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Resumen

En la actualidad, existe una tendencia de las personas en tratar de reducir al maximo el tiempo
y dinero en las compras del supermercado, ya que son actividades que no agregan valor. Esta
tendencia se ha visto en aumento especialmente en el 2020 debido a la pandemia de la covid-
19, lo cual ha ocasionado que las personas no quieran exponerse al contacto con el publico,
ya sea por temas de salud o por restricciones gubernamentales. El presente plan de empresa
busca dar a conocer la pagina web Comperez, un emprendimiento que responde a la
necesidad de realizar las compras del mes desde casa, eligiendo las mejores opciones de
productos entre los distintos supermercados de Lima Metropolitana, en términos de costos
y/o gustos personales.
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Introduccion

La situacion actual generada por la pandemia de la covid-19 ha impulsado
emprendimientos relacionados al e-commerce, para evitar el contacto fisico vy
aglomeraciones. Se han observado en distintos sectores y sin dudas las compras del
supermercado (retail) han sido de las mas promovidas. Los supermercados han tenido que
relevar sus procesos y tratar de adaptarlos a las nuevas exigencias, pero no ha sido suficiente;
es por eso que, start ups que se encarguen de las compras y el delivery, toman una gran
importancia en la cadena de valor de estos procesos.

El emprendimiento en cuestion del presente trabajo es Comperez, empresa que
brindaria el servicio de realizar las compras del supermercado desde casa, con el afiadido de
que la compra sea eficiente en términos de costos y/o gustos, y con la posibilidad de que
pueda ser realizada en mas de un supermercado. La ventaja competitiva seria el software
detras de la web, que se encargaria de ofrecer las mejores opciones en base a lo inicialmente
seleccionado por el cliente.

El siguiente plan de empresa inicialmente detalla la descripcion del servicio junto al
analisis interno y externo que conlleva; luego, menciona las preferencias del cliente basadas
en una investigacion de mercado. A continuacidn, establece estrategias con el fin de lograr la
participacidn activa de los clientes y de los supermercados; y finalmente, presenta el andlisis
econdmico minimo, en el cual se calculan indicadores como la VAN, TIR y PRI.

El propdsito de este plan de empresa es evaluar la viabilidad de un negocio que
satisface necesidades actuales, pero, debido a que es un modelo innovador en la region, tiene
que ser estudiado previamente para tener mayor probabilidad de éxito. Ademas, este plan de
empresa permite aplicar conocimientos adquiridos sobre emprendimiento y herramientas
para planificar un negocio.






Capitulo 1

Resumen Ejecutivo

Comperez es un emprendimiento que busca satisfacer la necesidad actual de realizar
las compras del supermercado desde la casa, de una manera facil, sencilla y que tome el menor
tiempo posible, eligiendo la mejor opcidn en términos de costos y preferencias. Sera una
pagina web en la que se podra encontrar distintas opciones de supermercado para los
productos que se desee comprar y la pagina generara el mix ideal de la manera mas eficiente.

El equipo Comperez esta conformado por tres egresados de la carrera de ingenieria
industrial y de sistemas de la Universidad de Piura, quienes han desarrollado este modelo de
negocio ante la necesidad vigente descrita. Adicionalmente y como parte fundamental, estan
los shoppers, quienes son aliados de Comperez y estan encargados de la compra en el
supermercado y el delivery; ellos también podran generar ingresos a través de este
emprendimiento.

Efectuada una compra, el sistema web-aplicativo de Comperez se conectara con el
shopper que se encuentre mejor ubicado respecto a los supermercados donde tiene que ir a
comprar. El shopper se dirigira con su vehiculo a realizar las compras indicadas en el aplicativo
que ellos tendran a disposicion. Ellos recibiran una comision importante respecto al costo del
delivery (80%).

Comperez generara ingresos de tres distintas formas en una compra en la pagina web:
delivery, cuota de servicio y comisién de producto. El primer concepto es por la compra
presencial y entrega del producto, a cargo de los shoppers. El segundo concepto, por el servicio
de generar automaticamente un mix ideal para la compra; y el tercero, sera el precio de los
productos visualizados en la pagina Comperez, respecto a los del supermercado.

Dado que es un modelo de negocio asset light, el monto de inversidn no es muy alto,
85 163.95 soles, y los fondos generados anualmente estarian alrededor de 32.000 soles,
montos que se materializan en una TIR de 44% y una VAN de 24 484.94 soles a una tasa de
30%. Estos indicadores permiten visualizar la rentabilidad atractiva del negocio.
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Bajo un modelo innovador en el mercado peruano, que satisface una necesidad latente
agudizada aun mds por el contexto actual (covid-19), ademds de los indicadores financieros
descritos, permite mostrar que Comperez es una excelente decision de inversion.



Capitulo 2

Analisis FODA

Se utilizd la herramienta FODA para conocer la situacion en la que se encuentran los
emprendedores, y las caracteristicas del contexto o mercado al que se planea entrar, con el
fin de que se planifiquen estrategias y se tomen planes de accién.

Fortalezas

e Fundadores con amplio interés y motivacion por los comercios electrdnicos y
aplicaciones de delivery.

e Personal capacitado y comprometido para llevar a cabo un emprendimiento
tecnolégico.

e Propuesta de valor novedosa que nace a raiz de la identificacién de una necesidad
latente.

Debilidades

e E| tiempo de dedicacion al emprendimiento no seria el idéneo ya que los
fundadores trabajan en otras empresas.

® Inexperiencia debido a que es la primera vez que inician un negocio.
e Ausencia de recursos financieros propios para la implementacién del proyecto.
Oportunidades

e Existe un incremento en las compras digitales y el uso del delivery debido al
aumento de la estadia en casa a causa de la pandemia. Segun el analisis de la
empresa Niubiz realizado en julio de 2020, la participacion en el comercio
electronico de los supermercados crecié un 205% y el gasto promedio por compra
es 354 soles.?!

! Tejeda, F. B. (4 de julio de 2020a). Niubiz: Crecid 4 veces el nimero de empresas que han ingresado al comercio
electrénico en Perti. Ecommercenews. https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2020/evolucion-
ecommerce-peru-tras-covid.html
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Ademas, los resultados de las encuestas realizadas por Ipsos en junio de 2020,
muestran que el 70% de compras por internet son de alimentos?.

e Debido a las medidas sanitarias, el aforo en los locales comerciales se ha reducido
al 50% de su capacidad?®. Las colas y aglomeraciones en la compra presencial son
inevitables, por lo que la compra online es una alternativa interesante ya que no
solo seria una solucidn logistica y en tiempos, sino también sanitaria.

e Algunas de las competencias en el sector son las paginas comparadoras de precio
como Compara2 y Prixtips, ninguna de ellas ofrece un servicio de calidad y
tampoco son reconocidas. En base al resultado de las encuestas realizadas para
este trabajo, el 61% de clientes han utilizado aplicaciones o paginas web para
delivery entre las que destacan el delivery propio de los supermercados (Wong,
Plaza Vea, etc.), Rappiy Glovo; ninglin encuestado menciono Compara2 o Prixtips.
Esto demuestra que un buen porcentaje de los potenciales clientes ya han
utilizado este tipo de servicios, y que ese porcentaje podria ser mayor si el servicio
es mejorado y mas completo.

Amenazas

e El poder de negociacion con los proveedores es alto (supermercados
principalmente), por lo que se tendra que definir estrategias para poder establecer
una buena alianza con ellos ya que son un recurso clave en el emprendimiento; sin
el acceso a la informacidn de por lo menos dos supermercados, el comparador de
precios no podria funcionar.

® Las aplicaciones de delivery existentes como Rappi, Glovo, Cornershop, etc.,
pueden copiar el modelo de negocio de Comperez e implementar la comparacion
de precios entre los supermercados. Es por ello que Comperez tiene que innovar
constantemente para ser competitivo y poder diferenciarse.

e La inestabilidad politica® y econdmica generan incertidumbre en los negocios
emergentes y actuales. Esto ha generado una caida en la economia que se
manifiesta, entre tantas, en la reduccién de ventas de los supermercados®, a pesar
de que estos siguieron operando (con menor aforo y restricciones de horarios).

