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Resumen

El presente proyecto de investigacion consistio en el desarrollo de un plan de
negocios basado en un nuevo modelo de empresa de minimarkets saludables para
la atencion de la demanda en la ciudad de Chiclayo, tuvo como principal razén
cubrir y satisfacer una necesidad aun no cubierta por el mercado actual de
productos saludables de primera linea, para lo cual fue necesario realizar un
estudio de mercado detallado y orientado en la solucién de la problematica principal
del estudio, la cual involucro varios factores determinantes, entre ellos que existian
personas que no estaban satisfechas con el expendio actual de productos
(bodegas, minimarkets, tiendas, supermercados, etc.) con respecto a su naturaleza
nutritiva y calidad, ademas de ello la intencion de compra de productos saludables
era cada vez mayor y para ello se requerian de establecimientos fisicos
exclusivamente dedicados a la venta de productos saludables libres de octégonos,
nutritivos, practicos, de facil consumo y beneficiosos para la salud.

Para el desarrollo de la propuesta se seleccion6 la metodologia de plan de negocio
de la autora peruana Lydia Arbaiza Fermini, libro que contiene dentro de sus diez
capitulos como planificar y llevar a cabo una idea de negocio innovadora, detallado
en cada uno de los planes que contiene la propuesta.

Como parte final, para la determinacion de la viabilidad econdémica y financiera del
plan, fue necesario calcular la inversion inicial, la cotizacion de los productos
saludables, el flujo de caja mensual y proyectado en cinco afios, importantes para
el célculo del VAN, la TIR, el estado de resultados, punto de equilibrio y analisis
costo-beneficio.

Palabras clave: Plan de negocio, atencion de la demanda, viabilidad econdmica.



Abstract

The present research project consisted of developing a business plan based on a
new company model of healthy minimarkets to meet demand in the city of Chiclayo,
whose main reason was to cover and satisfy a need not yet covered by the current
market for first-line products, for which it was necessary to carry out a detailed
market study focused on solving the main problems of the study, which involved
several determining factors, including that there were people who were not satisfied
with the sale of products (wineries, minimarkets, stores, supermarkets, etc.) with
respect to their nutritional nature and quality, in addition to this the intention to buy
healthy products was increasing and for this they required physical establishments
exclusively dedicated to the sale of healthy products free of octagons, nutritious,
practical, easy to consume and beneficial for | to health.

For the development of the proposal, the business plan methodology of the Peruvian
author Lydia Arbaiza Fermini was selected, a book that contains within its ten
chapters how to plan and carry out an innovative business idea, detailed in each of
the plans that contains the proposal.

As a final part, to determine the economic and financial viability of the plan, it was
necessary to calculate the initial investment, the price of healthy products, the
monthly and projected cash flow in five years, important for the calculation of the
NPV, the IRR , the income statement, balance point and cost-benefit analysis.

Keywords: Business plan, meeting demand, economic viability.



INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion obtuvo como principal razén: la
realidad problematica que existe, en cuanto a los malos habitos alimenticios
y laingesta de productos con contenidos altos en azlcar, grasas y sodio que
se encuentran con facilidad en la gran mayoria de expendios de productos
gue ofrecen los supermercados, bodegas, minimarkets, entre otros, lo cual
ha generado que el ser humano adopte habitos alimenticios desfavorables
para su salud; y al mismo tiempo que €l mismo exija al mercado productos
de calidad, nutritivos y beneficiosos. En consecuencia, la mayoria de
habitantes en el mundo padece de sobrepeso y un gran potencial de
enfermedades; como la diabetes, hipertension y enfermedades relacionadas
con el aparato locomotor y corazén, asi mismo la falta de informacion sobre
lo que es una dieta balanceada, y el incumplimiento de las politicas
alimenticias por parte del sistema comercial; han contribuido a esta mala

practica alimenticia.

En diversos paises de Latinoamérica se han introducido politicas para
mejorar la nutricion de la poblacion, y Perd no ha sido la excepcion, esto
debido a los diversos factores de riesgo a los que estad expuesto el ser
humano, al consumir productos que no nutren y que no se encuentran
alineados a los parametros de una alimentacion saludable, lo cual afecta la
salud. Por ello las autoridades gubernamentales, se han visto en la
obligacion de buscar nuevas alternativas de solucion para poder combatir el
problema de raiz. De tal modo, se sugieren alimentos en estado natural o
productos con un procesamiento minimo, que aporte energias necesarias, y
también los nutrientes esenciales que toda persona necesita para

mantenerse sana.

A nivel internacional se extrajeron algunas fuentes, jen donde segun la web
cientifica Eurekalert! (2019), realizé un informe de investigacion; en el cual
se nombr6 al Dr. Richard Horton, editor de la revista cientifica The Lancet,

guien manifesté que: "La mala nutricion es un factor clave y un factor de
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riesgo para la enfermedad. Sin embargo, ha habido un fracaso mundial para
abordar esto”. “Es un problema de todos y de nadie". Es decir que existe un
problema global relacionado con el tipo de alimentacion que adoptan las
personas, las cuales consumen productos que a la larga pueden ser

perjudiciales para su salud.

Por su parte, Velasco (2018) manifestd a través de un estudio de mercado
realizado por Euromonitor, en el afio 2017; el cual se aplico en mas de cien
paises; obteniéndose como resultados que a un 50% de las personas
encuestadas les preocupa que el 100% de los productos que ofrece el
mercado sean naturales; mientras que el 40% y 50% busca que los alimentos
no contengan edulcorantes, datos importantes que permitieron saber cuales
son las nuevas expectativas que tienen los consumidores con relacion a su
alimentacion. Ademas, se dio a conocer que ‘el mercado mundial de
alimentos y bebidas en la categoria salud y bienestar alcanza los US$718
billones”. Es decir que hoy en dia los consumidores buscan satisfacer su

creciente apetito con comidas y productos sanos.

Algo semejante manifestd Business Wire (2018), el cual realizo una
investigacion a nivel mundial, acerca de las personas que estan adquiriendo
progresivamente estilos de vida rapida y saludable, permitiendo cambios en
sus habitos alimenticios al consumir alimentos no procesados; y que ademas
de ello el déficit de nutricibn puede ocasionar diferentes enfermedades. Es
por ello que se sugiere llevar una dieta balanceada con los nutrientes que el

organismo necesita, para mantener una vida saludable.

A nivel nacional se extrajeron algunas fuentes de informacién, como el diario:
La Republica (2018), presento un informe sobre las tendencias de consumo
en el cual se encontrd, “que el 87% de hogares peruanos piden a los
fabricantes, que desarrollen productos mas nutritivos; frente al 53%
requieren productos mas econdémicos; el 21% pide productos mas practicos;
y el 11% mayor variedad en colores, sabores y aromas”. Ademas, se sefiald

que “la region norte ha incrementado en +2% el consumo de la canasta
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general’, elevando “su frecuencia de compra a 70 veces”. También Peru21
(2019) revelo, “que el pais muestra el componente de la demanda interna
con mayor crecimiento para 2019 sera la inversion privada (5.9%), que
lograria superar la tasa alcanzada en 2018 (5.2%)”, lo que significa poder
acceder a un mercado con mas oportunidades econémicas en comparacion
a afos atras, es mas segun la compafiia de medicion y analitica de datos
Nielsen (2019) mediante un estudio realizado a nivel Latinoamérica revelo,
gue el 59% de los peruanos buscan productos con bajas cantidades en
azucar, el 62% productos bajos en grasa y el 68% busca productos frescos.
También se “revelo que el 90% de los consumidores peruanos prefiere pagar

mas por alimentos saludables”.

De igual manera, segun el diario Gestion (2018) sefialo un panorama
alentador en Peru, sobre “el consumo de productos saludables y de
cosmética, que aumento al 300% y que la capacidad de crecimiento para
iniciar un negocio de venta de productos saludables y cosméticos podria
superar el 100% anual”, teniendo en cuenta los sectores C y D que apuntan

un mayor consumo de estos productos saludables.

Por otra parte, segun RPP (2019) informé sobre un estudio realizado por
parte de Axer Consultores, el cual sehalo que: “Con la aparicién de los
octégonos en los productos envasados, el 84% de los consumidores
modificara sus habitos, reduciendo o eliminando su consumo”. “Sdélo el 16%
afirma que no modificaran sus habitos”, es decir que, mediante el
cumplimiento del etiquetado de advertencia en los productos, se podran
reducir los factores de riesgos alimenticios que afectan a la poblacion, de

esta manera se comercializaran productos con valor nutricional.

Por su parte, Suito (2019) sefalo que en “Lima existen diez Biomarkets que
todo consumidor debe conocer’, donde hace referencia de algunas
empresas que ofrecen a los consumidores una alimentacion saludable, entre
ellas; “Pickadeli”, cadena de cafeterias y restaurantes que ofrece platos y

alimentos con bajos contenidos en azucares y harinas refinadas; “Quinoa
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Café”, brinda opciones vegetarianas; “Raf café Club”, cafeteria y restaurante
que incluye ingredientes organicos y naturales; “Lima Organica”, tienda
organica que ofrece una variedad de marcas saludables; “La Sanahoria”,
ofrece productos saludables para almorzar, como hamburguesas de quinua
y snacks; “Mara Biomarket”, ofrece ensaladas, sanguches, postres y jugos a
base de productos organicos. Asi mismo, es importante resaltar que, con la
creacion de nuevas empresas saludables, se logra satisfacer las
expectativas y necesidades de una poblacion insatisfecha, con relacion a lo
que ofrece el mercado. Ademas, se explico que la caracteristica mas
importante de una alimentacion saludable, es “comer frutas y verduras” casi
todos los dias (62%); a esto, le sigue incluir ensaladas o verduras en la dieta
diaria (39%), beber abundante agua (38%)y controlar el consumo de

comidas grasosas (24%).

Al respecto, segun el diario El Peruano (2017) publico la “ley N°30021: Ley
de Promocion de la Alimentacion Saludable”, en la cual se establecen “los
parametros técnicos sobre los alimentos procesados referentes al contenido
de azucar, sodio, grasa saturada, grasa trans”, en donde se determiné los
siguientes limites de contenido, para lograr una alimentacién saludable:
Alimentos sdlidos (sodio mayor o igual a 400 mg/ 100 g; azlcar total mayor
o igual a 10 g/100 g; grasas saturadas mayor o igual a 4g/ 100g) y bebidas
(sodio mayor o igual a 100 mg/100 ml; azlcar total mayor o igual a 5g/100
ml; grasas saturadas mayor o igual a 3g/100ml). Por lo cual, el cumplimiento
de la ley permitira que los productos destinados a la poblacion no sean
altamente dafinos para la salud, y ademas se logre mantener una

alimentacion saludable respetando los pardmetros técnicos.

A nivel local se obtuvo la informacién del diario La Republica (2019), el cual
manifiesto mediante “El Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (Midis), el
Programa Nacional de Alimentacion Escolar Qali Warma, el cual present6
platillos nutritivos a autoridades locales, madres y padres de familia del
caserio Totoras, distrito Incahuasi, zona alto andina de la region

Lambayeque” de lo que se desprende, que no solo la poblacién que vive en
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la capital y en los departamentos urbanizados tiene la oportunidad de
conocer y mantener su alimentacion saludable, sino que también las
poblaciones vulnerables merecen recibir informacién adecuada acerca de
una alimentacion balanceada y nutritiva que sirva para regenerar su calidad

de vida.

Finalmente, la poblacion de Chiclayo no fue ajena a dicha problemética, que
guarda relacion con los expendios de productos a los que habitualmente se
esta acostumbrado a concurrir, comprar y consumir a diario, y ademas de
ello, haber creado hébitos alimenticios deficientes. Lo que ha permitido que
la poblacion tome conciencia y se preocupe por su alimentacion y por tener
una calidad de vida saludable, verse bien consigo mismo y lograrlo de una
manera practica y sencilla. Por consiguiente, la atencién a la demanda de
comidas y productos saludables es muy importante para la satisfaccion del
cliente y cada vez va en aumento, y por lo tanto se requieren de
establecimientos fisicos exclusivos, que solo ofrezcan productos con valor
nutricional de calidad a precios accesibles; y que también estén ubicados en
zonas estratégicas para el publico interesado, sin tener la necesidad en

recurrir a los grandes supermercados para adquirir sus productos.

Los problemas que se evidencian en la actualidad con relacién a la
alimentacion saludable y los habitos alimenticios en la ciudad de Chiclayo
son los siguientes: a) existen personas que no estan satisfechas con el
expendio actual de productos (bodegas, minimarkets, tiendas,
supermercados, etc.) con respecto a su naturaleza nutritiva; b) la intencion
de compra de productos saludables es cada vez es mayor y con poca
disponibilidad en algunos puntos de la ciudad; y ademas de ello c) la cantidad
de productos saludables que se desean adquirir va a depender del ingreso
familiar con el que cuenten. Y por ultimo d) se requieren de establecimientos

fisicos exclusivamente dedicados a la venta de productos saludables.
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El problema que se plante6 para el presente proyecto de investigacion fue
¢De qué manera un plan de negocios de minimarkets saludables basado en

un nuevo modelo de empresa podra atender a la demanda en Chiclayo?

En la justificacion del estudio a nivel teorico, la investigacion aspiro estudiar
aspectos importantes sobre la demanda de productos de primera linea,
basicos para la alimentacién y salud de la poblacién, es decir, el plan de
negocio busco contribuir al desarrollo de una alimentacion saludable, es por
ello que el interés de este plan tuvo que ver con la creacion de un modelo de
nueva empresa que ofrezca productos que se encuentren alineados a los
pardmetros que establece la ley de alimentacion saludable, lo que ayudara
a disminuir la ingesta de productos dafinos y a la vez satisfacer a las
personas que buscan nuevas alternativas de consumo saludable. Ademas,
servira como base para posteriores investigaciones para futuros alumnos y

plana docente.

