86%
3.09 1.95 1.28

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO VI - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Distribuidora CAPECE es una empresa familiar pequefia que lleva varios afios en este
negocio, pero no ha podido lograr una expansion por falta de conocimientos,
profesionalismo y planeamiento del negocio. Este pertenece al sector abarrotes, que a pesar
de la fuerte competencia de los supermercados, esta creciendo.

La realizacion de este Business Plan fue de mucha utilidad, ya que ayud6 a determinar las
fortalezas y debilidades con las que actualmente contamos ademas, de poder determinar los
factores criticos de éxito del negocio y desarrollar el negocio de forma apropiada.

La mayor parte de la informacién se obtuvo de fuentes primarias internas, ya que contamos
con experiencia en este sector, y no hay mucha informacion.

Recomendaciones

Tenemos la firme convicciéon de que el crecimiento de nuestra empresa Distribuidora
CAPECE, esta en lograr instalar mas locales en Lima.

Es voluntad de la familia Dextre la continuacién de la empresa y su expansion, para lo cual
los tres hijos del fundador se estan preparando en diferentes escuelas de negocios en el Perd
y en el extranjero para tomar las riendas de esta empresa familiar y convertirla en una empresa
grande.

LLa empresa familiar tiene que lograr una mayor profesionalizacion y formalizacion para que
se consolide y sea una pieza importante en el sector.
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