2 Compradores por internet. (2020). Ipsos. https://www.ipsos.com/es-pe/compradores-por-internet

3 Coronavirus en Perl: Supermercados establecen nuevas medidas y horarios ante estado de emergencia. (17 de
marzo de 2020). Gestion. https://gestion.pe/economia/covid-19-coronavirus-en-peru-supermercados-
establecen-nuevas-medidas-ante-estado-de-emergencia-nndc-noticia/

4 Roura, A., Attanasio A., Castedo A., & Pardo, D. (12 de noviembre de 2020). Crisis en Peru: 3 claves que explican
la inestabilidad politica en el pais. BBC. https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-54916840

5 Salas, L. (19 de abril de 2020). Supermercados: pese a colas, caen ventas en abril ante mayores restricciones. E/
Comercio.https://elcomercio.pe/economia/dia-1/caen-ventas-de-supermercados-en-abril-ante-mayores-
restricciones-para-evitar-la-propagacion-del-coronavirus-supermercados-coronavirus-covid-19-plaza-vea-
tottus-metro-wong-noticia/



Capitulo 3
Descripcidn del Servicio

3.1. Servicio

Comperez es una pagina web que ofrece un servicio que permite realizar las compras
del hogar eficientemente. Utiliza un software que arma la compra del mes del cliente
comparando los precios de un mismo producto exhibido en distintos supermercados,
considerando su geolocalizacién y mostrando sus caracteristicas (precio, descripcién del
producto, valoraciones, etc.), incluyendo ademads el delivery a través de los shoppers, aliados
de Comperez, quienes seran los encargados de realizar las compras presenciales y llevar los
productos hasta los hogares de los clientes. El modelo de negocio o Canvas se encuentra en
el Anexo 1.

Para el servicio, se tendra que desarrollar una pagina web en la que el cliente podra
interactuar y realizar sus compras, y una aplicacion mévil que utilizaran los shoppers para la
gestion de pedidos.

El diagrama de flujo de la pagina web, donde se describe el proceso de compra del
cliente, se presenta en el Anexo 2, asimismo, el diagrama de flujo del aplicativo mévil de los
shoppers se muestra en el Anexo 3.

3.2. Cliente y Mercado

® Personas que:
O Realizan compras de supermercados.
o No quieren y/o no tienen tiempo para hacer compras presencialmente.

0 No necesariamente buscan comprar lo mds econdmico, pero desean
varias opciones disponibles.

o Estdn dispuestas a planificar y hacer su pedido con anticipacién.

o Compran en cantidad (compras del mes).
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® Localizacion: Lima Metropolitana
e Target de edad: 25 - 50 afios

o Nivel socioecondmico: A-B

3.3. Competidores

Se ingresd a cada pagina web o aplicacion mévil de los competidores para poder tener
la experiencia de usuario. En base a esta experiencia propia, se pudo identificar las ventajas y
desventajas de cada competidor:

» Compara2®:. Es una pagina web comparadora de precios que solo abarca
electrodomésticos y productos electrénicos como celulares, televisores, lavadoras,
etc.

Ventajas:
e Cuenta con mas tiempo en el mercado. Inicié en mayo del 2020.

e Tiene alianzas con mas de veinte tiendas y supermercados, entre las que destacan
Wong, Plaza Vea y Saga Falabella.

Desventajas:
® No tiene presencia importante en el mercado.

e Pigina web con baja calidad de interfaz de usuario (Ul) y mala experiencia de
usuario (UX).

® No permite comprar directamente desde la pagina web, solo compara precios, el
cliente debe ingresar a la pagina oficial de la tienda, a través de Compara2, para
realizar la compra.

> Prixtips’: Es una pagina web comparadora de precios que abarca todo tipo de
productos (electrodomésticos, vestuario, alimentos, etc.).

Ventajas:
e Cuenta con mas tiempo en el mercado. Inicié en agosto del 2018.

e Sitio web amigable.

8 Compara?. (s. f.). Compara® - Compara precios de tiendas online en Perti. Recuperado el 16 de diciembre de
2020, de https://compara2.pe
7 Prixtips(s. f.). Prixtips - Compras Inteligentes. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de https://prix.tips/
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Desventajas:

No tiene presencia importante en el mercado.

No permite comprar directamente desde la pagina web, solo compara precios, el
cliente debe ingresar a la pdgina oficial de la tienda, a través de Prixtips, para
realizar la compra.

Tiene informacion desactualizada sobre la informacidn de los productos.

» Cornershop?: Es una pagina web y aplicacion mavil gue permite realizar compras online
y

de productos en diferentes supermercados, farmacias, tiendas, etc.

Ventajas:
e Cuenta con una pagina web y aplicacién maovil, ambas bien elaboradas.
® Posicionamiento internacional y espalda financiera.
e Se pueden establecer tiendas o supermercados como favoritos.
e Elcliente puede programar un pedido.
® Muestra los supermercados y tiendas mas cercanos, de acuerdo con la direccidn
colocada.
® Muestra el tiempo aproximado de entrega de cada compra.
e Al ingresar a cada supermercado o tienda, se muestra la politica de precios.
Ademas, estan organizados por secciones: destacados, pasillos, y pedidos.
e En la pagina principal se muestran promociones: un porcentaje de descuento de
la compra, envio gratis de algunos supermercados o tiendas, etc.
® Elcliente puede comprar perecibles a granel.
e Tiene alianzas con una gran variedad de tiendas, entre las que destacan, Wong,
Makro, Vivanda, Inkafarma, Samsung, etc.
e Tiene una alianza con Uber, empresa de taxis, para realizar el delivery de las
compras de los clientes.
Desventajas:
e El cliente debe entrar a cada tienda o supermercado para realizar las compras en
cada una, puede resultar incémodo y agotador.
® No permite comparar precios entre supermercados o tiendas.

8 Cornershop. (s. f.). Cornershop. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de https://web.cornershopapp.com
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e El precio del delivery es alto asi la compra sea minima, esto pude traer como
consecuencia que el cliente se desanime en realizar la compra.

» Fazil’: Es la aplicacion para la compra online y delivery del supermercado Tottus.
Ventajas:
e Aplicacion movil de uso facil, rapido y amigable.
e Aliniciar la aplicacién, se muestran las zonas de cobertura.

e Muestra el proceso de compra, es decir, el cliente puede seguir su pedido en
tiempo real.

Desventajas:
e Solo tiene aplicacion movil, no cuenta con una pagina web.
e Solo vende productos del supermercado Tottus.

> Rappi'% Es una aplicacion moévil y también pagina web que ofrece el servicio de delivery
desde cualquier tipo de negocio (restaurantes, farmacias, supermercados, etc.), es
caracterizado por las grandes promociones que ofrece.

Ventajas:
e Esuna aplicaciéon movil dinamica y agradable para el cliente.
e Posicionamiento internacional y espalda financiera®?.

e Tiene en su catdlogo importantes supermercados de Lima como Wong, Metro,
Makro, Tottus, etc.

e Elcliente puede realizar el seguimiento de su pedido en tiempo real.

e Al iniciar la aplicacién, se muestra los supermercados mas cercanos de acuerdo
con la localizacién del cliente, asi como también el horario de atencién y el tiempo
estimado de entrega de cada uno.

e Dan promociones y ofertas a los clientes para fidelizarlos con la aplicacion.
e Eltiempo de entrega maximo es 24 horas.

® La aplicacién tiene secciones de inicio, pasillo y favoritos que permiten la
navegacion facil y dinamica del cliente.

9 Fazil. (s. f.). Fazil - Lo quieres facil, lo tienes facil. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de https://www.fazil-
app.com

10 Rappi. (s. f.). Rappi Peru: Entregas a domicilio en minutos. Recuperado 16 de diciembre de 2020, de
https://www.rappi.com.pe

1 valle, M. (22 de junio de 2020). La esperanza de Cornershop esta en la venta de acciones a Uber. Expansion.
https://expansion.mx/tecnologia/2020/06/22/la-esperanza-de-cornershop-esta-en-la-venta-de-acciones-a-
uber
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Desventajas:

e No permite hacer compras grandes de supermercado en un solo pedido debido al
limitado espacio en el transporte de delivery de los rappitenderos.

e No permite comparar precios entre supermercados.

» Glovo!: Es una aplicacién movil que se dedica a la compra y entrega de pedidos,
también permite enviar paquetes a otras personas. Todo esto en menos de 24 horas.

Ventajas:
® Esuna aplicacién mévil agradable para el cliente.
® Muestra el precio y tiempo estimado de entrega del pedido.
® Muestra la valoracién del supermercado o tienda.

® El costo de delivery es mas econdmico que en otras aplicaciones delivery como
Rappi.
e Eltiempo de entrega es maximo 24 horas.

Desventajas:

e No muestra el nombre de los supermercados, solo permite seleccionar al cliente
el producto que desea comprar.

® No permite comparar precios entre supermercados.

» Supermercados online y delivery de supermercados tradicionales: Algunos ejemplos,

entre los mas conocidos, son Khatu supermercados, Freshmart, Supermercado
Delivery, Plaza Vea y Wong.