Con relacion a la justificacion del estudio a nivel practica, la investigacion
aplic6 la metodologia seleccionada que mejor se adecuo a la propuesta, con
el propdsito de desarrollar un nuevo modelo de empresa, accesible a la
poblacién que busca nuevas alternativas de consumo saludable; sentirse
bien consigo mismo y cuidar de su salud; con el objetivo de que se atienda
la demanda de dichas personas y al mismo tiempo generar rentabilidad para

la empresa.

Por otro lado en la investigacibn metodologica, se tiene que el proyecto
cumple un rol importante ya que hace énfasis en los nuevos enfoques
empresariales; de los autores en la actualidad, pertenecientes al mundo

empresarial que sirven como guias para encaminar un negocio.

En cuanto a la justificacion social del proyecto de investigacion, se tiene el
desarrollo del plan de negocio, con un impacto en la satisfaccion de las
necesidades de la demanda, que fue ofrecer productos saludables de calidad

en todos sus aspectos, puesto que logar atender dicha demanda permitira
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gue los futuros clientes cambien de manera positiva su alimentacién y se

fidelicen con la empresa.

Se planteé como hipétesis: Si se desarrollara un plan de negocio de
minimarkets saludables basado en un modelo de nueva empresa entonces
se podra atender la demanda en la ciudad de Chiclayo. Asumiendo como
objetivo general: Desarrollar un plan de negocio de Minimarkets saludables
basado en un nuevo modelo de empresa para la atencién de la demanda en
la ciudad de Chiclayo, asi mismo se asumen los objetivos especificos como:
a) ldentificar la situacion actual de la demanda de productos saludables en
Chiclayo, b) Seleccionar el modelo de plan de negocio que mejor se adecue
a la demanda, c) Realizar el plan de negocio de acuerdo al modelo

seleccionado, d) Determinar la viabilidad econdmica y financiera del plan.

MARCO TEORICO

A continuacion, se presentan los antecedentes de la investigacion acerca de
la atencion a la demanda de comidas sanas y productos saludables que en

la actualidad optan los consumidores.

La demanda de consumir productos que ayuden a obtener un orden
alimenticio se ha vuelto un tema relevante para la sociedad actual, es por
eso0 que se realizaron diferentes investigaciones relacionadas con el tema a

nivel internacional, nacional y local:

De acuerdo a las fuentes internacionales que sirvieron como antecedentes
a la investigacién se tiene a Garcia (2015 ), quien disefié un “plan de
negocios para la creacién de un restaurante de comida organica en la ciudad
de Guayaquil”, dirigido a un segmento de clientes de hombres y mujeres
entre las edades: 20 y 30 aflos que practican deporte, consumen comidas
light y ademas cuidan su salud, donde se obtuvo como resultado de analisis
“‘que el 94% de la poblacién le gustaria degustar un plato a base de productos

organicos y que el 6% no estaria interesado” en probarlo. Por lo que se
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deduce que desarrollar un plan de negocio de comida organica es rentable
para el investigador, ya que se obtiene un porcentaje elevado de aceptacion
por parte de los encuestados y que al mismo tiempo estos pueden ser futuros

clientes.

Segun Bustos (2016) manifesté en su proyecto de investigacion
NUTRIFRUIT Snack Saludable, que la demanda en Chile “exige productos
mas naturales, saludables y nutritivos, en consecuencia, de consumidores
mas educados y conscientes que aspiran a tener una mejor calidad de vida”.
Ademas, “mas del 75% de los encuestados sefiala que es importante o muy
importante que sus Snacks sean 100% naturales, sin colores ni sabores
artificiales”. Donde se concluye que las tradiciones estan cambiando, el
desafio es tener mecanismos Optimos. También, la atencion al cliente es
clave en este tiempo, el analisis constante del ambiente externo e interno es
significativo para desarrollar una mejor vision en el mercado. Por lo tanto,
estar a la vanguardia de los nuevos estilos de vida y preferencias de las

personas, permitiran satisfacer y cubrir las necesidades del cliente.

Por otro lado, Rezende (2018) realizé una investigacion en Irlanda sobre la
publicidad de comida rapida y conciencia de la salud, cuyo “objetivo general
fue lograr una mejor comprension del comportamiento del consumidor y la
motivacion detras de una alimentacion saludable”, donde se obtuvo como
conclusién que la gente tenia una fuerte suposicion de que la comida
saludable es mas cara, especialmente los encuestados con mayores
ingresos. Por lo cual se puede deducir que los ingresos pueden influir en la

intencion de compra de estos productos saludables.

De acuerdo a las fuentes nacionales que sirvieron como antecedentes a la
investigacion, segun Parillo y otros (2018) revel6 en su proyecto de
investigacion, la problematica que existe ante un ritmo de vida cada vez mas
veloz, donde crece la demanda por un producto final para consumir sobre la
marcha, de facil transporte, accesible, alta calidad y beneficioso para la

salud; es decir, que existe una motivacién en buscar snacks saludables.
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Teniendo como “objetivo general: establecer la viabilidad econdmica de

producir y comercializar snacks basados en super alimentos”.

Concluyendo que, respecto a la estimacion de la demanda del negocio, se
identific6 como mercado potencial a la poblacion entre “25 y 65 anos de los
distritos de Lima Moderna”, alcanzando un valor de 671,614 personas. De
las cuales, el 85 % constituye el mercado disponible. Por ende, se considera
gue existe un segmento de mercado interesado por los productos
saludables, y que también se puede satisfacer la demanda creando negocios
saludables.

Por otra parte, Escurra y otros (2017) en su tesis de grado de un “plan de
negocio para el desarrollo e implementacion de restaurant de comida
saludable” el cual tuvo “como objetivo general analizar la viabilidad comercial
y financiera para el desarrollo de un restaurant de comida saludable en Lima”
obteniéndose como resultados significativos que el mercado objetivo son
estudiantes universitarios del “NSE Ay B”, los cuales demuestran interés y
aceptan la comida saludable como una opcién para su alimentacion. Y que
ademas uno de los motivos por lo que no consumen es porque actualmente
no existe una oferta parecida y cercana a ellos. También se detallé6 que
“‘estos estan dispuestos a pagar un precio aproximado entre los once y
guince soles dado que valoran el atributo saludable y la asesoria sobre el
contenido nutricional”. Asi mismo, de la tesis se expreso “que el 36% esta
interesado en adquirir los productos a través de una App y delivery”.

También segun, Arévalo y otros (2018) realizaron un estudio sobre el valor
de la practica Unica ofreciendo alimentos saludables, deliciosos,
personalizados, con informacion nutricional para satisfacer a los clientes.
Cuyo objetivo general fue proporcionar un servicio con calidad donde los
consumidores puedan disfrutar momentos agradables en familia o entre
amigos, degustando deliciosos alimentos que vayan de la mano con lo

natural y saludable. En el cual se concluy6 que el negocio es viable para un
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horizonte del proyecto de cinco afos, debido a que se obtuvo un “VAN (Valor
Actual Neto) de S/ 121,709 y un TIR (tasa Interna de Retorno) de 30%”. “La
TIR es mayor a la tasa de descuento de 13.22%” por lo que las ganancias
generadas son atractivas para los inversionistas. Lo que demuestra que un
negocio de productos saludables es atractivo hoy en dia para los

inversionistas interesados en este tipo de empresas innovadoras.

De acuerdo a las fuentes locales que sirvieron como antecedentes de la
investigacion, segun Chero (2015) el cual realizé “un plan de negocio para
determinar la viabilidad en emprender un negocio de comida saludable”, para
lo cual fue necesario desarrollar un plan de mercado; con el propésito de
captar a clientes de “la ciudad de Chiclayo entre las edades de 25y 44 afios”,
con las siguientes caracteristicas: tengan preferencia por llevar una
alimentacion saludable, superen un sueldo mayor a los mil nuevos soles y
gue ademas de ello deseen que el establecimiento de comida saludable se
encuentre en pleno centro de Chiclayo; concluyendo que en el distrito de
Chiclayo existe una demanda potencial de S/.14.5 millones, con un modo
de vida sofisticado y un nivel socioeconémico medio alto; el cual esta
habilitado para gastar en un restaurante de comida saludable pagando los

montos establecidos por la empresa de comida saludable “Vital”.

También se cuenta con la investigacién de Pita y otros (2016), cuyo proposito
principal fue “determinar la viabilidad comercial de chocolate organico para
consumo directo en la ciudad de Chiclayo”, donde se analiz6 a través de un
estudio “la demanda potencial de chocolate organico para consumo directo
en la ciudad de Chiclayo, el cual fue determinado por los jovenes de veintidés
afnos”, pertenecientes a “los sectores socio econémicos A, B y C de las
principales zonas urbanas del distrito de Chiclayo que llevan un estilo de vida
activa, los cuales son estudiantes y/o trabajadores, profesionales, con
sueldos que sobrepasan los 1500 soles”, dispuestos a consumir este tipo de
chocolates exdticos con evidentes beneficios para la salud. Es decir que las
personas pertenecientes a los sectores A, By C son lo que generan mayor

rentabilidad en la ciudad de Chiclayo.
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De acuerdo a las teorias tocadas en el tema se considero a tres autores de
libros de planes de negocio, los cuales fueron elaborados en los ultimos

afos, a continuacion, se muestra la conceptualizacion de un plan de negocio.

Segun Arbaiza (2015) define como plan de negocio al logro de haber
reconocido una oportunidad de negocio y de haber realizado una
planificacion y evaluacion sobre su puesta en marcha, mediante un
documento que establecera todas las causas que respalden su rentabilidad
y sostenibilidad a lo largo del tiempo; para cual es necesario incluir un plan

estratégico y especificar diferentes actividades para cumplimiento de metas.

Es necesario recalcar que no solo se realizan planes de negocio para
establecer una nueva empresa u obtener financiamiento, el plan de negocio
tiene como funcion principal servir como guia en toda organizacién. De esta
manera el emprendedor podra revisar y modificar los procesos y decisiones
gue la organizacion requiera durante cada cierto tiempo.Tambien se debe

contar con los datos e informacion actualizada ante cualquier circunstancia.
(p-13)

Por otro lado segun Vara (como se cito en Arbaiza, 2015) existen diferencias

entre la investigacion cientifica y el plan de negocio, las cuales son:
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Investigacion

cienfifica

Plan de negocio

El  conocimiento del método
cientifico es fundamental para la
elaboracion del plan de negocio.

En las tesis de ciencias econdmicas
o administrativas se determinan
problematicas empresariales.

En la tesis la base tedrica posee un

Se realizan una serie de estudios
relacionados:  Investigacion  de
mercado, un estudio comercial, un
estudio econdmico- financiero, entre
otros (Vara, 2012).

Se reconocen y justifican la
oportunidad y el nicho de mercado

pesa importante. para una idea de negocio.

*  Enlatesis se plantean hipdtesis. * El peso recae en el estudio de los
antecedentes relacionades con la
industria del negocio.

* Seevalia la viabilidad de la empresa.

¢ Llos resultados corresponden al
andlisis de mercado y andlisis
econdmico financiero.

* Las conclusiones y recomendaciones
responden a la factibilidad del
negocio.

Figura 1: Diferencia entre la investigacion y el plan de negocio
Fuente: elaboracion propia.

Segun Zorita (2015) menciona que el punto de origen del plan de negocio se
entorna en la idea los creadores, dando inicio al proceso de analisis y
planificacion, que aprobard llevar a cabo la determinacién de la viabilidad del

proyecto y la disposicion futura de la empresa.

Bove (2015) declara que el plan de negocio es un proceso que se encarga
de crear un cuadro detallado de las actividades de una empresa o algun
negocio con la intencion de lograr objetivos concretos. Un plan de negocio
posee un gran valor y contiene palabras, tablas, nUmeros y gréaficos con el
propésito de transmitir una imagen muy bien organizada con grandes
ventajas competitivas con el fin de lograr una mejor posicion en el mercado

en poco tiempo.
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A continuacion, se detallan las estructuras del plan de negocio por cada autor
citado en las teorias relacionadas al tema.

Segun Arbaiza (2015), revela que el plan de negocio es fruto del proceso de
una investigacion adecuada, para reconocer el mercado objetivo, como
tambien las diferentes causas del entorno que pueden influir de manera
positiva o negativa en los procedimientos de la empresa. Asi mismo al
realizar un plan de negocio fundamentado en la investigacion, el emprededor

tendra los recursos nesecarios para sustentar su proyecto. (p.11)

Apatrtir de lo mencionado , segun el autor sefiala la estructura del plan de
negocio en diez capitulos, donde el primer capitulo consiste en la definicion
del plan de negocio, ademés sefiala la diferencia entre la investigacion
cientifica y el plan de negocio, se responde a lo beneficioso que es para la
empresa realizar un plan. También se muestra la estructura del plan de
negocio segun el autor; y finalmente se examinara el resumen ejecutivo

mediante un ejemplo; el cual se presentara al inicio del plan.

El segundo capitulo consiste la idea de negocio y la oportunidad, se
determinaran los detalles del producto o servicio que se tiene en mente y se
desea ofrecer, mas aun la idea de negocio solo se puede concretar cuando
la oportunidad de negocio ha sido reconocida. Asi mismo se desarrollara el
modelo y la ventaja competitiva, quienes estdn comprometidos con la
empresa, los clientes, el financiamiento para llevar a cabo el proyecto, y

finalmente el resumen general del plan.