Ventajas:
e Amplia variedad de productos en el catalogo.
Desventajas:

e El tiempo de entrega no es rapido, se puede demorar hasta dias en entregar el
pedido al cliente.

e Setiene que realizar la compra en un solo supermercado o tienda.

12 Glovo. (s.f.). Glovo. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de https://glovoapp.com/es/lim/



22

3.4. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de Comperez es el software comparador de precios.

El software comparara el precio de los productos entre varios supermercados
escogidos, ademas, tomara en cuenta la localizacion del cliente y el costo de envio para elegir
la mejor opcidn que resultard en una compra eficiente. Asimismo, la pagina le permitira al
usuario elegir la combinacidn de los criterios a considerar para la evaluacion del costo, de
acuerdo con sus preferencias.



Capitulo 4

Analisis Externo

Se utilizé la herramienta de las 5 fuerzas de Porter para analizar y medir los recursos

de Comperez: poder de negociacién de los clientes, proveedores, amenaza de nuevos

competidores, productos sustitutos y rivalidad entre competidores.

A partir de este analisis, se podra establecer y planificar estrategias de negocio que

potencien las oportunidades y fortalezas para hacer frente a las amenazas y debilidades.

4.1.

Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacién sera medio-alto de acuerdo con los siguientes puntos:

e La oferta en relacion con la demanda: En Lima existen diversas aplicaciones de

delivery, incluso algunos supermercados cuentan con delivery propio, esto da una
variedad y poder al cliente para poder escoger aquel delivery que satisfaga mejor
sus necesidades. Sin embargo, este poder puede verse reducido, ya que Comperez
tiene el valor agregado del software de comparacion de precios, lo cual lo vuelve
mas atractivo a un cliente. En las encuestas realizadas, luego de presentar y
explicar el servicio, los participantes mostraron una aceptacion de 3.91 puntos
sobre 5 (78%).

Dependiendo del volumen de compras del cliente, el costo de cambio a otra
aplicacion de delivery que tendra que asumir un cliente puede ser significativo,
tanto en términos econdmicos como en tiempo.

Para que los clientes decidan comprar en Comperez, ellos deben de darle una
importancia al valor del tiempo, al ahorro econdmico, a la calidad de los
productos. Segun las encuestas realizadas en octubre de 2020 para este trabajo,
las funcionalidades claves que debe tener Comperez coinciden con lo mencionado
anteriormente, las respuestas fueron: rapidez y seguridad del servicio, precio
econdmicos y variedad de productos.
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e No existen servicios sustitutos en abundancia, el Unico es que el cliente compare
los precios por si solo, ya sea entrando a la pagina web de cada supermercado o
yendo fisicamente a cada uno. Bajo esta légica, el poder del cliente podria crecer
especialmente por la ultima alternativa ya que, antes de la pandemia, las personas
preferian las compras presenciales sobre las compras en linea.

Para el 2018, solo un 5% de personas habian realizado compras en linea en
supermercados®3. Sin embargo, este escenario ha cambiado en los dltimos meses
debido a los protocolos sanitarios que se deben de seguir por la pandemia, esto
ha causado un incremento aproximadamente del 60% en compras en linea de
productos en general®.

4.2. Poder de negociacion de los proveedores

En Comperez hay 2 tipos de proveedores, por un lado, estan los supermercados que
son fundamentales para que la pagina web funcione y tenga informacion completa y variada
(productos, precios, politicas); por otro lado, estan los shoppers, quienes son los encargados
de entregar el pedido al cliente.

e Supermercados: El poder de negociacién es alto, ya que para el correcto
funcionamiento de la pagina web y para poder ofrecer un servicio de calidad a los
clientes, se necesita acceso a la informacién en tiempo real de sus productos:
precios, stock disponible, ofertas, etc. El software comparador necesita de al
menos 2 supermercados para poder funcionar. En Lima, hay 3 grupos que
controlan la actividad en los supermercados: Cencosud, Grupo Falabella y
Supermercados Peruanos®>.

e Disponibilidad de los shoppers: El poder de negociacion es alto. Por un lado, los
shoppers obtendran sus ganancias dependiendo de la cantidad de érdenes que
entreguen al dia, es decir, si quieren tener mas ingresos, deberan permanecer
activos para tener mayor posibilidad de ser asignados a entregar la orden de un
cliente. Por otro lado, los shoppers son socios claves del negocio ya que se necesita
tener un numero minimo de shoppers activos cada dia para poder brindar un
servicio eficiente y rapido. Ademas, se debe considerar la posibilidad que los
shoppers inscritos en Comperez, también estén inscritos en las aplicaciones de la
competencia como Cornershop, Rappi, etc.

13 Céndor, J. (11 de agosto de 2018). El 5% de limefios ya compraen supermercados online. Gestion.
https://gestion.pe/economia/empresas/5-limenos-compra-supermercados-online-241193-noticia/?ref=gesr

14 Inga, C. (24 de agosto de 2020). Los cambios y proyecciones del dindmico e-commerce. EI Comercio.
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-
08/los_cambios_y_proyecciones_del_dinamico_e-commerce_v1.pdf

15 pefiaranda, C. (15 de enero de 2018). Sector supermercados con potencial para seguir creciendo. La Cdmara.
https://apps.camaralima.org.pe/repositorioaps/0/0/par/r810_1/iedep_810.pdf
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Para ambos casos, es necesario definir estrategias con el fin de establecer una buena
relacion, desde el inicio, con los supermercados y los shoppers.

4.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Los nuevos competidores son las aplicaciones de deliveries como Rappi o Cornershop,
siimplementan el sistema de comparacion de precios desarrollado por Comperez.

e Las barreras de entrada son bajas para las aplicaciones de delivery como Rappi,
Glovo y Cornershop ya que son empresas existentes y su modelo de negocio tiene
similitudes al de Comperez. Sin embargo, se requiere de un gran conocimiento
técnico para desarrollar este modelo de sistema ya que la ventaja competitiva de
este emprendimiento es el software y el knowhow de la optimizacién procesos.

e Por otro lado, para aquellos negocios que quieren empezar desde cero, las
barreras de entrada, desde el punto de vista econémica, son un poco mas altas
debido a que se requiere de una gran inversion (ofertas, promociones,
descuentos) para poder entrar con fuerza al mercado competitivo de deliveries.

e A continuacidn, se realiza un analisis de barreras de entradas considerando
diversos factores:

0 Diferenciacién del producto: Respecto a los comparadores de precios, el
publico actual no presenta fidelidad significativa con los servicios que ofrece
actualmente el mercado. Diferente es el caso en el sector de delivery, que se
ve observa una fuerte fidelizacidn por parte de los competidores presentes
(Rappi, Cornershop). Tan solo a 1 afio de su lanzamiento (Rappi), ya contaba
con 2 millones!® de usuarios peruanos, ello sin mencionar las constantes
ofertas y descuentos que ofrecen. Si bien es cierto, el modelo de negocio
propuesto es muy distinto al de Rappi o de Glovo, quienes solo se concentran
en el delivery, para ellos no seria tan dificil migrar al modelo de negocio de
Comperez y ofrecer a sus clientes el mismo servicio.

O Requerimiento de capital: La inversion de Rappi fue de 12 millones de ddlares
para entrar al mercado peruano'’. La inversién es fuerte si es que se quiere
iniciar desde cero un modelo de negocio parecido a Comperez; pero si unos
de las empresas de delivery existentes considera migrar a este modelo de

negocio, la inversién no seria un impedimento.

16 vasquez, A. (19 de noviembre de 2019). Rappi cumple un afio en Perl con mds de 2 millones de usuarios.
Mercado  Negro. https://www.mercadonegro.pe/marketing/rappi-cumple-un-ano-en-peru-con-mas-de-2-
millones-de-usuarios/
17 vasquez, A. (19 de noviembre de 2019). Rappi cumple un afio en Perl con mas de 2 millones de usuarios.
Mercado  Negro. https://www.mercadonegro.pe/marketing/rappi-cumple-un-ano-en-peru-con-mas-de-2-
millones-de-usuarios/
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O Politicas gubernamentales: El gobierno se presenta a favor de ayudar e
incentivar el e-commerce en el Peru. Es por ello que el Ministerio de Ila
Produccidn, a inicios de julio 2020, comenzé didlogos con lideres
empresariales para el desarrollo del comercio electrénico en el Perd?é,

O Acceso a canales de distribucion: Normalmente en estos casos existe una
mayor competencia en los canales de distribucién moderna (Rappi, Glovo,
Cornershop) que en los tradicionales; ya que en estos ultimos encontramos
los deliveries particulares de cada supermercado.

4.4. Amenaza de productos sustitutos

Antes de la pandemia, la mayoria de las personas realizaba una compra
presencial®®. Si el objetivo del cliente es ahorrar tanto en tiempo como en dinero,
la clara desventaja de esta alternativa es que debera utilizar una gran parte de su
tiempo comparando personalmente los precios y los productos en cada tienda o
supermercado. En cambio, si usa la pagina de Comperez, el software comparador
de precios realizaria todo este trabajo, es por esto que la amenaza de productos
sustitutos podria considerarse como baja.

En la actualidad, las compras online estan creciendo debido a la pandemia.
Aproximadamente 6.6 millones de compradores son virtuales (evaluacién a junio
del 2020), lo que representa el 44% de la poblacidon conectada. Del total de las
compras, el 65% fueron alimentos?°.

Con estos 6.6 millones de personas, Comperez se podria posicionar en los sectores
socioecondmicos A, B, C y D. Dichos sectores representan aproximadamente el
66%2! de la poblacién peruana, lo que indicaria que 14.154 millones de peruanos
que pueden realizar compras online, aun no lo hacen.

8Gobierno trabaja politica publica para desarrollo del comercio electrénico. (2 de julio de 2020) Andina.
https://andina.pe/agencia/noticia-gobierno-trabaja-politica-publica-para-desarrollo-del-comercio-electronico-

804217.aspx

19 Céndor, J. (11 de agosto de 2018). El 5% de limefios ya compraen supermercados online. Gestion.
https://gestion.pe/economia/empresas/5-limenos-compra-supermercados-online-241193-noticia/?ref=gesr
Tejeda, F. B. (4 de setiembre de 2020b). Peru: 7 de cada 10 compradores online realizaron compras por internet

durante

la cuarentena. Ecommercenews. https://www.ecommercenews.pe/comercio-

electronico/2020/compradores-online-peru.html
21 Caracteristicas de los niveles socioeconémicos en el Perd. (2020). Ipsos. https://www.ipsos.com/es-
pe/caracteristicas-de-los-niveles-socioeconomicos-en-el-peru
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4.5. Rivalidad entre los competidores

La intensidad de la rivalidad entre los competidores es baja de acuerdo con los

siguientes puntos:

Las paginas existentes de comparacién de precios no son muy conocidas ni
utilizadas. En las encuestas realizadas, las personas no mencionaron las paginas
comparadoras de precios como Prixtips o Compara?2.

Las aplicaciones de deliveries actuales como Rappi, Glovo o el delivery propio de
los supermercados también son una competencia para Comperez. Cornershop se
considera como un competidor mas fuerte debido a que se enfoca en
supermercados y los clientes pueden comprar productos en mas de uno de estos.

Para el 2021 se espera un crecimiento del 35% en e-commerce en Latinoamérica??
esto significa que la competencia no sera tan intensa ya que la tasa de crecimiento
es alta, por lo que habrd espacio para que todas las empresas crezcan en
marketshare.

Comperez no es un producto standard, al contrario, se caracterizard por ofrecer
un servicio diferenciado de compra online que incluye herramientas como la
comparacion de precios y el armado de la compra del mes 6ptima en costo, que
aun no se han visto en el mercado peruano.

Esta rivalidad también disminuird ya que las barreras de salidas son bajas:

o Comperez no cuenta con activos fijos de gran inversidon que sean dificiles de

vender.

O Los costos de salida son bajos: indemnizaciones bajas ya que no se cuenta con

un gran niumero de trabajadores en planilla.

O Alianzas estratégicas: Los supermercados no representarian un alto
impedimento de salida de mercado.

22 Rincdn, F. (31 de marzo de 2020). El e-commerce y los servicios online como alternativa para una sociedad en
proceso de digitalizacion. Gestion. https://gestion.pe/blog/mas-alla-del-efectivo/2020/03/el-e-commerce-y-los-
servicios-online-como-alternativa-para-una-sociedad-en-proceso-de-digitalizacion/






Capitulo 5

Mercado potencial

5.1. Tamano

Se ha decidido comenzar con un tamafio de mercado pequefio. La inversion inicial no
seria muy grande, se estima 85 913.95 soles, dado que practicamente no se va a tener activos
fijos y el volumen de entregas que se planea para primeros meses estaria alrededor de 3000
compras al mes. Este tipo de emprendimientos, asset light model, no requieren mucho capital.

5.2. Ubicacion

Inicialmente se entregaran pedidos en Lima Metropolitana, especificamente en los
distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, Barranco y San Borja. Se ha pensado en estos distritos
(Lima Centro-Lima Oeste) principalmente por el poder adquisitivo predominante (sectores
AB), que coincide con nuestro publico objetivo. Ademas, estos distritos son colindantes y ello
ayuda a optimizar los tramos de envios.

5.3. Investigacidon de mercado

En octubre de 2020 se realizaron 192 encuestas para captar informacion sobre la
propuesta de negocio. En el siguiente analisis sélo se consideran aquellas que eligieron
ubicacién geografica Lima Metropolitana o Callao, por lo que la muestra seria de 167
encuestas. Ver formulario de la encuesta en el Anexo 4. A continuacion, se presenta un analisis
de las preguntas realizadas:

1. ¢éCada cudnto realizan las compras del hogar (en tu familia)?

En la Figura 1 se observa que el 63% de los encuestados realiza las compras del hogar
cada semana. Este resultado es muy interesante ya que la suposicidn que se tenia era que las
personas realizaban las compras cada 15 o 30 dias.
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Basandose en este resultado, se deduce que debido a la situacién actual (pandemia),
las personas se han visto en la necesidad de salir a comprar con mayor frecuencia?, algunas
razones pueden ser:

e Como se pasa mayor tiempo en el hogar, es probable que los productos de primera
necesidad se agoten mas rapido.

e Losingresos de las personas han bajado, por lo que prefieren comprar lo necesario
para cada semana.

Figura 1

Frecuencia de compras de supermercado

® Cadasemana @ Cada 15 dias Cada 30 dias

La Figura 2 muestra una relacion entre el gasto promedio y la frecuencia de compras,
el gasto promedio subira si la frecuencia de compras disminuye. De ese 63% que compra
semanalmente, el 62% gasta entre 100 a 300 soles, y por el otro extremo, del 4% que compra
mensualmente, el 86% gasta mas de 400 soles.

Figura 2
Gasto promedio de compra vs Frecuencia de compra

I 100 a 300 PEN W 300 a 400 PEN 400 PEN a mas

Cada semana 61.90% 19.05% 19.05%
Cada 15 dias 20.00% 36.36%
Cada 30 dias 85.71%

0.00% 25.00% 50.00% 75.00%

3 Tiendeo. (2020). ¢Cémo ha cambiado el comportamiento del consumidor con la crisis del Covid-19? [Archivo
PDF]. https://n9.cl/0gwns
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2. ¢Turealizas las compras del hogar? Si la respuesta anterior fue negativa, indicar
gué miembro de su familia las realiza.

En la Figura 3, el 77% de las personas que realizan las compras del hogar son mayores
a 36 aifos. Este resultado debe considerarse cuando se desarrolle la pagina web, el disefio
debe de ser dinamico y las funcionalidades faciles de usar para poder brindar al usuario una
buena experiencia y a la vez, facilitarle el flujo de compra en la pagina.

Figura 3
Rango de edad de la persona que realiza las compras de supermercado

® 18-24 @ 25-35 36-45 @ Mayor a 46

3. ¢Cudnto gastan (en promedio) en cada compra del hogar?

Como se puede observar en la Figura 4, mas del 70% de los encuestados gastan en
promedio 250 soles en compras del supermercado, independientemente de la frecuencia de
compras al mes.

Figura 4
Gasto promedio en compras de supermercado

50
40

23.35%
30

20

10

1002200 200a300 3002400 400a500 500 PEN a
PEN PEN PEN PEN mas
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El gasto promedio de compras es 300 soles mensuales. Este resultado da una idea del
monto de compra promedio a considerar para realizar el analisis minimo econdmico. Asi como
también el precio minimo que deberd tener la compra de un cliente para que sea aceptada
por Comperez.

4, ¢Alguna vez ha utilizado alguna de estas aplicaciones méviles/pagina web para
realizar las compras del hogar?

El grafico de la Figura 5 muestra que el 61% de los encuestados, han utilizado una

aplicacion web o movil de delivery.