El tercer capitulo consiste en el analisis del mercado, para lo cual se realizara
la investigacion del entorno: factores econdémicos, sociales, tecnolégicos,
geograficos, etc. Ademas, se describen las actividades econémicas que
constituyen el negocio y la situacion actual de la industria, se desarrollara la
idea, se determinara el mercado objetivo de la empresa, Ademas presentan
los modelos de tasas de crecimiento, la distribucion competitiva en el

mercado, la segmentacion del mercado y demas aspectos.
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Riesgo de
mgreso de
competidores
potenciales

Rivalidad
entre los
competidores
de la mdustria

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Poder de
negociacion
de los clientes

Amenaza de
productos

sustitutos

Figura 2: Modelo de las cinco fuerzas de la competencia
Fuente: elaboracion propia.

El cuarto capitulo fundamenta el planeamiento estratégico, disefio para todo
tipo de empresa que puede lidiar y perdurar en el mercado. Asi mismo se
definira la estrategia, también se detallara la vision, mision y los objetivos

estratégicos, de igual manera el andlisis FODA vy las tacticas genéricas.

El quinto capitulo consiste en el plan de marketing, donde se realizaran un
conjunto de objetivos relacionados con las estrategias de la organizacion,
también se explicard cémo los productos o servicios pueden ingresar al
mercado y llegar al cliente final con calidad, y en las condiciones
establecidas, en un tiempo determinado y con la cantidad demandada.
También el posicionamiento estratégico del producto, precio, distribucion,
promocion y publicidad para cumplir con los objetivos de las ventas.

El sexto capitulo consiste en el plan de operaciones, en este capitulo se
concretan los objetivos establecidos en el plan de marketing, asi mismo se
estableceran los métodos, procesos, fases estandares destinados a vender
productos de calidad con expectativas del cliente para una satisfaccién

completa y la mejor rentabilidad para la empresa.
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El séptimo capitulo consiste en la organizacion y el plan de recursos
humanos, se realizara el disefio organizacional y la gestion de recursos
humanos. Ademas, se debe contar con personal que otorgue valor,
confianza y que sea capaz de cumplir las metas planteadas en el plan de

empleo.

El octavo capitulo consiste en el analisis econémico y financiero: segun
Pinson, como se citdo en Arbaiza (2015) la actualizaciéon evaltia el
funcionamiento presente de las organizaciones con predominios de primer
instante. Asi mismo se muestran los diferentes métodos e indicadores que
servirdn para evaluar la rentabilidad del negocio: el grado de cantidad de
dinero que se gana y pérdidas, flujo de caja econémico, VAN, TIR y por

altimo el balance general.

El noveno capitulo consiste en la seccibn de conclusiones y
recomendaciones a modo de sintesis y algunos ejemplos de planes de
negocio extraidos de algunas universidades del Pert y Latinoamérica. Y

finalmente el décimo capitulo referencias bibliograficas y anexos
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1. Eesumen sjecetive

S

2. Introduccion (deseripeion del negocio)

3. Analisiz demercado

N

4. Flanzamisnto sstratésico

3. Plan d= marl=tng (comercializacion ¥ ventas)

6. Flan dz operacionss (analiziz d=l proceso
productvo)

7. Organizaciony plan derecusos humanos ’d

3. Analizis economico vinandsro

8. Conclusionss v recomendacionss

N

10}, Referencias bibliceraficas v ansxos

Figura 3: Como elaborar un plan de negocios segun Arbaiza (2015)
Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, segun Zorita (2015) presenta como dar inicio un plan de
negocio, en nueve capitulos, el primer capitulo consta en la descripcion del
negocio, en este capitulo el autor habla de la elaboracién del plan de
negocio, la cual tiene dos objetivos: objetivo interno y objetivo externo,
también sobre herramientas para examinar tanto la factibilidad de una
iniciativa emprendedora, como una ruta para lograr el financiamiento, para

ello debe ser: eficaz, estructurado y comprensible.
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El segundo capitulo consiste en el andlisis del mercado y de la organizacién
0 negocio, en este capitulo se desarrollard un esquema que pueda ser
modificado de acuerdo a las necesidades del empresario, pero sin dejar de

lado los aportados principales, que son los siguientes:

1. Descripcion del negocio

2. Analisis del mercado y de la empresa

3. Analisis de la situacion. Diagnostico. Planeamiento estratégico

4. Plan operativo de marketing y ventas

5. Plan de operaciones. Sistema de informacién

6. Temas societarios. Organizacion y recursos humanos

7. Estudio Econdmico Financiero

8. Sistema de control, Cuadro de Mando Integral y Planes de
Contongencia

9. Conclusiones . Viabilidad

Figura 4: Estructura de un plan de negocios segun Zorita (2015)

Fuente: elaboracién propia.

El tercer capitulo fundamenta el andlisis de la situacion, diagndstico y
planeamiento estratégico, para ello se detallan los aspectos internos y
externos que intervienen en las oportunidades de la empresa, asimismo
dicho andlisis permitira determinar qué circunstancias podrian afectar a la

empresa, se desarrollara el analisis FODA.
El cuarto capitulo consiste en hacer el plan operativo de marketing y ventas,

ademas se desarrollara el marketing mix o también conocido como las cuatro

P’s del marketing, el cual permite ampliar una estrategia de posicionamiento
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mediante cuatro variables fundamentales para el funcionamiento de la

empresa: producto, precio, plaza y promocion.

[ «Envase ( -Lista de precios
| Diseno -Cotizaciones
| =Calidad *Descuentos
| =Valor nutricional «Formas de pago
{ Producto Precio J
- :
- -
Plaza Promocion
| «Equipo de vent A Publicidad
| eDistribucion * Promocion de
| «Inventario ventas
j=iransporia ! el
| eLogistica <0
| « Asesoramiento
| J \ nutricional J/

Figura 5: Las cuatro P’s del marketing

Fuente: elaboracion propia.

El quinto capitulo consiste en el plan de operaciones y sistemas de
informacion, dicho plan servira para perfeccionar el producto y su cadena de
produccion, procesos, programas de produccidén, aprovisionamiento y

gestion de existencias.

El sexto capitulo consiste en los temas societarios, organizacion y recursos
humanos, donde se manifiesta lo importante que es pasar de ser una
persona natural a una persona legal en el ambiente empresarial, llevando a
cabo los diferentes tipos de formalizacidbn que existen para una nueva

empresa.
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El séptimo capitulo consiste en el estudio econdémico financiero, en
consecuencia, tiene peso en las disposiciones que se ha fijado la empresa,
ademas el costo de la puesta en marcha del negocio, la gestion empresarial

y su liquidez, lo cual se vera evidenciado en los estados financieros.

El octavo capitulo consiste en un método de control, cuadro de mando
integral y planes de emergencia, lo que permite comparar en qué nivel se
encuentra la empresa con relacibn a sus objetivos planteados y el
cumplimiento de estos. Y finalmente el noveno capitulo consiste en las

conclusiones y la viabilidad.

Segun Bove (2015), los planes de negocio poseen una estructura estandar
con diferentes areas con las que indican pilares de las empresas que puede
ser aplicadas a cualquier tipo de negocio mencionando que se puede adaptar
a cualquier realidad, es por ello que como primera instancia se debe
determinar que necesidades se desean satisfacer, debido que cada paso

sera enfocado al rubro, segmento y valor del negocio.
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' 1.- Resumen Ejecutivo

| 2.- Descripcion de la empresa

' 3.- Producto o servicios y procesos

| 4.- Andlisis de mercado y plan de markting

. 5.- Posicion competitiva, Hitos y analisis de
' riesgo

| 6.-Equipo Administrativo y Organizacion

| 7 - Parte financiera

Figura 6: Estructura de plan de negocio segun Bove (2015)

Fuente: elaboracion propia.
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Para conocer la definicion de mercado se recopilo la informacion del autor

internacional.

Segun Parkin (2014), define como mercado a los conjuntos estructurados de
consumidores y comerciantes. Los mercados donde actuan las empresas
cambian entre si, algunos son muy competitivos y otros no tienen

competencia, por lo que generalmente tienen grandes utilidades.

Asi mismo se identifican cuatro tipos de mercados:

a) La competencia perfecta
En este mercado participan demasiadas empresas, cada una de las
cuales venden productos similares del resto, pero existen demasiados
clientes y no hay un limite de acceso de nuevas empresas a la
industria. Ejemplo: mercados mundiales.

b) La competencia monopolista
Es una estructura de mercado en la cual los vendedores ofrecen
productos casi iguales, pero a la vez unicos, y se diferencian por la
calidad y marca.

c) El oligopolio
Es una estructura de mercado en la cual compite un reducido nimero
de empresas.

d) El monopolio
Se manifiesta cuando en el mercado existe solo una empresa de un
bien o servicio que satisface las necesidades de todo un sector, no
existen productos sustitutos y no hay competencia, debido al

impedimento de la entrada de nuevas empresas.

Por otra parte, para estar al tanto de la definicion de demanda se recopilé6 la

informacion de dos autores internacionales.

Segun Rodriguez (2013), manifiesta que la demanda esta constituida por la
suma de un bien o servicio que los consumidores estan habilitados a pagar,
en la cual hace falta la disposicion econdmica para su realizacion, es decir

gue cuentan con dinero para adquirir el producto.
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También Parkin (2014), manifiesta que la demanda describe el vinculo entre
el precio de un bien y la suma demandada del mismo, donde se puede indicar
gue para que una persona sea considerada parte, debe cumplir con ciertos

requisitos como: desear, tener disposicion y la intencion de comprar. (p.57)

Segun Baca (2013), en relacion con la oportunidad manifiesta dos tipos de
demanda.
a) Demanda Satisfecha
La cantidad de productos que se ofrecen equivalen a la cantidad de
productos que exige las personas que se encuentra en el mercado
mencionando que es de acuerdo la necesidad que poseen.
b) Demanda Insatisfecha
Son aquellas personas demandantes que manifiestan la
inconformidad con el mercado por no atender adecuadamente sus
requerimientos y necesidades generando la busqueda de nuevos

ofertantes o productos sustitutos.

Asi mismo, segun Parkin (2014) sefiala que la cantidad demanda es la suma
de un bien o servicio que los clientes planean comprar durante un tiempo
determinado a un costo particular. En algunas circunstancias la cantidad

demandada supera la cantidad disponible de bienes o servicios.
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El precio del bien

El ingreso de los ' La poblacién

consumidores

Las expectativas de Las preferencias de
los consumidores los consumidores

El precio de los
bienes relacionados

Figura 7: Factores que afectan la cantidad demandada
Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, para saber la definicion de oferta se recopil6 el testimonio de
Graue (2014), el cual manifiesta “que la oferta es la cantidad de bienes y
servicios que las empresas estan dispuestas a ofrecer en el mercado a un

determinado precio.

Cabe considerar la importancia de llevar a cabo un plan de marketin donde,
segun Mudiz (2010) maniefiesta que el trabajo de las organizaciones es
lograr satisfacer las espectativas y necesidades de los clientes. La idea
primordial del marketing no debe confundirce con la publicidad y tampoco

con las ventas por el motivo que solo representa la atencién de sus ideas.
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1. Analizar el mercado y la competencia

En esta etapa se familiariza con los mercados al 3“9 se rige la
idea de negocio, observando los lugares fuertes y debiles de los
competidores

2. Elegir el mercado objetivo

Se selecciona el grupo de clientes, cuyas necesidades es lograr
mejorar el producto, para lo cual se ofrece mas o igual que la
Etapas del plan competencia y la diferencia.

de marketing

3. Determinar la estrategia de mercado

Se determina la forma como llegar a los clientes v como dirigirse
a ellos, determinando regimenes de los disefios de los
productos, tambien se fijan los precios, distribucion y la
informacion que van a utilizar.

Figura 8: Etapas del plan de marketing.
Fuente: elaboracion propia.

Para esta investigacion fue necesario conocer la definicion de lo que representa el

plan de negocio presentado.
a) Minimarket

Existen diversas definiciones sobre minimarket donde se encuentra a Shelfic
(2017) indicando que “Son aquellos establecimientos fisicos que ofrecen la
venta de productos de consumo masivo e inmediato para la persona, que
tiene un amplio surtido de productos que destacan alimentos bebidas”, es
por ello se puede sefalar que es aquel lugar donde existen un intercambio
de valores es decir la persona para adquirir algun producto debera pagar;
sin embargo, se menciona que cumple un rol importante porque es un punto

comercial donde las personas pueden satisfacer sus multiples necesidades.
b) Productos

Es el conjunto de atributos fisicos y tangibles que se ofrecen al mercado
meta con el fin satisfacer las necesidades de los consumidores a cambio de

dinero para la organizacion.
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Figura 9: productos

Fuente: diario 26 (2018)

c) Saludable
Segun Pérez y otros (2013) manifiesta que “es un adjetivo que hace
referencia a lo que sirve para conservar o restablecer la salud”, es decir aquel
producto consumible que se encuentra en adecuadas condiciones y asi
mismo tiene componentes saludables que permiten la estabilidad y

mejoramientos del bienestar de la persona.

d) Modelo de negocio
Es un herramienta previa al plan de negocio en donde se establecen las pautas
necesarias que servirdn de guia para desarrollar la idea de negocio del

emprendedor.
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.
3.1.

3.2.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion fue de tipo propositiva, porque es una
propuesta de un plan de negocio de minimarkets saludables para la
atencion de la demanda, Chiclayo. A la vez cuantitativa porque segun
Palella & Martins (2010), a través de los instrumentos aplicados permitira
obtener resultados cuantificables, que permitan responder a los objetivos
planteados y conocer la realidad del estudio.

Disefio no experimental.

Variables y operacionalizacion

a) Variable independiente: Plan de negocio
b) Variable dependiente: Demanda
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Tabla 1: Operacionalizacion de la variable independiente

Variable Definicion tedrica  Definicion Dimension Indicadores Escala de
conceptual medicion
Arbaiza (2015) EI Un plan de Plan de Producto Razén
Plan de | plan de negocio es negocio es un marketing Precio
negocio fruto del proceso de documento Plaza
una investigacion que detalla de Promocién
adecuada, para manera
reconocer el general una Plan Viabilidad econémica Ordinal
mercado  objetivo, idea de financiero Y financiera
como también las negocio y las VAN
diferentes  causas estrategias a TIR
del entorno que seguir para Costo beneficio
pueden influir de lograr el éxito Punto de equilibrio
manera positiva o de un
negativa en los proyecto Sostenibilidad Interés por el medio ambiente  Razdén

procedimientos de la
empresa. (p.11)

Fuente: elaboracion propia.

empresarial.
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Tabla 2: Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable Definicion tedrica Definicion Dimension Indicadores Formula Escala de
conceptual medicion
Parkin (2014) La demanda Demanda % de personas insatisfechas DI:Exloo Razon
Demanda | manifiesta que la se refiere ala insatisfecha 1P
demanda describe cantidad de DI: Demanda
el vinculo entre el bienes y T 2B
precio de un bien y servicios que [ G
la suma adquiere un personas
demandada del individuo insatisfechas
mismo, donde se para L
puede indicar que satisfacer sus personas
para que una necesidades. Demanda % de personas con intencion DP=%X 100 Razoén
persona sea potencial de compra DP: Baran
considerada parte, potencial
debe cumplir con TPIC: Total de
ciertos  requisitos personas o

como: desear, tener

disposicion 'y la
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intencién de

compra.

Fuente: elaboracion propia

Demanda

Real

Cantidad de productos
saludables que compra al mes

intencion de

compra

TP: Total de

personas
CPA=QXxp

Q: n° productos
adquiridos por
periodo (mes)

p: personas con
intencion de
compra
Spencer, Milton
(1993)

DR = DP — DS
DR: Demanda
real
DP: Demanda
potencial
DS: Demanda

satisfecha.

Razén

Razén
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3.3.

Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacioén

Para la poblacion de la investigacion se menciona que son aquellas

personas que delimitan el estudio segun Hernandez et al. (2014, p.174)

indicando que en muchas ocasiones concuerdan con una serie de

especificaciones donde se determind trabajar con el ndmero de

personas de Chiclayo donde segun INEI (2018) menciona tener los

siguientes datos:

.ND ‘.je Chiclayo N°de
distritos personas
1 Chiclayo 206,194
2 Chongoyape 17,963
3 Etén 10,518
4 Etén Puerto 2,144
5 José Leonardo Ortiz 197,627
G La Victoria 92 360
7 Lagunas 10,357
8 Maonsefl 32,068
9 MNueva Arica 2313
10 Oyotdn 9,804
11 Picsi g 889
12 Fimentel 45 724
13 Reque 15,269
14 Santa Rosa 12,931
15 Zafa 12,303
16 Cayalti 15,794
17 Patapo 22 669
18 Pomalca 25,634
19 Pucala 8,890
20 Tuman 30,479
TOTAL 870,930

Figura 10: Poblacién de Chiclayo

Fuente: INEI (2018)
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Segun la figura N° 10 se logra identificar tener a 870,930 personas que
pertenecen al tota de los 20 distritos de Chiclayo; sin embargo, segun
el diagndstico determinado en el Plan de desarrollo concertado (2018)
informe realizado por la municipalidad correspondiente menciona que
la provincia en analisis cuenta con cuatro distritos con mayor afluencia
comercial entre ellos se encuentra a Chiclayo, La Victoria, José

Leonardo Ortiz, Pimentel teniendo la siguiente poblacion:

N° de distritos Chiclayo N° de personas
1 Chiclayo 206,194
José Leonardo
5 Ortiz 197,627
3 La Victoria 82,360
4 Pimentel 45 724
TOTAL 631,905

Figura 11: Poblacién segun distritos de mayor afluencia

Fuente: Plan de desarrollo concertado (2018)

3.3.2. Muestra

Por su parte, se logra mencionar que segun Hernandez et al. (2014)
Manifiesta que es el conjunto de personas con una caracteristica en
comun es decir diferenciadora del total de poblacién, exponiendo que
se determind seleccionar teniendo en consideracion el aspecto
psicografico de la edad donde se considera que para que una persona
sea demandante debe tener una capacidad adquisitiva contando con
la solvencia econdmica para poder adquirir el producto ofertando
tomando en consideracion a INEI (2017) donde expone tener la

siguiente distribucion de edades:
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Rango meta
Rango de edad U2
0-14 58%
Chiclayo 15-29 14% 250
30-44 12% {edades de
, 15-59
45-59 9% afios)
60 a mas 7%
TOTAL 100%

Figura 12: Distribucion de rango de edades

Fuente: INEI (2017, p.49)

Se puede indicar que segun datos de INEI (2017) se puede manifestar
tener que se optd que el rango de edad méas adecuado oscila entre 15

a 59 afios mencionando que tener la siguiente cantidad estimada:

N° de . N° de Rango
distritos CNC1AY®  Lorconas  objetivo 1O TAL
1 Chiclayo 206,194 103275
José
Leonardo 107.627 35%
2 Ortiz 68907
3 La Victoria Q2 360 32203
4 Pimentel 45724 15943
TOTAL 631,905 220328

Figura 13: Edades rango

Fuente: INEI (2017)

Asi mismo, se menciona que empleando APEIM (2018, p.36) se
determina tener como nivel socio economico al NSE AB y C, donde en
la figura N°14 indican tener la siguiente distribucion porcentual, donde
se menciona tener como muestra estudio a 88,572 la cual cumple con

el perfil de las personas las cuales estan dirigidas la idea de negocio.
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N° de i N° de Rango AB=9.70%
distritos Chiclayo personas | objetivo TOTAL | NSE =30 50%
10018
1 Chiclayo | 296,194 103275 31400
Jose 6684
Leonardo
z Ortiz 197 627 63907 21017
3124
La
3 Victoria 92,360 32203 0822
1546
4 Pimentel | 45724 15943 4863
TOTAL 631,905 | 35% | 220328 88,572

Figura 14: Persona segun NSE
Fuente: APEIM (2018)

Llegando a la conclusion que se obtuvo una muestra finita donde segun
Hernandez y otros (2014) menciona aplicar la siguiente férmula para

estimar la muestra aplicar la formula base:

_ (N.Z%.p.q)
(N —1)xe?+Z%.p.q

n

Dénde:
N: Poblacioén

Z: Nivel de confianza 95% (1.96)
P: Probabilidad de éxito (0.50)
Q: Probabilidad de fracaso (0.50)
E: Error muestral 5% (0.05)

~ (88,572x1.962x0.5x0.5)
"= (88,572 — 1)x0.05% + 1.962x0.5x0.5)

n = 383
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3.4.

3.4.1.

3.4.2.

Al resolver esta operacion se obtuvo una muestra de 383 personas a

encuestar.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad:

Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

La técnica que se utilizé en la investigacion fue la encuesta, la cual fue
aplicada a la poblacion perteneciente a los cuatro distritos con mayor
afluencia comercial: Chiclayo, Pimentel, José Leonardo Ortiz y La Victoria
lo que permitié obtener una informacién real, necesaria para el analisis

de la situacién problematica, lo que permitio realizar un diagnostico.

El instrumento que se utilizo fue el cuestionario, documento que recopilo
de manera estructurada los indicadores de las variables implicadas en el
objetivo de la encuesta con las preguntas correspondientes de las
variables planteadas.

Validez y confiabilidad
Para la validacion correspondiente de los instrumentos y técnicas se
tomd en cuenta el criterio de juicio de expertos, y también el alfa de Cron

Bach para la validez y confiabilidad de los instrumentos implicados en el

proyecto.
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CONFIABILIDAD

Tabla 3:Indicadores de plan de negocio de Minimarkets saludables para la atencion

de la demanda en Chiclayo, 2020.

Alfa de

Correlacion Cronbach

. . Desviacion total de si el
N° Item Media i

estandar elementos  elemento

corregida se ha

suprimido

¢ Esta Ud. satisfecho con la
estructura  actual de
1 _ 2.64 1.046 0.785 0.728
expendios de productos
gue ofrece el mercado?

,Cual es su nivel de

2 satisfaccion segun la 2.60 1.142 0.736 0.732
calidad?
,Cual es su nivel de

3 satisfaccibn  segun el 2.67 1.077 0.756 0.731
precio?

,Cual es su nivel de

4 satisfaccibn  segun la 2.91 0.946 0.687 0.743
marca?
,Cual es su nivel de

5 satisfaccion segun el valor 2.60 1.048 0.690 0.740
nutricional?
,Cual es su nivel de

6 satisfaccion segun la 2.85 0.974 0.694 0.742
variedad?
¢Esta usted de acuerdo

7 con los establecimientos 2.76 0.994 0.201 0.796

que actualmente poseen
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los minimarket de

Chiclayo?
¢, Como considera el nivel

8 de estlo de consumo 3.30 0.924 0.045 0.808
saludable?

¢,Qué tan  importante
considera el consumo

9 4.31 0.604 0.111 0.795
saludable?

Ud. ¢estaria dispuesto a
comprar productos con
10 componentes saludables 4.20 0.729 0.106 0.797
en una estructura de
expendio saludable?
Ud. ¢esta de acuerdo con
11 la  creacion de un 4.40 0.635 0.059 0.798
Minimarket saludable?
Ud. Estaria dispuesto a
12 comprar sus productos en 4.49 0.626 0.006 0.802

el minimarket propuesto

Fuente: cuestionario de plan de negocio de un Minimarket saludable para la

atencion de la demanda en Chiclayo, 2020.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
0. 787 12

Figura 15: Estadisticas de fiabilidad
Fuente: elaboracion propia.

En la Tabla 3 se observo que los items 2: Cual es su nivel de satisfaccion segun la
calidad y el 4:Cual es su nivel de satisfaccion segun el valor nutricional; fueron los

menos valorados con 2,60 puntos en promedio y el item 12: Usted estaria dispuesto
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asistir al Minimarket saludable propuesto; fue el méas valorado, con 4,49 puntos en
promedio, de lo cual se puede deducir que las personas desean que se apliquen
un plan de negocio de un Minimarket saludable para la atencién de la demanda en

Chiclayo.

Por otro lado, se obtuvo un indice de confiabilidad de 0.787; es decir que el
instrumento posee un valor elevado de confiabilidad, lo que permite mediciones sin

errores.
3.5. Procedimientos

Arias (2011), este autor sefala que “la Metodologia de la Investigacion
se ocupa del estudio de los métodos, técnicas e instrumentos que se
emplean en el proceso de investigacion”. Asi mismo, este método
examina los diferentes métodos, técnicas y procedimientos y revela su

eficacia y restricciones a la hora de ponerlas en practica.

Por otra parte, segun (Salama, 2002), al aplicar la técnica de la encuesta,
obtendremos datos que tienen que ser analizados a través de la
estadistica. Es decir, la metodologia y la estadistica. Ademas de las
técnicas cuantitativas que nos permitirdn conocer y analizar los

resultados obtenidos de la muestra.

3.6. Métodos de analisis de datos
En la realizacién del método de analisis se menciona segun Hernandez
y otros (2014) manifiestan que de los datos recopilados de la encuesta
aplicada se exportan a Excel donde es alli donde se procesan los datos
para la creacion de tablas, graficos y posteriormente se calculara
realizara a través del software llamado SPSS para determinar la

confiabilidad de la investigacion.

3.7. Aspectos éticos
Con respecto a la naturaleza de la investigacion y a los principios que

establece la Universidad, los aspectos éticos considerados fueron:

48



a) Manejo de fuentes de consulta
Segun Villasefior (2008), “El investigador inicia su trabajo manejando
aguellas fuentes que sabe que le serviran para conocer el estado de
la cuestion. Pero ademas de serle utiles en esa fase inicial, las

fuentes le serviran, a lo largo de la investigacion”.

V. Resultados

En la presente investigacion se tomé en cuenta resultados en la escala Likert,
con esta escala se analizaron las perspectivas y expectativas de la muestra -
sea ésta optimista o perjudicial con respecto a un objeto del entorno o de la
sociedad. De esta manera se evidencio que los seres humanos tenemos
diferentes formas de responder ante la demanda con relacion a los productos
gue cumplen un rol muy importante en nuestra alimentacion diaria.

En este capitulo se da a conocer los diferentes resultados alcanzados a través
del instrumento aplicado a la muestra, como la encuesta, la cual se aplicé a la
poblacion de los cuatro distritos con mayor afluencia comercial, entre ellos
Chiclayo, La Victoria, Pimentel y José Leonardo Ortiz de la Ciudad de Chiclayo.
4.1. a) ldentificar la situacion actual de la demanda de productos
saludables en Chiclayo.

4.1.1. Demanda insatisfecha

Tabla 4: esta Ud. satisfecho con la estructura actual de expendios de

productos que ofrece el mercado.

[TEMS FRECUEMNCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
WALIDO ACUMULADO

Muy 25 6.5 6.5 6.5
insatisfecho
Insatisfecho 208 h4.3 hd.3 60.8
Indiferente 46 12.0 12.0 72.8
Satisfecho o6 225 225 95.3
Muy satisfecho 15 47 47 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

49



B MUY INSATISFECHD
B INSATISFECHD

O NDIFEREMTE

B SATISFECHD
QMUY SATISFECHO

Figura 16 Estd Ud. satisfecho con la estructura actual de expendios de

productos que ofrece el mercado.
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se observé que el 6,5% de personas sefialaron estar muy
insatisfechos con la estructura actual de expendios de productos que ofrece el
mercado, mientras que el 54,3% sefalo estar insatisfechos, por otro lado, el 12%
sefialo estar indiferente, ademas, el 22,5% sefialo estar satisfechos y por ultimo el
4,7% manifestaron estar muy satisfechos. Lo cual indico que el plan de negocio
tiene un porcentaje del 60.8% de aceptacion, debido a que los minimarkets
saludables buscan satisfacer y a la vez cubrir ese nicho de mercado que forma

parte de la demanda insatisfecha.
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Tabla 5: Cual es su nivel de satisfaccion segun la calidad.