Figura 5
Uso de aplicaciones web o mdviles de delivery

@ Si utiliza aplicaciones @ No utiliza aplicaciones

Ademas, en la Figura 6 se puede observar que del 61% que ha utilizado aplicaciones de
delivery, solo el 13% de las personas, han tenido alguna experiencia con Cornershop. Con este
resultado, se puede concluir que existe un mercado en el que se puede entrar a competir,
asimismo, se pueden desarrollar estrategias basadas en compra eficiente y rdpida para poder
captar el publico que utiliza aplicaciones como Rappi o delivery de supermercados (63%).

Figura 6

Aplicaciones web o moviles de delivery en el mercado actual

Rappi
(Supermercados,
Express)

Glovo 19.19%

Delivery
Supermercados

Cornershop

[o,:( 1] 4.65%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00%
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5. ¢Qué tanto valorarias este servicio, tU o la persona que hace las compras del
hogar en tu familia? (5: maximo, 1: minimo)

Del muestreo de 167 personas, se puede decir que el servicio tiene en su mayoria un
grado de aceptacion alrededor de 4 sobre 5 segun el grafico de la Figura 7. Esto da a entender
gue si se puede causar un impacto en las necesidades del publico objetivo para lograr su
satisfaccidn. El servicio tiene una puntuacién ponderada de 3.91.

Figura 7
Valoracion del servicio Comperez

@5 04 302 01

6. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por delivery de grandes compras
(compras del hogar por ejemplo)?
La Figura 8 muestra que el 50% de personas encuestadas estdn dispuestas a pagar un

costo de delivery de 10 soles.

Figura 8
Costo de delivery

® 7PEN @ 10PEN 1I5PEN @ 20PEN @ 25PEN
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Ademads, se observd en el grafico de la Figura 9 que el costo de delivery tiene una
relacion directa con el gasto promedio, es decir, a medida que el gasto promedio sube, el costo
del delivery se incrementara; sin embargo, este incremento no es muy grande. Las personas
gue gastan entre 100 a 400 soles estadn dispuestas a pagar 11 soles de delivery, mientras que
aquellas que gastan mas de 400 soles, pueden pagar hasta 13 soles de delivery.

Figura 9
Costo delivery vs Gasto promedio de compra
$/.15.00

$/.10.00

$/.5.00

$/.0.00

100 a 200 200 a 300 300 a 400 400 a 500 500 PEN a
PEN PEN PEN PEN mas

Luego de realizar una ponderacioén, el costo sale 11.34 soles, por lo que se puede tomar
como referencia un costo promedio de 12 soles para realizar el andlisis minimo econdémico.

7. ¢Cuanto tiempo estaria dispuesto o dispuesta a esperar a que llegue su pedido?
(Considerar que usted ha realizado una compra de gran volumen. Ejemplo: compras pa el

mes).

En la Figura 10, el 80% de los encuestados, hayan o no utilizado una aplicacién web o
movil como delivery, estan dispuestos a esperar hasta un dia para la entrega de sus pedidos.
Por lo que un elemento clave en el modelo de negocio de Comperez debe ser la entrega rapida
y eficiente de las compras, para esto, se piensa establecer un limite de nimero supermercados
al momento que el cliente realice un pedido; indirectamente se restringiria este numero al
elevar el precio del delivery y el tiempo de entrega.



Figura 10
Uso de aplicaciones vs Tiempo de entrega

No utiliza 9
aplicaciones
— : I

Si utiliza
aplicaciones

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B menos de 24 horas M 24 horas 36 horas W 48 horas W mas de 48 horas

8. Finalmente, quisiéramos saber sus comentarios sobre qué le gustaria que
tuviera este servicio, ya sea en la pagina web o alguna aplicacidn de celular.

En el grafico de la Figura 11 se observa que lo que mas consideran los clientes es una
versidn en aplicacion y en pagina web. Se plantea inicialmente hacer una pagina web para el
servicio, pero este indicador da pie a un futuro disefio de una aplicacién mévil. Por otra parte,
los criterios 5, 1, 2 y 9 son elementos que se piensan incluir en la pagina web, y los resultados
dan a entender que estos elementos en particular son claves para la aceptacion de los clientes.
La definicion de cada criterio se explica en la Tabla 1.

Figura 11
Criterios mds importantes que deberia tener la pdgina de Comperez
30

20

10

Criterio Criterio Criterio Criterio Criterio Criterio Criterio Criterio Criterio  Criterio
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Leyenda de criterios a considerar para Comperez

Criterio Definicion

Criteriol  Sistema que permita al cliente seguir su pedido en tiempo real y
comunicarse con el shopper.

Criterio2  Contar con un servicio rapido, honesto y con los protocolos de seguridad.

Criterio3  Puntualidad y coordinacion en la entrega de pedidos.

Criterio4  Mostrar informacidn sobre el shopper que hara el delivery como
puntuacién, nombre, placa, etc.

Criterio5  Tener una gran variedad de productos a precios econdmicos y
promocionar ofertas.

Criterio6  Permitir al cliente ver los productos y que el shopper pueda mandar fotos
en tiempo real durante la compra.

Criterio 7  Variedad y seguridad en los pagos.

Criterio8  Sistema que le permita guardar la lista de productos que ha comprado
anteriormente para facilitar la compra.

Criterio9  Servicio personalizado en cada pedido.

Criterio 10 Tener una pagina web y aplicacién movil.




Capitulo 6

Estrategia

6.1. Estrategia General: Alcanzar el punto de equilibrio

El primer objetivo del emprendimiento es alcanzar el punto de equilibrio de 2 608
compras (52 028 soles) al mes, lo cual se planea lograr durante el primer afio de acuerdo con
el nivel de ingresos que se proyecta obtener en Comperez.

Ademas, se debe mantener el mismo nivel de dnimo y motivacion durante la primera
etapa del proyecto, denominada “El valle de la muerte”, donde lo mas probable es que se
obtengan pérdidas (costos y gastos mayores a los ingresos), como se puede observar en la
Figura 12.

Figura 12
La curva del emprendimiento

4
Ingresos

- Gastos

>

Valle de la Tiempo
Muerte Punto de
Equilibrio

Nota. Adaptado de E/ Valle de la Muerte (p.8), por R. Musso y G. Echecopar, 2012.
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6.2.  Estrategia Competitiva: Diferenciacion

Se ha decidido que la estrategia a seguir para Comperez sea la de diferenciacion por

los siguientes motivos:

1. El publico objetivo es de los sectores Ay B.

2. Comperez ofrece un servicio de calidad y diferenciado al resto de deliveries ya que

tiene el agregado de un comparador de precios.

Comperez ha establecido una serie de estrategias para la diferenciacién basadas en los

factores mas importantes del negocio, de acuerdo con lo descrito por Chisco N. (2006)24.

e Servicio

Qa

Qa

Qa

Facilitar la compra: Dar asesorias al cliente, mediante chatbots y central
telefdnica, durante el proceso de compra en la pagina web.

Atencidn personalizada: Promover la disponibilidad de un shopper por cada
compra, de tal manera que el cliente pueda interactuar con él durante el
proceso y también pueda ofrecerle soluciones si hay algin inconveniente.

Servicio post-venta: Permitir cambios, devoluciones o reembolsos de acuerdo
con los términos y condiciones descritos en la pagina web.

Mejora continua: Medir la satisfaccion del cliente después de cada compra
para controlar la calidad y realizar las mejoras necesarias.

Entrenamiento: Realizar una capacitacién a los shoppers para brindar un
servicio de calidad Comperez.

e Aplicativos

Qa

Innovacion: Aprendizaje continuo del software comparador, con la finalidad
de optimizar las asignaciones de los shoppers y recomendar mejores opciones
de compras a nuestros clientes.

Excelencia en experiencia de usuario cliente (UX): La pdgina web ird
evolucionando a conveniencia de los clientes y sus constantes
retroalimentaciones.

Excelencia en experiencia de usuario shopper (UX): Mejorar la aplicacion del
shopper para que tenga una mejor experiencia y de esta manera conseguir
suficientes shoppers para cubrir la creciente demanda.

24 Chisco, N. (2006). La estrategia de diferenciacién como herramienta competitiva para las pequefias empresas
del sector de la confeccion. [Tesis de maestria, Instituto Politécnico Nacional]. Repositorio Dspace.
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e Precio

Qa

Por un tiempo de 12 meses se mantendra una tarifa de delivery-servicio
alrededor de 12 soles mas 1.5% de la compra del cliente, con el fin de
estimular la prueba del servicio.

(1 A/B Testing: Probar diferentes valores en las férmulas de delivery-servicio y el

porcentaje de aumento de precio de los productos, para poder generar
mayores ingresos.

e Delivery

Qa

Qa

Bolsas propias: Con la finalidad de ser eco amigables y generar publicidad con
el ambiente, se decidid promocionar las propias bolsas de Comperez, hechas
de almiddn, para la carga de los alimentos.

Lugares estratégicos para operar: Mientras mas cerca estén los shoppers a los
clientes y a los centros de compra, habrd una mejor eficiencia en la
administracion de los costos ya el tiempo de entrega sera menor y mas

oportuno.

Expansion: Realizar estudios de expansidon anuales para abarcar nuevos
distritos de Lima Metropolitana en el futuro.

e Promocion

Qa

Privilegios exclusivos: Premiar con descuentos y promociones a los clientes
con mayor frecuencia y/o volumen de compra con el objetivo de ganar su
lealtad.

Promociones de venta: Dar rebajas, cupones, ventas especiales de
temporada, 2x1; para aumentar las ventas en periodos de demanda reducida.

Crear y promover programas de fidelidad: Por ejemplo, “#ComperezContigo”,
programa que permitird al cliente gozar de envios ilimitados al pagar una
cuota mensual fija.

e Imageny publicidad

Qa

Qa

Imagen del logotipo: Tener un disefio llamativo, juvenil y moderno para que
Comperez se pueda posicionar en el top of mind de los clientes. Ver Anexo 5
para disefio.

Acciones que permitan crear la exclusividad, el posicionamiento, la seriedad,
prestigio y presentacién de la empresa: promover acciones sobre
responsabilidad social y tener protocolos de entrega claramente definidos.
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(1 Impacto y comunicacion de la existencia del servicio: Mediante paginas de
internet, revistas, periddicos, directorios telefénicos, marketing directo,

folletos y catalogos.

(1 Obsequios por fin de temporada: Dar merchandising a los clientes y a los

shoppers para incentivar la marca.



Capitulo 7

Estructura Organizativa

La estructura organizativa de Comperez se muestra en la Figura 13, las funciones que
desempefia cada rol son las siguientes:

» Gerente General: Direccidn general y finanzas.

» Jefe de Operaciones: Controlar actividades, gestionar los envios y realizar asignacién
de shoppers.

» lJefe de Marketing: Direccién comercial y de marketing, promover y controlar las
relaciones comerciales con aliados.

» Ingeniero de Software Junior: Seguimiento del modelo de Machine Learning vy
actualizaciones software.

Figura 13
Estructura organizativa de Comperez

Gerente
General
Y Y
Jefe de Jefe de
Marketing Operaciones
Y

Ingeniero de
Software Junior

Ademads de estos roles, hay 2 puestos que recibirdn pago por honorarios, las funciones
gue cumplen son las siguientes:

» Disefiador Web y Aplicacién: Realizara trabajos una vez al afio para modificar y mejorar
el disefo de la pagina web y aplicacién.

» Contador: Realizard trabajos mensuales para la gestion de la contabilidad.






8.1.

Capitulo 8

Analisis Econdmico Minimo

Ingresos, costos y gastos

Los ingresos de Comperez dependen de tres factores:

Porcentaje de aumento a precio de productos: Es 1.25%, este porcentaje se
aplicara a cada producto. Por ejemplo, si el producto A cuesta en la pagina del
supermercado 10 soles, en la pagina web de Comperez estara 11.25 soles, se le
pagara al supermercado el precio de 10 soles y Comperez ganara 1.25 soles.

Porcentaje de cuota de servicio: Es 1.40%, este porcentaje se aplicard al total de
la compra del cliente. La cuota de servicio es el porcentaje que el cliente pagara a
Comperez por utilizar el servicio de comparador de precios, entrega segura y
confiable y productos de calidad.

Ingresos por delivery: Es el ingreso directo, 20% es para Comperez y el 80%
restante para el shopper. Para los ingresos mensuales que se muestran en la Tabla
2, se considerd el 100% del delivery ya que luego, en los costos variables se
descontara el porcentaje que le corresponde al shopper.
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Tabla 2
Ingresos mensuales

Ingresos Valor
Numero de compras al mes 3,000
Precio promedio por compra S/. 300.00
% de aumento a precio de productos 1.25%
Ingresos por compra S/. 11,250.00
% de cuota de servicio 1.40%
Ingresos por cuota de servicios S/. 12,600.00
Precio promedio por delivery 12
Ingresos por delivery S/. 36,000.00
Ingresos mensuales S/. 59,850.00

Nota. Se estimo el valor del precio promedio por compra y delivery en base a las encuestas
realizadas en la investigacién de mercado.

Cabe mencionar que el modelo de negocio puede incluir cierto porcentaje adicional en
el cobro para contingencias o productos a granel, dado que estos pueden tener un precio real
distinto al mostrado en la web. Si el costo total del servicio es menor a lo pagado por el cliente,
se le deposita lo excedente automaticamente al cliente. Por lo que este porcentaje adicional
no supone un ingreso real.

Las Tabla 3, la Tabla 4 y la Tabla 5 muestran todos los costos variables mensuales, los
costos fijos directos y los gastos mensuales respectivamente, considerados para este
emprendimiento.

Tabla 3
Costos variables mensuales

item Valor Comentario

Bolsas Comperez S/ 0.2 5 bolsas grandes de almiddn por compra

Comisidn shopper 80% Porcentaje del valor del delivery




Tabla 4
Costos fijos directos
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ftem Valor (S/.) Comentario Costo Mensual (S/.)
Alquiler del local 1,800.00 Mensual 1,800.00
Sueldo del CEO 4,000.00 Mensual 5,000.00
Sueldo del CTO 2,500.00 Mensual 3,500.00
Sueldo del CMO 2,500.00 Mensual 3,500.00
Ingeniero de Software Junior 2,000.00 Mensual 2,500.00
Disefiador Web y Aplicacion 2,500.00 Anual 208.33
Pagina Web (hosting) 1,135.62 Servicios de AWS 1,135.62
Dominio Pagina Web 120.00 Anual 10.00
Ordenador Dellx7 15,400.00 Vida util: 5 afos 256.67
Ordenador Dellx16 35,200.00 Vida util: 5 afios 586.67
Dispositivo Android 1,800.00 Vida util: 5 afios 30.00
Dispositivo iOS 3,800.00 Vida util: 5 afios 63.33
Total Costos Fijos Directos 18,590.62

Nota. El costo de la pagina web (hosting) se explica a mayor detalle en el apéndice E.

Tabla 5
Gastos mensuales

[tem Valor (S/.) Comentario Gasto Mensual (S/.)
Internet 300.00 Paquete de internet 300.00
Luz 300.00 300.00
Agua 60.00 60.00
Contador 2,000.00 Pago por honorarios 2,000.00
Utiles de escritorio 150.00 150.00
4 sillas ergondmicas 1,600.00 Vida util: 8 afios 16.67
1 laptops 4,000.00 Vida util: 5 afios 66.67
3 laptops 150.00 Laptops alquiladas 450.00
Marketing online 750.00 Facebook, Instagram 750.00
LinkedIn, SEO

Kit para shoppers 10.00 70 nuevos shoppers al 700.00
nuevos mes

Imprevistos 1,000.00 1,000.00
Total Gastos 5,793.33

Nota. El kit para shoppers consta de 1 mascarilla, 1 gel de alcohol pequefioy 1 pin.
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8.2. Estado de resultados

El estado de resultados de Comperez estd en la Tabla 6, se calculé el valor de los fondos
generados por operacion para poder ser utilizado en la Tabla 10, la cual contiene el flujo de
cajay las proyecciones.

Tabla 6
Estado de resultados

Estado de resultados Nuevos Soles
Ingresos 59,850.00
Costo Variables (31,800.00)
Margen de Contribucion 20,050.00
Costos Fijos Directos (18,590.62)
Margen Bruto 9,459.38
Gastos 5,793.33
Beneficios antes de impuestos 3,666.05
Impuestos (1,081.48)
Beneficio neto 2,584.56
Depreciaciones 83.33
Fondos generados por operacién (FGO) 2,667.90
8.3. Inversion inicial

Para la inversion inicial se consideraron como activos fijos el ordenador Dellx7, el
ordenador Dellx16, los dispositivos iOS y Android, la laptop comprada y las 4 sillas
ergondmicas; el capital de trabajo fue calculado para 1 mes. En la Tabla 7 se muestra el valor
final de la inversidn inicial.

Tabla 7
Inversion inicial

Inversion Valor (S/.)
Activos Fijos 61,800.00
Capital de trabajo (1 mes) 23,363.95

Total 85,163.95
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8.4. Punto de equilibrio y margen de contribucién

El margen de contribucidn unitario se presenta en la Tabla 8, Comperez gana 9.35 soles
por 1 compra de 300 soles.