[TEMS FEECUEMNCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
YVALIDO ACUMULADO

Muy 62 16.2 16.2 16.2
insatisfecho
Insatisfecho 152 39.7 39.7 559
Indiferente 64 16.7 16.7 2.6
Satisfecho a7 227 227 95.3
Muy satisfecho 18 4.7 4.7 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

W iUy INSATISFECHOD
B INSATISFECHD

O MDIFERENTE

W sATISFECHD
MUy SATISFECHD

Figura 17: Cual es su nivel de satisfaccion segun la calidad.
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se identifico la percepcién de las personas encuestadas con
respecto a su nivel de satisfaccién segun la calidad de los productos que le ofrece
el mercado, el 55.9% de las personas se mostraron desde muy insatisfechas hasta
insatisfechas, mientras que el 27.4% manifestaron que se encuentran conformes

con la calidad de los sus alimentos y/o productos. Lo cual indico que la calidad es
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un valor primordial considerado por los consumidores al momento de adquirir un
producto y es por ello que este caso. Su percepcion con respecto a la calidad no

ha sido identificada, ni satisfecha.

Tabla 6: Cual es su nivel de satisfaccion segun el precio.

[TEMS FRECUEMNCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Muy 53 13.8 13.8 13.8
insatisfecho
Insatisfecho 135 352 352 491
Indiferente 93 243 243 734
Satisfecho 90 235 235 96.9
Muy satisfecho 12 3.1 3.1 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

Wy IMSATISFECHO
B NSATISFECHD

O INDIFERENTE

W sATISFECHD
OmMUY SATISFECHD

Figura 18: Cudl es su nivel de satisfaccién segun el precio.
Fuente: elaboracién propia.

Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observé que el 49% de las personas
encuestadas sefialaron estar desde muy insatisfechas hasta insatisfechas, es decir

perciben que los precios de los productos no cumplen con sus expectativas.
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Mientras que el 26.6% manifestd estar satisfechos, seguido del 24.3% que se
mostré indiferente. Es por ello que los minimarkets saludables buscan cumplir con
la expectativa de los clientes con relacion al precio, mediante productos saludables
gue estén al alcance y no se tenga una percepcion de encarecimiento, para su

adquisicion y consumo satisfactorio.

Tabla 7:Cudl es su nivel de satisfaccidén segun la marca.

[TEMS FRECUEMNCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADD

Muy 29 7.6 7.6 76
insatisfecho
Insatisfecho 90 23.5 23.5 311
Indiferente 161 4210 420 731
Satisfecho 91 23.8 238 96.9
Muy satisfecho 12 3.1 3.1 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

53



WUy INSATISFECHD
E INSATISFECHD

O NDIFEREMTE

W saTISFECHD
MUy SATISFECHD

Figura 19: Cudl es su nivel de satisfaccién segun la marca.
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observé que el 31.1% de los
encuestados sefialaron estar muy satisfechos en relacion a la satisfaccion que
otorga la marca, mientras que el 23, 7% manifesto su satisfaccion en menor grado
con respecto a la marca. Por otro lado, vemos que el 42% se mostr6 indiferente en
relacion al nivel de satisfaccion de la marca. Es por ello que la marca que
desarrollaremos en el negocio, tendra un impacto sostenible en el mercado de

productos saludables, brindando productos con certificaciones de calidad.
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Tabla 8: Cuél es su nivel de satisfaccion segun el valor nutricional

[TEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCEMTAJE
VALIDO ACUMULADO

Muy 53 13.8 13.8 13.8
insatisfecho
Insatisfecho 151 394 394 53.3
Indiferente 82 214 214 4.7
Satisfecho ad 235 2345 98.2
Muy satisfecho 7 1.8 1.8 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

WUy INSATISFECHD
B INSATISFECHD

O MNDIFERENTE

W sATISFECHD
CMuy SATISFECHD

Figura 20: Cudl es su nivel de satisfaccion segun el valor nutricional.
Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observo que el 23.5% de los
encuestados se mostraron satisfechos en relacién a la satisfaccion que otorga el
valor nutricional de los productos, mientras que el 21,4% se mostro indiferente en
relacion al nivel de satisfaccion del valor nutricional de los productos. Por otro lado,
tenemos que el 39.4% manifestaron estar insatisfechos del valor nutricional
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ofrecidos por los productos. El plan de negocio de Minimarket saludable tiene como

propadsito indispensable brindar productos que tengan un valor nutricional aceptable

en estandares de calidad, y por ende sea de beneficio al consumidor.

Tabla 9:Cudl es su nivel de satisfaccion segun la variedad.

ITEMS FRECUEMCIA | PORCEMTAJE | PORCEMTAJE | FORCENTAJE
VALIDO ACUMULADOD

Muy 30 7.8 78 T8
insatisfecho
Insatisfecho 111 29.0 290 368
Indiferente 141 36.8 36.8 736
Satisfecho a8 23.0 23.0 96.6
Muy satisfecho 13 34 34 100.0
Tuotal 383 100 100

Fuente: elaboracion propia.

W Uy INSATISFECHD
B INSATISFECHO

O INDIFEREMTE

W SATISFECHOD
MUY SATISFECHD

Figura 21: Cual es su nivel de satisfaccion segun la variedad.

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se identificd la percepciéon de las personas encuestadas con

respecto a su nivel de satisfaccion segun la variedad de los productos que le ofrece
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el mercado, el 22.9% de las personas sefialaron estar satisfechas, mientras que el
28.9% manifestaron insatisfaccion en relacion a la variedad de los sus alimentos

y/o productos.

Por otro lado, vemos que el 36.8% se ha mostrado indiferente en relacion a la
satisfaccion de variedad de los productos. Lo cual indica que la variedad es un
aspecto considerado por los consumidores al momento de ir a un minimarket y es
por ello que este plan de negocio estd enfocado en satisfacer la amplia gama de

demanda insatisfecha a través de la variedad de productos de calidad.

Tabla 10: Esté usted de acuerdo con los establecimientos que actualmente
poseen los minimarket de Chiclayo

ITEMS FRECUEMCIA | PORCEMTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Total en 34 a9 2.8 g.a
desacuerdo
En desacuerdo 132 345 345 433
Indiferente 119 311 211 744
De acuerdo ar 227 227 a7 1
Total de 11 29 29 100.0
acuerdo
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.
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B TOTAL EN DESACUERDO
[ EN DESACUERDO

O INDIFERENTE

W CE ACUERDD

[JTOTAL DE ACUERDO

Figura 22: Esté usted de acuerdo con los establecimientos que actualmente

poseen los minimarket de Chiclayo.
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se identificd la percepcién de las personas encuestadas con
respecto a los establecimientos que actualmente poseen los minimarket de
Chiclayo, el 22.7% de las personas estuvieron de acuerdo con estos
establecimientos existentes, mientras que el 34.4% manifesté que se encuentran
en desacuerdo con estos establecimientos. Por otro lado, vemos que el 31.0% se
mostré indiferente en relacion a los establecimientos mencionados. Vemos que este
plan de negocio del establecimiento de un minimarket saludable se va a posicionar
en el mercado de manera atrayente, a través de la satisfaccion de las necesidades
productivas brindadas al consumidor, debido a que el grado de insatisfaccion en

este grafico es el mayor representado en un 34.4%.
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Tabla 11:Como considera su nivel de estilo de consumo saludable

ITEMZ FRECUENCIA | PORCEMTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
WALIDOD ACUMULADD
Muy bajo 8 21 21 21
Bajo T2 18.8 18.8 208
Medio 127 332 332 &40
Alto 145 R R 830
Muy alto 27 7.0 T0 100.0
Total 353 100.0 100.0
Fuente: elaboracion propia.
By BaJD
Eeslo
Owmeoio
WaLTo
Uy ALTD

Figura 23: Cémo considera su nivel de estilo de consumo saludable.

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se identific6 la percepcidn de las personas encuestadas con
respecto a su nivel de estilo de consumo saludable, el 18.8% de las personas
mencionaron que su nivel es muy bajo, mientras que el 38.9% manifiestan que
tienen un nivel alto. Por otro lado, vemos que el 33.1% sefialo un nivel medio. Lo
cual indica que el plan de negocio es viable debido a que existe un gran porcentaje
representado en el 38.9% los cuales tienen un nivel alto en consumir productos

saludables.
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Tabla 12:Qué tan importante considera el consumo saludable.

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Total sin 1 0.3 0.3 0.3
importancia
Sin importancia 1 0.3 0.3 0.5
Indiferente 20 5.2 5.2 5.7
Importante 219 57.2 57.2 62.9
Total importante 142 371 371 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

W TOTAL SIN IMPORTANCIA,
B SIN IMPORTAMCIA

O MDIFEREMTE

W IMPORTANTE

O ToTAL IMPORTAMTE

Figura 24: Qué tan importante considera el consumo saludable.
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se identificé la percepcidn de las personas encuestadas con
respecto a la importancia sobre su consideracion en el consumo saludable, el 37%
de las personas consideran total importante el consumo saludable mientras que el
57.1% manifiestan que es importante el consumo saludable. Por otro lado, vemos
que el 5.2%, se mostré indiferente. Lo cual indica que el plan de negocio tiene una
aceptaciéon cualitativa eficiente, que ha quedado demostrado por la gran mayoria

de las personas encuestadas que consideran importante el consumo saludable.
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Tabla 13:Estaria dispuesto a comprar productos con componentes saludables en

una estructura de expendio saludable.

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Total en 5 1.3 1.3 1.3
desacuerdo
En desacuerdo ] 1.6 1.6 29
Indiferente 23 6.0 6.0 8.0
De acuerdo 223 o082 58.2 67.1
Total de 126 320 3290 100.0
acuerdo
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

B TOTAL EN DESACUERDO
B EN DESACUERDD
ClINDIFEREMTE

BCE ACUERDD

CITOTAL DE ACUERDO

Figura 25: Estaria dispuesto a comprar productos con componentes

saludables en una estructura de expendio saludable.
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se identifico la percepcion de las personas encuestadas con
respecto a la disposicion a comprar productos con componentes saludables en una
estructura de expendio saludable, donde el 32.9% de las personas considerd su
total de acuerdo con la pregunta mencionada, mientras que el 58.2% manifesto que

estan de acuerdo en relacion a lo preguntado. Por otro lado, vemos que el 6%, se
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mostro indiferente. Lo cual indica una demanda potencial para el plan de negocio,

es por ello que el minimarket saludable busca satisfacer las expectativas saludables
de sus clientes.

Tabla 14:Esta de acuerdo con la creacién de un Minimarket saludable

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTALJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADOD

Total en 1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.8
Indiferente 19 50 50 57
De acuerdo 162 47 5 47 5 537
Total de 179 46.7 46.7 100.0
acuerdo
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.
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W TOTAL EM DESACUERDO
B EMN DESACUERDD

O INDIFEREMTE

W DE ACUERDO

CTOTAL DE ACUERDO

46 74%

Figura 26: Esta de acuerdo con la creacion de un Minimarket saludable.

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: Se identificd la percepciéon de las personas encuestadas con
respecto a la creacién de un minimarket saludable, el 46.7% de las personas
considero su total de acuerdo con la creacion de un minimarket saludable mientras
que el 47.5% manifestd que estan de acuerdo con la creacion de un minimarket
saludable. Por otro lado, vemos que el 4.9%, se mostro6 indiferente. Lo cual indica
la factibilidad y viabilidad del plan de negocio, evidenciado en porcentajes donde

las personas tienen una vasta necesidad de tener un minimarket saludable.

Demanda insatisfecha

DI i 100
=—x
TP
DI 213 100
=—x
383
DI = 61%
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Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observd que el 61% de los
encuestados se mostraron insatisfechos o no conformes con los actuales expendios

de productos que le ofrece el mercado.
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4.1.2. Demanda potencial

4.1.2.1. Porcentaje de personas con intencion de compra

Tabla 15: Ud. estaria dispuesto a comprar productos con componentes
saludables en una estructura de expendio saludable

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Total en 5 1.3 13 1.3
desacuerdo
En desacuerdo 6 16 1.6 29
Indiferente 23 6.0 6.0 8.9
De acuerdo 223 58.2 58.2 671
Total de 126 329 329 100.0
acuerdo
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

B TOTAL EM DESACUERDD
B EN DESACUERDD

O MDIFEREMTE

W CE ACUERDD

[ TOTAL DE ACUERDO

Figura 27: Ud. estaria dispuesto a comprar productos con componentes
saludables en una estructura de expendio saludable

Fuente: elaboracion propia.
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Interpretacion: Se identificd la percepcién de las personas encuestadas con
respecto a la disposicion a comprar productos con componentes saludables en una
estructura de expendio saludable, donde el 32.9% de las personas considero su
total de acuerdo con la pregunta mencionada, mientras que el 58.2% manifesto que
estan de acuerdo en relacion a lo preguntado. Por otro lado, vemos que el 6%, se
mostré indiferente. Lo cual indica una demanda potencial para el plan de negocio,
es por ello que el minimarket saludable busca satisfacer las expectativas saludables

de sus clientes.

DP rpic 100
= X
TP
DP = 349 X 100
"~ 383
DP = 91%

Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observé que el 91% de los
encuestados sefalaron estar dispuestos a comprar productos con componentes

saludables, en un expendio de productos saludables.