Tabla 8
Margen de contribucion unitario

Item Valor (S/.) Comentario
Ingreso unitario 19.95
Bolsas Comperez 1.00 5 bolsas por compra
Comision repartidor 9.60 80% para shopper
Costos variable unitario 10.60
Margen de contribucién unitario 9.35

En la Tabla 9 se calculé el punto de equilibrio en unidades monetarias y en nimero de
compras, asi como también el porcentaje del margen de contribucién.

Tabla 9
Punto de equilibrio y margen de contribucion

ftem Valor Comentario
Bolsas Comperez S/. 3,000.00 5 bolsas por compra
Comisién shopper S/. 28,800.00 80% para el shopper
Costos variables S/. 31,800.00 53.13%
Margen de contribucién S/. 28,050.00 46.87%
Costos fijos directos y gastos S/. 24,383.95
Punto de equilibrio (compras) 2608 compras al mes

Punto de equilibrio S/. 52,028.00 soles al mes




8.5. Flujo de caja

Tabla 10
Flujo de caja
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Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afho 4 Afo 5
g 5% 3% 2% 2%
FGO S/.32,014.75 S/.33,615.49 S/.34,623.96  S/.35,316.44 S/.36,022.77
Perpetuidad S/.128,652.73
AF S/.61,800.00
CT S/.23,363.95
Actual -S/.85,163.95 S/.32,014.75 S/.33,615.49 S/.34,623.96 S/.35,316.44 S/.164,675.50
Acumulado -§/.53,149.20  -5/.19,533.71 S/.15,090.25 S/.50,406.69 S/.215,082.19

Nota. La tasa de costo de oportunidad es 30%.

La Tabla 11 tiene la definicion de las abreviaciones mencionadas en la Tabla 10.

Tabla 11
Leyenda de flujo de caja

Variable Definicion
g Tasa de crecimiento anual
FGO Fondos generados por operacion
AF Activos fijos
CcT Capital de trabajo
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8.6. TIR,VANYy PRI

Los indicadores TIR, VAN y PRI son presentados en la Tabla 12. Estos 3 indicadores
fueron calculados con el fin de evaluar la viabilidad econédmica de Comperez.

Tabla 12
Indicadores para evaluar viabilidad econdmica
Indicador Valor
Tasa interna de retorno (TIR) 44%
VAN Valor actual neto (VAN) S/. 24,484.94
Periodo de recuperacion de inversion (PRI) 2 aflos y 7 meses

e Latasainterna de retorno (TIR) es 44%, el cual es un valor mayor a la tasa de costo
de oportunidad (30%), es decir, el negocio es atractivo para el inversor dado que
generaria una rentabilidad mayor a la que se puede conseguir actualmente.

e Elvaloractual neto (VAN) a una tasa de 30% es positivo, lo que indica que el negocio

es viable y rentable.

e El periodo de recuperacion de la inversidn (PRI) es 2 afios y 7 meses, el cual es un
horizonte de inversidn atractivo.






Conclusiones

Modelos asset light como el propuesto para Comperez permiten redireccionar
costos de activos al rubro de marketing, y al desarrollo y a la mejora continua del
software, con el fin de aumentar la demanda y brindar un servicio de calidad.

Después del analisis externo, se concluyd que en el mercado peruano no existe el
modelo de negocio propuesto, el cual combina dos estructuras que si son conocidas
dentro del pais: delivery y comparador de precios; esto da la oportunidad a
Comperez de ser el primero en el mercado.

La situacidn actual de pais es un punto a favor para el emprendimiento ya que las
compras en linea han aumentado, esto permitira que el negocio tengo un alto y
rapido crecimiento.

Comperez es un emprendimiento que permite recuperar la inversidon en poco
tiempo dado que las utilidades anuales representan un alto porcentaje respecto a

la inversion inicial.

Los tres factores claves para el analisis de viabilidad econdmica, TIR, VAN y PRI, han
salido positivos, tomando en cuenta este resultado y dado que el emprendimiento
no tiene un alto riesgo, se considera como un buen proyecto para invertir.

Las encuestas realizadas permitieron orientar mejor el modelo negocio y estimar
valores de compras y precios futuros con los que se pudo sustentar
econdmicamente este emprendimiento.






Referencias bibliograficas

Caracteristicas de los niveles socioecondmicos en el Peru. (2020). Ipsos.
https://www.ipsos.com/es-pe/caracteristicas-de-los-niveles-socioeconomicos-en-el-
peru

Chisco, N. (2006). La estrategia de diferenciaciéon como herramienta competitiva para las
pequeiias empresas del sector de la confeccion. [Tesis de maestria, Instituto
Politécnico Nacional]. Repositorio Dspace.

Compara?. (s. f.). Compara? - Compara precios de tiendas online en Peru. Recuperado el 16 de
diciembre de 2020, de https://compara2.pe

Compradores por internet. (2020). Ipsos. https://www.ipsos.com/es-pe/compradores-por-
internet

Coéndor, J. (11 de agosto de 2018). El 5% de limefios ya compraen supermercados online.
Gestion. https://gestion.pe/economia/empresas/5-limenos-compra-supermercados-
online-241193-noticia/?ref=gesr

Cornershop. (s. f.). Cornershop. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de
https://web.cornershopapp.com

Coronavirus en Peru: Supermercados establecen nuevas medidas y horarios ante estado de
emergencia. (17 de marzo de 2020). Gestidn. https://gestion.pe/economia/covid-19-
coronavirus-en-peru-supermercados-establecen-nuevas-medidas-ante-estado-de-

emergencia-nndc-noticia/



54

Fazil. (s. f.). Fazil - Lo quieres facil, lo tienes facil. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de
https://www.fazil-app.com

Glovo. (s.f.). Glovo. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de https://glovoapp.com/es/lim/

Gobierno trabaja politica publica para desarrollo del comercio electrénico. (2 de julio de 2020)
Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-gobierno-trabaja-politica-publica-para-
desarrollo-del-comercio-electronico-804217.aspx

Inga, C. (24 de agosto de 2020). Los cambios y proyecciones del dindmico e-commerce. E/
Comercio.
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-
08/los_cambios_y_proyecciones_del_dinamico_e-commerce_v1.pdf

Musso, R., & Echecopar, G. (2012). E/ Valle de Ila Muerte (1.2 ed.).
http://altair.elo.utfsm.cl/uploads/pdf/Musso2012_cortesia_para_ELO_USM.pdf

Salas, L. (19 de abril de 2020). Supermercados: pese a colas, caen ventas en abril ante mayores
restricciones. El Comercio. https://elcomercio.pe/economia/dia-1/caen-ventas-de-
supermercados-en-abril-ante-mayores-restricciones-para-evitar-la-propagacion-del-
coronavirus-supermercados-coronavirus-covid-19-plaza-vea-tottus-metro-wong-
noticia/

Pefiaranda, C. (15 de enero de 2018). Sector supermercados con potencial para seguir
creciendo. La Cdmara.
https://apps.camaralima.org.pe/repositorioaps/0/0/par/r810_1/iedep_810.pdf

Perfiles zonales de Lima Metropolitana 2020. (15 de abril de 2020). Ipsos.
https://www.ipsos.com/es-pe/perfiles-zonales-de-lima-metropolitana-2020

Prixtips(s. f.). Prixtips - Compras Inteligentes. Recuperado el 16 de diciembre de 2020, de

https://prix.tips/



55

Rappi. (s. f.). Rappi Peru: Entregas a domicilio en minutos. Recuperado 16 de diciembre de
2020, de https://www.rappi.com.pe

Rincon, F. (31 de marzo de 2020). El e-commerce y los servicios online como alternativa para
una sociedad en proceso de digitalizacidn. Gestion. https://gestion.pe/blog/mas-alla-
del-efectivo/2020/03/el-e-commerce-y-los-servicios-online-como-alternativa-para-
una-sociedad-en-proceso-de-digitalizacion/

Roura, A., Attanasio A., Castedo A., & Pardo, D. (12 de noviembre de 2020). Crisis en Peru: 3
claves que explican la  inestabilidad politica en el pais. BBC.
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-54916840

Valle, M. (22 de junio de 2020). La esperanza de Cornershop esta en la venta de acciones a
Uber. Expansion. https://expansion.mx/tecnologia/2020/06/22/la-esperanza-de-
cornershop-esta-en-la-venta-de-acciones-a-uber

Vasquez, A. (19 de noviembre de 2019). Rappi cumple un afio en Pert con mas de 2 millones
de usuarios. Mercado Negro. https://www.mercadonegro.pe/marketing/rappi-
cumple-un-ano-en-peru-con-mas-de-2-millones-de-usuarios/