Tabla 16:Que productos compra con mayor frecuencia

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Abarrotes 135 352 352 352
Productos a7 97 9.7 44 9
enlatados
Lacteos y 100 26.1 26.1 71.0
bebidas
Productos light 86 22.5 22.5 93.5
Frutas 25 6.5 6.5 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.
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W Ebarrotes

B Productos enlatados
OLacteos v bebidas
W Productos light
OFrutas

Figura 28: Que productos compra con mayor frecuencia
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observo que el 35.2% de los
encuestados compran con mayor frecuencia la linea de productos abarrotes, el
26.1% lacteos y bebidas, mientras que el 22.5% compra con mayor frecuencia
productos light; de lo cual se concluyé que las lineas de productos con mayor

puntaje son los que tienen mayor demanda.
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Tabla 17: Que cantidad de alimentos y/o productos saludables consume al mes

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | FORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
1-10 b5 14.4 14.4 14.4
11-20 65 17.0 17.0 313
21-30 63 178 178 49 1
31-40 102 26.6 26.6 757
41 a mas 93 243 243 100.0
Total 383 100.0 100.0
Fuente: elaboracion propia.
W1-10
H11-20
O21-30

W 31-40
O41 amas

Figura 29: Que cantidad de alimentos y/o productos saludables consume al mes

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observd que el 26.6% de los

encuestados consumen entre 31 a 40 productos saludables al mes, mientras que
el 14.4% consumen una minima cantidad de productos saludables; lo cual sirvid

para determinar la cantidad de productos saludables adquiridos por persona; y a la
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vez contar con datos esenciales para el prondstico de ventas mensuales del

negocio.

Tabla 18: Demanda real

Mercado Demanda Demanda Demanda Real

disponible insatisfecha potencial

Personas que|% de personas| % de personas|DOR=DP-DS

cumplen el perfil | insatisfechas con intencion de | DR=91%-39%

Geografico, compra

demogréfico ¥y

S0CI0ECONOMICO

88572 DI=61% DS=39% | DP=91% DR=52%
46,057

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo a este resultado se observo que el 52% representa la

demanda real, es decir el mercado disponible, el cual esta dispuesto a comprar en

los minimarkets saludables.

Tabla 19:persona segun NSE

s | Chiclyo | Moo | Renge | TOTAL |NsE|—n
10018
1 Chiclayo | 296,194 103275 31499
Leé?wz?dn o684
2 Ortiz 197,627 68907 21017
3124
3 La Victoria | 92,360 32203 0322
1546
4 Pimentel 45724 15043 4363
TOTAL 631,905 | 35% | 220328 88,572

Fuente: APEIM (2018)
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1 Distrite de Chiclayo 296,194 35% 103275  10018+31499
41517 /
Total Poblacion 88,572
Total % 47%
Demanda Real 46,057 47%= 21,647

Figura 30: Persona segun NSE distrito de Chiclayo
Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: En la imagen se observa subrayado el distrito de Chiclayo, el cual
fue seleccionado mediante una matriz de localizacion, como principal ubicacién de

los minimarkets saludables.

Esta representado por el 47% de Personas que cumplen el perfil geografico,

demografico y socioeconémico del distrito de Chiclayo.
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V.

DISCUSION

a) Identificar la situacion actual de la demanda de productos saludables en

Chiclayo.

Demanda insatisfecha con respecto a los expendios de productos que ofrece

el mercado:

Referente a la investigacion donde se realizo la identificacion de la demanda
insatisfecha de productos que ofrece el mercado. Tenemos que se hizo la
pregunta a los encuestados acerca de que, si estan satisfechos con la
estructura actual de expendios de productos que ofrece el mercado, en la cual
se obtuvo como resultado que el 61% de encuestados, se mostraron
insatisfechos e inconformes con los expendios de productos que ofrece el
mercado. Es Por ello que estoy de acuerdo con la investigacion de los autores
Escurray otros (2017) en donde mencionan que uno de los motivos por lo que
las personas no estan satisfechas con los productos alimenticios que le
ofrecen es porque no existe una oferta parecida y cercana a ellos. Lo
anteriormente descrito afirma en esta investigacion que la demanda
insatisfecha es porque los productos no cumplen las expectativas que esperan

los consumidores.

De acuerdo a la pregunta sobre la satisfaccién de los encuestados en relacion
a la calidad del producto vemos que el mayor porcentaje de resultados estan
insatisfechos. El porcentaje quedo representado en un 56%, con respecto a
lo mencionado concuerdo con el autor Bustos (2016) en donde su
investigacion detallé que las personas a quienes se encuestd para conocer la
demanda de Snacks saludables, mas del 75% mencionaron que consideran
muy importante que los Snacks sean 100% naturales, sin colores ni sabores
artificiales. Esta investigacion de este autor ayuda a entender que las
personas le dan una importancia sin igual a la calidad de productos que sean
naturales y sean beneficiosos para la salud, también ayuda para que este plan
de negocio tenga un enfoque altamente saludable, de tal manera que se

pueda ofrecer productos de calidad al consumidor.
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Por otro lado, en la investigacion se preguntd acerca del nivel de satisfaccion
segun el precio, en donde el resultado fue que el mayor porcentaje de un 49%
menciono que se encuentran muy insatisfechos en relacion a los precios de
los productos, debido a que no cumplen sus expectativas. Dicho esto, estoy
en concordancia con el autor Rezende (2018), en donde en su tesis pudo
deducir que los ingresos pueden influir de manera significativa en la intencion
de compra de estos productos saludables. Lo descrito por este autor es muy
importante tomarlo en cuenta en este plan de negocio, en donde los productos
saludables ofrecidos estan en relacion al nivel socioecondmico del mercado
meta. De esta manera los consumidores verdn un precio asequible al

momento de comprar en el minimarket saludable.

También en esta investigacion se planted una pregunta para conocer la
satisfaccion de las personas en relacion a la marca. En donde se obtuvo como
resultado que el 42% se muestra indiferente al nivel de satisfaccion de la
marca se puede deducir que actualmente no hay marcas saludables que se
hayan posicionado de manera competitiva en el mercado chiclayano. Es por
ello que estoy de acuerdo con los autores Parrillo y otros (2018) en donde
mencionan en su investigacion que la persona tiene una motivacion en
encontrar snacks saludables. Entonces ahora se puede concluir que las
personas encuestadas se mostraron indiferentes debido a que no se han
cumplido con sus expectativas. La investigacién de estos autores permite que
el plan de negocios planteado en esta tesis tenga una preeminencia en
productos saludables, libres de octdégonos y con valor nutricional que
beneficien a la salud. Y por ende posicionarnos en el mercado de

consumidores saludables.

Por otro lado, se tiene la pregunta acerca del nivel de satisfaccién de los
consumidores en relacion al valor nutricional, en donde se obtuvo como mayor
resultado que el 53% de encuestados mencion6 que estan insatisfechos con
el valor nutricional ofrecidos por los productos. Para esto el plan de negocio
planteado hace énfasis en ofrecer un valor nutricional en cada uno de sus
productos. Para corroborar lo anteriormente dicho, estoy de acuerdo con los

autores Escurra y otros (2017) en donde refieren en su investigacion que los
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estudiantes universitarios pertenecientes al nivel socioeconémico A y B, lo
cuales fueron encuestados, manifestaron estar dispuestos a pagar el precio
del producto siempre y cuando afiada un valor nutricional y ademas se le
brinde asesoria nutritiva. Lo mencionado por estos autores se toma en cuenta
en este plan de negocios para dar un valor agregado a nuestros productos
saludables y asi los consumidores estén satisfechos con el valor nutritivo

ofrecido.
Demanda de productos saludables en la ciudad de Chiclayo:

Ademas, se planted en la encuesta una pregunta para conocer la disposicion
de las personas encuestadas que desean comprar productos saludables,
libres de octégonos y con valor nutricional en una estructura de expendio
saludable. Los resultados que se obtuvieron fueron que el 91% de los
encuestados refirid que estarian dispuestos a comprar estos productos. Por
eso en esta tesis ha sido necesario considerar el dinero que las personas
destinan para consumir sus productos, para la cual se ha hecho una
investigacion cuantitativa (dinero) y cualitativa (meses). Dicho esto, estoy de
acuerdo con el autor Chero (2015), en donde en su investigacién menciona
que en el distrito de Chiclayo existe una alta demanda potencial, de personas
con una vida sofisticada y un nivel socioecondmico medio alto; estas personas
estan habilitadas para gastar en un minimarket saludable pagando los montos

establecidos por la empresa saludable.

Por otro lado, se hizo una pregunta en la encuesta, la cual se refirié a conocer
la cantidad de productos saludables que las personas compran al mes, en
donde se obtuvo como resultados que el 27% compra de 31 a 40 productos
al mes. Para saber eso se llevo a cabo el instrumento (encuesta), lo que
permiti6 determinar cuantos productos venderd mensualmente. Por esto
manifiesto mi concordancia con los autores Pita y otros (2016) en donde en
su investigacion para lograr determinar la viabilidad comercial de chocolate
organico para consumo directo en la Ciudad de Chiclayo, ellos analizaron la
demanda potencial de los distintos sectores socioeconomicos. Teniendo este
enfoque el plan de negocio logro hacer una investigacion de mercado para

conocer los productos consumidos de manera mensual.
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Por ultimo, se hizo la pregunta en relacion a los productos consumidos con
mayor frecuencia en donde se obtuvo como resultado que el 35% de los
encuestados mencionaron que eran los abarrotes. Para conocer esto se
segmento en el plan de negocio, las categorias de productos saludables a
ofrecer. Lo cual permiti6 saber que productos se venderian mas en el
minimarket saludable. Respecto a lo mencionado concuerdo con el autor
Arévalo y otros (2018) en donde en su investigacion menciona que se hizo un
analisis para conocer el valor de los alimentos saludables que prefieren los
consumidores. Es asi que lo dicho por estos autores se llevo a cabo en el plan
de negocio del minimarket saludable, en donde el consumidor encontrara

aquellos productos que consume con mas regularidad.

b) Seleccionar el modelo de plan de negocio que mejor se adecue a la

demanda.

El plan de negocios presento tres metodologias de planes de negocio con sus
respectivos autores, donde el primer autor mencionado fue Zorita (2015) quien
menciona que el punto de origen del plan de negocio se entorna en la idea los
creadores, dando inicio al proceso de analisis y planificacion, que aprobara
llevar a cabo la determinacion de la viabilidad del proyecto y la disposicion
futura de la empresa, ademas de ello el autor presenta como dar inicio un plan
de negocio en nueve capitulos. El segundo autor fue Bove (2015) quien
manifiesta que los planes de negocio poseen una estructura estdndar con
diferentes areas con las que indican los pilares de las empresas que puede
ser aplicadas a cualquier tipo de negocio, mencionando que se puede adaptar
a cualquier realidad, es por ello que como primera instancia se debe
determinar que necesidades se desean satisfacer, debido que cada paso sera
enfocado al rubro, segmento y valor del negocio, este autor considera siete
fases para la elaboracién de un plan de negocio. Y por ultimo la autora
peruana Arbaiza (2015), quien sefala que el plan de negocio es fruto del
proceso de una investigacion adecuada, para reconocer el mercado objetivo,
como tambien las diferentes causas del entorno que pueden influir de manera
positiva 0 negativa en los procedimientos de la empresa, para ello Arbaiza

considera diez capitulos donde detalla como elaborar un plan de negocio.
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Tabla 20:Criterios de seleccion del modelo de plan de negocio

Criterio BOVE, Antenello (2015) ZORITA, Enrique (2015) ARBAIZA, Lydia (2015)
“‘La metodologia de los 7 “Plan de negocio” “Como elaborar un Plan de
pasos” Megocio”
Manifiesta siete fases para la| El plan de negocio esta|Sefiala diez en sus diez
elaboracion de un plan de | presentado en nueve fases. capitulos los pasos para la
negocio. 1. Descripcion del negocio | elaboracion de un plan de
1. Resumen ejecutivo. 2. Analisis del mercado y | negocio.
2. Descripcion de la de la empresa. 1. Resumen ejecutivo.
empresa. 3. Analisis de la situacion. 2. Introduccion
3. Productos o servicios y Diagnéstico. (descripcion del
procesos. FPlaneamiento negocio).
4. Analisis de mercado y estratégico. 3. Andlisis de mercado.
plan de marketing. 4. Plan operativo de 4. Planeamiento
Metodologia 5. Posicion  competitiva, marketing y ventas. estratégico.
hitos vy analisis de 5 Plan de operaciones. 5 Plan de  marketing
riesgos. Sistemma de informacion. {comercializacion ¥
6. Equipo administrativo y 6. Temas societarios. ventas).
organizacion. Organizacion y recursos 6. Plan de operaciones
7. Parte financiera. humanos. (analisis del proceso
7. Estudio econdmico o productivo).
financiero. 7. Organizacion y plan de
8. Sistema de control, recursos humanos.
cuadro de  mando 8. Analisis econdomico vy

integral vy planes de
contingencia.

9. Conclusiones -
viabilidad

financiero.

9. Conclusiones ¥
recomendaciones.

10. Referencias y anexos.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 21:Criterios de seleccion del modelo de plan de negocio

Criterio

BOVE, Antcnello (2015)
‘La metodologia de los 7
pasos’

ZORITA, Enrique (2015)
‘Plan de negocio”

ARBAIZA, Lydia (2015)
“Como elaborar un Plan de
Megocio”

Funto de partida

Sefiala como punto de partida
tener una idea de negocio
clara y necesaria, manejar una
tactica de accidn, que sume
importancia en el mundo real y
genere rentabilidad.

Revela como punto de partida
la toma de decision para
emprender en un  nuevo
negocio,

Sefiala como punto de partida
para la elaboracion de un plan
de negocio haber reconocido
la demanda insatisfecha y la
necesidad aun no cubierta por
el mercado. Donde el proceso
de investigacion  permitira
evaluar los medios necesarios
para poder satisfacerla.

Importancia de elaborar un
plan de negocio

Sirve como estrategia para la

organizacion, que fiene en
mente generar ganancias y
también para aquellas

empresas sin fines de lucro,
para realizar una presentacion
hacia su exterior.

Sirve como instrumento para

ofrecer la idea de negocio a un
tercerc  y demostrar de
principic a fin la idea

innovadora y rentable hecha
en papel.

Sirve como guia para poner en
marcha un negocio, que
implica una  investigacion
exhaustiva y un planeamiento
fundamental con peso en el
financiamiento.
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Dimension

Presenta como dimensiones:
1. Mercado actual del
producto o servicio.
2. Analisis de la situacion.
3. Mercado potencial.

Presenta como dimensiones:
1. Estudic de mercado
2. Demanda
3. Mercado real

Presenta como dimensiones:

1. La demanda
insatisfecha (necesidad
insatisfecha)

2. La demanda potencial.

3. Mercado objetivo

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 22:Ponderacion del modelo de plan de negocio

Criterios Fonderacian Alternativas
BOVE, Antonello (2015) | ZORITA, Enrique (2015) | ARBAIZA, Lydia (2015)

Metodologia 35 3 4 5

Punto de partida 20 2 2 4
Importancia de elaborar un 20 3 2 5

plan de negocio

Dimensidn 25 3 3 4

Total 100 280 295 455

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 23:Metodologia de plan de negocio segun Arbaiza (2015)

AUTOR | RESUMEN INTRODUCCIO | ANALISIS DEL. | PLANEANMIEN PLAN DE FLAN DE ORGANIZACT | ANALISIS CONCLUSIONE | REFER
EJECUTIVOD | N MERCADO TO MARKETING OPFRACION | ONDE RRHH | ECONOMIC | 5Y ENCIAS
. ESTRATEGICO ES 0 RECOMENDAC | BIELIO
(DESCRIPCION FINANCIER | IONES GRAFI
DEL 0 CAS Y
NEGOCTIO) ANEXO
8
Consistzenla | Consistzlaidza 32 realizarala 52 dafinirala 32 realizaran un 32 coneretan los | Sz realizara el 52 musastran La seccionda Fusntas
dafiniciondsl | densgociovla invastipaciondsl |estratspia también | conjunto ds objativos disanio los diferentes | conclusionesv ds
plan de oportunidad, se aptorno: factores  [se detallarala objativos astablacidos an | organizacionalv | métedos = racomendacionssa | informac
nagocic, determinaran los economicos, vision, mision vlos | relacionadoscon | el plande la gastion da indicadoras modo de simtasis v ion
ademds seials | detalles del sociales, objetivos las estratepias d= | marketing asi | recursos qus servirdn algunos ejemplos
la diferencia | producto o tacnologicos, astratépicos, da la organizacion, mismo 58 humanoes. parasvaluarla | daplanes de
.':‘II.H.'!].,.H. B slar-.'icin qua =2 gaograficos, etc.  |igual mansra ] seaxplicaracomo | estableceranlos | Ademas, sedebe| rentabilidad dal | negocio sxtraidos
1.1.11-'asltigacmn tianeen mentey Ademas 52 analisis FODA v los productos o métodos, contar con nagocio: sl de algunas
] cientificaw al | sedasea ofracer ] o o _ o=
Arbaiza plan de describen las las tacticas servicios puadsn | procssos, fasss | persomalgue erado da universidadesdal
(2015) nesocio. 52 actividadas E=méricas. ingrasaral zstandaras. otorgue valor, gamancias v Pamu v
r!s-pclncia&ln sconomicas qua mercado v llagar confianza v que | perdidas, flujo | Latinoameérica.
banaficioso constituyen al al clisnta final v sea capazda dacaja
quaas parals negociovla con la cantidad cumplir las aConomico,
smprasa situacion actual da damandada. metas plantsadas | VAN, TIR
raalizar un la industria enzl planda
plan. ampleo. Entra otros.

Fuente: elaboracion propia.
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Criterios de seleccion del modelo de plan de negocio

Metodologia: Segun la autora Weinberger (2009) manifiesta que la metodologia no
guarda una estructura permanente que deba cumplir la empresa, por lo contario el
emprendedor debera de escoger el plan de negocio que mejor se adapte al enfoque

relacionado con la idea de negocio

Punto de partida: La autora Arbaiza (2015), fundamenta como criterio importante a
tomar en cuenta en la seleccién del modelo a seguir, un punto de inicio o partida
para elaboracion de un plan de negocio, la cual consiste en haber reconocido una

necesidad insatisfecha en el mercado, que aun no ha sido cubierta o satisfecha.

Importancia de elaborar un plan de negocio: Arbaiza (2015) manifiesta que la
importancia en el desarrollar un plan de negocio radica en el reconocimiento de una
oportunidad mediante una investigacion exhaustiva y la planeacion con peso en el

financiamiento.

Dimension: Arbaiza (2015) menciona que para realizar la evaluacion del negocio es
necesario realizar la identificacion y andlisis de los principales factores del entorno,

en el cual se proyecta el negocio.
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VI. CONCLUSIONES

Finalmente, en la investigacion se plante6 una propuesta que consistié en el
desarrollo de un plan de negocios de minimarkets saludables para la atencion de la

demanda en la ciudad de Chiclayo, de lo cual se concluyé lo siguiente:

e La demanda insatisfecha con relacion al expendio de productos que ofrece
el mercado actual en la ciudad, tuvo un porcentaje del 61% de las personas
encuestadas necesarias para la investigacion. Lo cual indico que el plan de
negocio posee un porcentaje alto de aceptacion, debido a que los
minimarkets saludables buscan satisfacer y a la vez cubrir ese nicho de
mercado que forma parte de las personas no conformes con lo que se les
ofrece. Ademas, con respecto a la percepcion del consumidor con la calidad
de los productos, se identific6 que el 60% de las personas se mostraron
desde muy insatisfechas hasta insatisfechas, lo cual evidencio que la calidad
es un valor primordial considerado por los consumidores al momento de
adquirir un producto y es por ello que este caso la empresa ofrecera un plus
en la comercializacion de productos que cumplan los requerimientos de
calidad necesarios. Asi mismo como fundamento de la propuesta se
pregunto acerca de la satisfaccion del consumidor con relacién al valor
nutricional de los productos en donde el 53% sefalo su inconformidad; lo
que demostré una vez mas que hace falta brindarle al consumidor productos
nutritivos y beneficiosos que aporten valor agregado a su calidad de vida, a
esto se le sumo un 46% que afirmo llevar un estilo de consumo saludable
desde alto hasta muy alto.

¢ Otro punto fundamental fue la demanda potencial de la cual se obtuvo como
resultado de analisis que el 91% de las personas manifestaron su intencion
de compra con relacion a los productos saludables que se desean vender,
de lo cual se dedujo que el plan de negocio es viable debido a que existe un
porcentaje elevado de personas con disposicion de compra de productos
saludables. Ademas, se obtuvo como resultado que el 47% representa la
demanda real, es decir que el negocio cuenta con 21,647 personas como
mercado disponible, ademas de cumplir con el perfil geogréafico, demografico
y socioeconomico del distrito de la ciudad de Chiclayo.
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Al mismo tiempo se selecciono el modelo de plan de negocio a seguir, el cual
fue el modelo de plan de negocio de la autora peruana Arbaiza (2015),
metodologia que fue determinada con la puntuacion obtenida de los criterios
de cada metodologia. Adicionalmente el modelo de plan de negocio
seleccionado para la elaboracion de la propuesta consto de diez capitulos:
El resumen ejecutivo, la introduccién o descripcién del negocio, el analisis
de mercado, el planeamiento estratégico, el plan de marketing, el plan de
operaciones, la organizaciébn y plan de recursos humanos, el analisis
econdmico y financiero, las conclusiones y recomendaciones y se culmind
en las referencias y anexos. A partir de ese punto dicha metodologia fue
seleccionada por la capacidad de transmitir un lenguaje claro y directo, lo
que permitio el entendimiento preciso para poder adaptar la idea de negocio
a cada uno de los planes presentados en el libro; ademas de ello en cada
plan se mostré6 a modo de sintesis ejemplos y sustracciones de planes de
negocio encaminados por un emprendedor peruano; también las preguntas
clave sirvieron como base de apoyo para la elaboracion y consistencia de
cada contenido del plan de negocio.

En la determinacion del objetivo especifico que guarda relaciéon con la
viabilidad econémica y financiera del negocio se cit0 a los siguientes autores;
Arévalo y otros (2018) realizaron un estudio sobre el valor de la practica
Gnica ofreciendo alimentos saludables, deliciosos, personalizados, con
informacion nutricional para satisfacer a los clientes. Cuyo objetivo general
fue proporcionar un servicio con calidad donde los consumidores puedan
disfrutar momentos agradables. En el cual se concluy6é que el negocio es
viable para un horizonte del proyecto de cinco afos, debido a que se obtuvo
un “VAN (Valor Actual Neto) de S/ 121,709 y un TIR (tasa Interna de Retorno)
de 30%”. “La TIR es mayor a la tasa de descuento de 13.22%”". Ademas,
Escurra y otros (2017) en su tesis de grado de un “plan de negocio para el
desarrollo e implementacion de restaurant de comida saludable”, para
determinar la viabilidad del negocio utilizaron el calculo del VAN Y TIR, B/C;
los cuales fueron igual a un “VAN de “S/. 39,980; una TIR del 26% y el B/C
del 1.12”. Lo que determino la viabilidad de ambos proyectos.
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VII.

RECOMENDACIONES

El propdsito de emprender una idea, tras el descubrimiento de una
problematica percibida por el investigador, y a la vez haber convertido dicha
problematica en una solucién y también en una oportunidad de negocio no
es tarea fécil, pero con las herramientas y técnicas adecuadas para el
estudio en cuestion, son muy importantes y también se pueden lograr
grandes resultados.

Utilizar las herramientas adecuadas, y un estudio de mercado que envuelva
la idea de negocio en todos sus aspectos es fundamental, asi mismo
recopilar datos de fuentes veridicas permitira el buen uso de informacion
en el desarrollo de la idea de negocio.

La seleccion del modelo del plan de negocio a seguir, es fundamental ya
gue dependera del investigador y el nivel de comprensién con relacion al
libro; lo que permitir4 el entendimiento claro y posteriormente la adaptacién
de la idea en papel, con los planes planteados por el autor del libro, lo cual
permitird el desarrollo adecuado del plan de negocio que se pretenda
desarrollar.

Cabe resaltar que todo plan de negocio tiene gran peso en la inversion y la

viabilidad econémica financiera.
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ANEXOS

1. Resumen ejecutivo

La alimentacion saludable siempre ha sido un tema muy importante para el ser
humano, ya que de esto dependera adoptar habitos alimenticios que puede generar
cambios positivos en la salud como también negativos al no asumir con seriedad lo
que se desea consumir. Ademas de ello el tener conocimiento del valor nutricional
que aporta cada uno de los productos que adquirimos o deseamos comprar, crean
un valor al organismo para asi poder mantener un estilo de consumo saludable y
no formar parte de una de las estadisticas de personas con enfermedades

relacionas a la mala nutricion.

Por otra parte, satisfacer una necesidad que aun no ha sido cubierta por el mercado
de manera exclusiva con relacion a la venta de productos libres de octégonos, con
valor nutritivo y de calidad, se suma al reconocimiento de una oportunidad de
negocio rentable, ya que existen consumidores que tienen expectativas altas en
cuanto a los expendios de productos a los cuales estan acostumbrados a comprar.
Es por ello que la empresa “Healthy minimarket” busco satisfacer la demanda
creciente de productos saludables que requerian los consumidores saludables y
también de las personas que buscan estilos de consumo saludable en las tiendas,
bodegas, minimarkets; por lo cual se plante6 llevar a cabo el desarrollo de

minimarkets saludables con un objetivo empresarial y social en beneficio del cliente.

Con el desarrollo del presente plan de negocio se contribuye de manera consiente
el consumo saludable y a la vez tiene el objetivo de generar ingresos econémicos

para la empresa en cuestion.
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2. Descripcion del negocio
La idea de negocio y la oportunidad

Segun Weinberger (2019) la idea de negocio nace como efecto del analisis de las
fortalezas del emprendedor, asi como del entorno en el que se ha percibido una

oportunidad, para la puesta en marcha de un negocio.

A lo largo del tiempo la preocupacion por mantener una vida sana se ha convertido
en una necesidad primordial para el bienestar del ser humano, es por ello que el
llevar una alimentacion saludable es de suma importancia. Cabe resaltar que el
mercado de comidas rapidas logro mantenerse vigente por muchos afos, lo que
también incremento las diversas enfermedades relacionadas con los malos habitos

alimenticios.

Es por ello que al escuchar hablar sobre la alimentacion saludable, lo primero que
viene a la mente son: Los productos bajos en grasa, en azucar, en sodio, productos
light, y también productos con un valor nutricional que aporten beneficios para
nuestra salud, y también productos sin el octégono al que ya se esta acostumbrado
ver con mucha frecuencia cada vez que se realizan las compras del hogar; esto
hace que no solo se perciba una advertencia al querer comprar el producto que
deseamos, sino también la insatisfaccion por encontrar de manera rapida y sencilla

un producto nutritivo.

Este plan de negocios de minimarkets saludables en la ciudad de Chiclayo, busco
resolver los diversos problemas presentados al inicio del plan: Existen personas
gue no estan satisfechas con el expendio actual de productos que ofrece el
mercado(bodegas, minimarkets, tiendas, supermercados, etc.) con respecto a su
naturaleza nutritiva, la intencién de compra de productos saludables es cada vez
es mayor y con poca disponibilidad en algunos puntos de la ciudad y también se
requieren establecimientos fisicos dedicados a la venta exclusiva de productos

saludables.