Tejeda, F. B. (4 de julio de 2020a). Niubiz: Crecié 4 veces el numero de empresas que han
ingresado al comercio electronico en Peru. Ecommercenews.
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2020/evolucion-ecommerce-
peru-tras-covid.html

Tejeda, F. B. (4 de setiembre de 2020b). Peru: 7 de cada 10 compradores online realizaron
compras  por  internet  durante la cuarentena. Ecommercenews.
https://www.ecommercenews.pe/comercio-electronico/2020/compradores-online-

peru.html



56

Tiendeo. (2020). ¢Como ha cambiado el comportamiento del consumidor con la crisis del
Covid-19? [Archivo PDF].
https://insights4retail.tiendeo.com/hubfs/Tiendeolnsights_%20EI%20comportamient
0%20del%20consumidor%20post%20Covid_Supermercados_Chile.pdf?utm_medium
=email&_hsmi=87130733&_hsenc=p2ANqtz-

_6TSqR17yFhcD6gWrY0yZnCcKnspj72amDBcDODw8Hd6DjUEAJaftK-cjte8e









Socios claves Actividades claves

Picking en

Delive!
L supermercado

Marketing

User Expierence Comparacion y
enlaweby mix de
aplicacion (UX) productos

Supermercados

Shoppers

Recursos claves

Pagina Aplicacién
web para moévil para
el cliente shoppers

Personal
calificado

Algoritmo para Informacién en
mix y tiempo real de los
comparacién supermercados

Estructura de costos

59

Anexo 1: Modelo de negocio — Canvas

Propuesta de valor

Pagina web que que
permite realizar las
compras del hogar

eficientemente
mediante un software
que te arma la compra
del mes comparando
los precios de un
mismo producto en
distintos
supermercados,
considerando su
geolocalizacién e
incluyendo ademas el
delivery a través de
nuestros aliados los
shoppers

Relacion con los clientes

Central Promociones y

Chatbot telefénica descuentos

Gestion M Atencion
de post-
reclamos venta

Encuestas de
satisfaccion

Canales

Redes Paginas web de
Sociales supermercados

Pagina web de
Comperez

Flujo de ingresos

Segmentos de clientes

Personas que
estén
bancarizadas

Localizacion: Lima
Metropolitana (5
distritos)

Personas que realizan
compras de
supermercado y
bancarizados

Personas que no quieren
y/o no tienen tiempo
para hacer compras
presencialmente




Anexo 2: Diagrama de flujo del proceso de compra del cliente

Etapa 1: Registro del cliente y busqueda de productos

No

(Cliente
quiere crear e Sj =y
cuenta?
T Sele pide la
3 siguiente
Si informacién al
! cliente:
f'B - Nombre
e - Direccién
nuevo? o
- Correo electrénico
- Celular
- RUC (opcional)
No

v
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No

(Cliente

escogio

una lista
guardada?

No

Productos organizados por
categorias:

- Productos mas buscados
- Ofertas y canastas

- Carnes, aves y pescados
- Congelados

- Embutidos

- Frutas y verduras

- Abarrotes

- Lacteos y huevos

- Bebidas y Licores

- Snacks

- Panaderia

- Cuidado Personal

- Limpieza

- Electrohogar

¢Cliente quiere

= 3 hacer cambios

alista
escogida?

No

(Cliente termino
de escoger
productos y esta
listo para pagar?



61

Etapa 2: Comparacion de precios y seleccion de la opcidn que contenga el mejor mix producto-supermercado

(Cliente
quiere
cambiar los
criterios?

T

No

(Cliente elige
una de las —Si=
opciones?

Si

: Por producto se
Filtros que el software mostrara la siguiente

considerara automaticamente:

informacion:

- Precio de productos

S - Nombre de producto
- Localizacion del supermercado

- Cantidad (unidades o

- Costo de delivery kilo)

- Precio
Filtros que el cliente puede - Marca
seleccionar - Supermercado

- Calidad de productos
- Preferencia por un
supermercado

- Marca de productos




Etapa 3: Pago y entrega del pedido

No

Se le pide la siguiente
informacidn al cliente:

-Nombre

- Direccion

- Correo electrénico
- Celular

- RUC (opcional)

Medio de pago
Unico:
Transferencia
bancaria o
interbancaria.
*Se puede utilizar
también yape o
plin dependiendo
del monto total
de la compra.
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El correo muestra la
siguiente informacién:

- Resumen de la lista de
productos y su
respectivo
supermercado.

- Precio por producto y
total de la compra.

- Costo de delivery-
servicio

- Informacion del
shopper asignado:
Nombre, celular y placa
de carro.

- Tiempo de entrega del
pedido aproximado.
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Anexo 3: Diagrama de flujo del aplicativo mévil de los shoppers

Etapa 1: Registro del shopper y asignacion de un shopper al pedido de un cliente

No

¢Todos los

documentos
son

correctos?

—Si

Se le pide la siguiente
informacién al shopper:

- Nombre

- Correo electrénico

- Celular

-DNI

- Licencia de conducir

- Certificado de
antecedentes policiales y
penales

- SOAT

La solicitud mostrara la
siguiente informacién:

- La direccion de entrega
de productos.

- Estimacién del volumen
de la compra.

- Los supermercados a
donde ira a comprar

*Le llegard la solicitud al
shopper mds cercano de los
supermercados elegidos por
el cliente.

¢Shopper
acept6 la
solicitud?

—Si
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Etapa 2: Compra de productos y entrega del pedido al cliente

Si

comprar otra
~opcion para el
producto?

¢Shopper
encontré
todos los
productos?

Si

(Cliente quiere

Los motivos para
hacer reajuste de
precios son:

- Productos con costos
variables (por kilo)

- No se encontr6 el
producto por lo que se
comprd otro a un precio
diferente.

- No se encontr6 el
producto por lo que no
se compra.
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Anexo 4: Formulario para investigacion de mercado

Seccién 1de2

Comperez

Estimados, agradeceriamos nos apoyen completando esta encuesta.

Indique su género:

Femenino

Masculino

Ublcacién: *

Lima Metropolitana o Callao

Otros

Indique su rango de edad: *
18-24
25-35
36-45

Mayor a 46

;Cada cuanto realizan las compras del hogar (en tu familia)? *

Cada semana
Cada 15 dias
Cada 30 dias

Mas de 30 dias

v
A~ .
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{Tu realizas las compras del hogar? *
Si

No

Si la respuesta anterior fue negativa, Indicar qué miembro de su familia las realiza:

Texto de respuesta corta

;Cuanto gastan (en promedio) en cada compra del hogar? *

100 a 200 PEN
200 a 300 PEN
300 a 400 PEN
400 a 500 PEN

500 PEN a mas

¢Alguna vez ha utllizado algunas de estas aplicaciones moéviles/pagina web para realizar las
compras del hogar?

Rappi (Supermercados, Express)

Glovo

Cornershop

Delivery Supermercados (Tottus, Plaza Vea, Metro, Vivanda, Wong,etc.)
No he utilizado Apps/Webs de delivery para las compras del hogar

Otra...
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Seccién 2 de 2

iTe presentamos Comperez!

><

Somos una solucion para tus compras del hogar. Comperez es una pagina web que te ofrece la mejor
combinacion de productos, en uno o mas supermercados, de acuerdo a lo que hayas elegido y asi obtener
los mejores precios. Desde la comodidad de tu casa, tus compras del hogar tal como td lo harias.

:Qué tanto valorarias este serviclo, ti o la persona que hace las compras del hogar en tu
familia? (5: méximo, 1: minimo)

*®

¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por delivery de grandes compras (compras del hogar
por ejm.)?

7 PEN

10 PEN
15 PEN
20 PEN

25 PEN

*

;Cuanto tiempo estaria dispuesto o dispuesta a esperar a que llegue su pedido? (Considerar
que usted ha realizado un compra de gran volumen. Ejemplo: compras para el mes)

menos de 24 horas
24 horas
36 horas
48 horas

mas de 48 horas

Finalmente, quisiéramos saber sus comentarios sobre qué le gustaria que tuviera este tipo de
serviclo, ya sea en la pagina web o alguna aplicacién de celular.

Texto de respuesta larga
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Anexo 5: Logo de Comperez

@
<

Comperez

El mejor precio a un clic de distancia
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Anexo 6: Andlisis de ganancia de un shopper

Ganancias de un shopper al mes Valor
Numero de compras al dia* 100
Numero de compras al dia que puede hacer un shopper 3
Numero de shoppers necesarios para satisfacer demanda diaria 34
Comisién del shopper 80%
Precio promedio por delivery S/.12.00
Numero de compras al mes que puede hacer un shopper 90
Ganancia de un shopper al mes S/. 864.00

Nota. Se considera 30 dias por mes