El plan de negocios propuesto esta orientado a la creacibn de minimarkets

dedicadas a la venta de productos saludables, pero sobre todo esta direccionado
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al bienestar de las personas mediante el ofrecimiento de estos productos. También

se busca difundir lo importante que es llevar una nutricion con los productos

adecuados. Los minimarkets saludables no solo se dedicaran a la venta de
productos saludables de calidad y con valor nutricional, sino también brindaran una
asesoria nutricional personalizada para todos aquellos clientes que buscan sentirse
bien y cambiar sus rutinas alimenticias. Esta estrategia permitira que el cliente
pueda adquirir productos necesarios para su alimentacion diaria y a la vez obtener

informacién nutricional.

Estos tipos de modelos de nueva empresa buscan satisfacer al cliente que no esta
satisfecho con lo que esta acostumbrado a encontrar en las tiendas cercanas a su

zona, es una nueva alternativa de consumo saludable de manera rapida y sencilla.

Por otro parte los minimarkets, aparte de ser establecimientos fisicos amplios,
poseen una principal caracteristica la cual consiste en su modalidad de autoservicio
y su rapidez al recurrir a estos, ya que el cliente solo debe entrar a la tienda y
abastecerse de los productos que optado que son necesarios y tiene que comprar.
De igual manera este tipo de negocios en su mayoria son muy rentables para el
emprendedor, para lo cual es necesario cumplir con ciertos requisitos, los cuales
tienen que ver con la ubicacion de la tienda, la manera en la cual se administra el
negocio y los planea estratégicos que la organizacion se haya planteado. Asi mismo
los minimarkets ofrecen una gran de variedad de clase de productos como:
abarrotes, lacteos, bebidas entre otros, basicos para la sobrevivencia diaria de cada

persona.
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3. Andlisis del mercado

El andlisis del mercado es indispensable para una empresa, ya que a partir de
realizacion de este estudio tendremos una nocion mas clara del publico objetivo, la
demanda que buscamos satisfacer, la cantidad de consumidores que desean
adquirir un bien o servicio, durante un tiempo determinado; y también el monto que

estan dispuestos a pagar a cambio de obtenerlo.

El plan de negocios propuesto esta orientado a la creacion minimarkets saludables
dedicados a la venta de productos saludables, pero sobre todo esta direccionado

al bienestar de las personas mediante el ofrecimiento de estos productos.

Esta dirigido a todas aquellas personas interesadas en llevar un habito adecuado
de alimentacion saludable, aquellos que les gusta verse y sentirse bien de manera

rapida y sencilla, ademas de aquellos que cuidan su salud.
Analisis del entorno

Segun Arbaiza (2015): “Se propone hacer un analisis de los factores sociales,
econdémicos, politicos, tecnologicos, ecoldgicos y geogréaficos (Septeg) para
conocer el entorno” analisis que servira como base para la evaluacién de las

oportunidades y los riesgos del negocio y su rol en el mercado.

e Factores sociales
Por otra parte, segun el INEI (2017) el Peru tiene una poblacion de 32
millones 131 mil 400 habitantes. Asi mismo la distribucion de la poblacion
por regién natural se ha modificado. Tal es el caso de la poblacion de la
region Costa: “que incrementd su participacion porcentual en el total
nacional, algo mas de 2 veces, de 28,3% en el afio 1940 a 58,0% en el afio
2017”. Es decir, la poblacién sobresaliente ha pasado a ser mayoritariamente

costefa.
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Figura 31: Evolucién de la distribucion de la poblacion censada por region
natural — 2017

Fuente: INEI (2017)

Asi mismo el crecimiento anual promedio presentado por el ultimo censo del

periodo 2017, registro un 1,3% para la costa, poniéndose por encima de las

regiones sierra (-0,6%) y selva (1,0%)
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Figura 32: Tasa de crecimiento promedio anual, seguin region natural- 2017

Fuente: INEI (2017)
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Segun los resultados de la Encuesta Demografica y de Salud Familiar Endes (2018)
publicada por el INEI, muestran que el 37,3% de los peruanos mayores de 15 afios

tiene problemas de peso, mal que afecta al 8,6% de los nifios del pais.

Frente a ello el interés por saber qué es lo que contienen los productos. Segun Inga
(2019) revela que el 41% de peruanos antes de comprar algun producto visualiza
el contenido nutricional de los productos que consume. En épocas de octégonos y
tendencias saludables los peruanos se preocupar por los productos que incluyen

en sus canastas familiares.

e Factores econdémicos
Segun Parodi (2019) manifestd que el lado positivo de la economia peruana
se mantiene el control de la inflacion y la adecuada administraciéon de las
economias publicas, revelando una reduccion del déficit fiscal. Por lo que,
no todo es negativo. La economia peruana tiene estabilidad a nivel

macroecondmico.

Latinoamérica: PBl en 2019
(Var. % real)

Colombia | 3,2
Pera GG .
Chile | 1,3
Brasil | 1,1

México | 0,1

Figura 33: PBI de Peru en 2019 frente a otros paises.
Fuente: BCR

e Factores politicos
Segun el Banco mundial del Peru - BMP (2020), hacia adelante se espera
gue la economia peruana logre afianzar tasas cercanas previas a la crisis.
“El nuevo reto para la economia peruana es imprimir mayor velocidad a la

evolucion del producto y promover con ello la prosperidad compartida”.
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Factores tecnoldgicos

El peruano (2020): “Mas del 30% de la nueva infraestructura de TI
empresarial en América Latina estara en el Edge, revela IDC. “La proxima
década vera un aumento en la informética de punta, ayudado por la
tecnologia 5G en la industria de las telecomunicaciones”. Es muy importante
recalcar que el uso de las Tics en el mercado peruano hace que sean
posibles las alianzas con los futuros clientes, las negociaciones, las ventas
y post ventas on — line. También gracias a las redes sociales se ha podido
facilitar la publicidad de los productos y servicios, lo que hace mas accesible
llegar al publico objetivo.

Factores ecolégicos

Segun el Minam (2019), “las empresas privadas pueden ser ambientalmente
responsables sin dejar de ser rentables”, el Ministerio del Ambiente esta
disponiendo una serie de proyectos anticipados relacionados con los
residuos sélidos y la construccion natural, los cuales podrian ser hechos
como obras por impuestos, buena ocasién para que los sectores publicos y
privados trabajen en conjunto, para cierre de brechas de infraestructura en
el pais.

Por otro lado, el Minam “tiene previsto contar con un catalogo para promover
los bio y econegocios, el cual agrupard a empresas que elaboran productos
o bienes a partir del uso sostenible de la diversidad biolégica y el uso
eficiente de los recursos naturales”. Lo que permitira la entrada a nuevas
empresas innovadoras comprometidas con el bienestar del ambiente y al
mismo tiempo con la salud de la poblacion.

Factores geograficos

Chiclayo es una de las tres provincias que conforman el departamento de
Lambayeque, esta ubicada en el norte del Pera, a 773.8 kilbmetros de la
capital del Perd. La mayor parte de su territorio se encuentra en la region
Costa o Chala. Ademas, segun INEI (2017) es la quinta provincia mas
poblada del pais con 799.675 habitantes. Solo es superada por Lima,

Arequipa, la provincia constitucional del Callao y Truijillo.
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El clima de Chiclayo es seco templado, algunas veces con fuertes vientos,
los llamados “ciclones”, con sol todo afio. No hay precipitaciones pluviales,
excepto las que se presentan cuando se presenta el Fenomeno “El Nifo”.

La provincia tiene una extension de 3.288,07 km2 y se divide en veinte

distritos, que son los siguientes:

Ferreiiafe
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<

A 4
Lambayeque ,\ chongoyapg - CMAMARCA

{ / Mapa Politico
" LA LIBERTAD PROVINCIA DE CHICLAYO

Figura 34: Mapa politico provincia de Chiclayo
Fuente: Municipalidad de Chiclayo.

Chiclayo, abarca una superficie de 50,35 km?, tiene tres centros poblados
urbanos y uno rural; Pimentel, abarca una superficie de 66,53 km2. Presenta
suelos aptos para el cultivo, ademas de pastos naturales y tierras eriazas de
caracteristica salitrosa; La Victoria, tiene una superficie de 32 km2. Sus
suelos no son muy extensos, existen terrenos de cultivo, algunos fértiles, y
otros que presentan salinizacion; y José Leonardo Ortiz, es llano, su area

territorial es de 28,22 km2 y su extension es de 25,56 kmz2.
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Tabla 24:Donde le gustaria que este ubicado en el minimarket saludable

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Centro de 110 287 287 287
Chiclayo
Frente Real 163 42 6 42 6 71.3
Plaza
Pimentel 23 6.0 6.0 77.3
José Leonardo 21 55 5.5 828
ortiz
La Victoria 66 17.2 17.2 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

B centro de chiclayo
E Frerte al Real Plaza
I Pimertel

M José Leonardo Crtiz
OLa victoria

Figura 35: Donde le gustaria que este ubicado en el Minimarket saludable

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 25:Matriz de localizacion de “Healthy minimarket”

Alternativas

Factores de | Ponderacion | Frontis | Centro La Pimentel

localizacién Real de victoria
plaza | Chiclayo

Infraestructura 16 5 5 4 3

urbana

Disponibilidad 17 5 4 3 3

de personal

Proximidad al 18 5 3 2 1

mal

Cercania al 14 5 3 3 1

aeropuerto

Servicios 10 4 2 3 2

publicos

Conglomerados 15 5

Acceso a 10 4 3 2

proveedores

Total 100 490 364 298 201

Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a la ubicacion del primer minimarket saludable del primer afio,

segun los resultados de la matriz de localizacion se determind la micro

localizacion situada en el frontis del principal centro comercial de la ciudad,

“‘Real Plaza”, seguido del centro de Chiclayo; que obtuvo el segundo lugar

en la matriz de localizacion, lo cual determino la ubicacion del segundo

minimarket saludable.

96



Ay C
Vifrancisce Bolognes;
N -
- X% By i
- ancisco F
W Bolognes

>
)
15

| T‘:-g-a

L
”‘ B 1508 CUIIRAVASS

Figura 36: Ubicacion del negocio “Healthy minimarket”

Fuente: Google maps.

Infraestructura

El primer minimarket saludable para el primer afio, tiene ubicacion en el
frontis del centro comercial Real Plaza, en la AV. Francisco Bolognesi (como

se aprecia en el cuadrante pequefio de la figura N°11). Es un local de 8.70
m de fondo por 7 m de ancho (Figura N°12).

El disefio del minimarket saludable evidencia un pequefio almacén que sera
necesario, para manejar un stock minimo de productos saludables en la
tienda, por otra parte, se pretendio brindar asesoria nutricional, para lo cual

también se disefid un espacio donde se pueda cumplir con dicha funcion.
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Figura 37: Layout de “Healthy minimarket”

Fuente: elaboracion propia.

98



q+ -
o e
Foo | BANG
-
T k-
-]
w L . —
= T S
= s HLA
:7: —
[
B T
1 —
T
1
1
1
H !
g ! ]
l:_|: 1
" 2 L
3 i
1
| | 1
I
I A
1
x“lf.
=5t R
(=] T =T
15 . 5

Figura 38: Sefalizacién para el ingreso del cliente a “Healthy minimarket”
Fuente: elaboracion propia.

La figura presentada representa el disefio del minimarket y los espacios de
distanciamiento necesarios para el ingreso previo a la tienda. Lo cual fue pensado
e implementado en el protocolo que toda empresa debe cumplir, para la prevencion

y estabilidad de la salud de cada cliente.
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Analisis de la industria

La mayoria de los paises latinoamericanos prefieren consumir alimentos y
productos saludables, ante una preocupacion constante por el cuidado de su salud.
Asi mismo mas del 50%de peruanos buscan productos bajos en azucar, grasay al

mismo tiempo productos frescos como se evidencia en la (figura N° 14).

Buscan productos Buscan productos Buscan productos 05
bajos en azdcar l&) bajos en grasa l‘ frescos é

I(a’l Per(l _ -
) VEnezuela _ 51%
L Chlle — .
I“I México - e ”

62% 68%

61% 78%

67%

64%

54% 67%

ol — —

Figura 39: Consumidores latinoamericanos
Fuente: Nielsen (2017)

Segun Peru Retail (2018), las bodegas siguen conservando su liderazgo en el
sector comercio con mas de 400 mil negocios en el Perl. A demas de ello las
bodegas, referentes al canal habitual del comercio minorista, ha ido creciendo a un
ritmo de 4,5% anual. Asi mismo estas bodegas en su mayoria se inician como una
idea de negocio familiar que va creciendo con el aumento de las ventas y con pasar

del tiempo.

La Republica (2018) “8 de cada 10 familias peruanas solicitan a la industria
alimentaria méas productos saludables, asi mismo el 54% de los hogares
peruanos se considera saludable”. Ademas “el 87% de los peruanos pidi6 que
laindustria alimentaria brinde productos més saludables y nutritivos; mientras
gue el 53% exigioé productos mas econdémicos; y el 21%, que fueran productos mas

practicos”. Y también “en relacion a la alimentacidén de sus hijos, las familias en
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Peru priorizan la salud y nutricion (58%) antes que la educaciéon (52%), bienestar
fisico y emocional (34%), buena relacién con ellos (25%) y felicidad (24%)”, datos
estadisticos de suma importancia que revelan las expectativas y preferencias con

relacion a la demanda de productos saludables.

Reduccién de Consumo ante Octagonos vs nivel de “Saludabilidad”

Reduccion consumo post Octagonas
Categoria considerada Saludable
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Figura 40: Reduccion de consumo ante octagonos vs nivel de “Saludabilidad”
Fuente: RPP noticias — 2019
Estructura competitiva del mercado

El modelo que nos facilita analizar a la competencia, es el modelo de las cinco
fuerzas de la competencia del autor Michael Porter. Como lo manifiesta Basantes
(2012), las fuerzas o factores ayudan a calcular la rentabilidad del sector al que va

dirigido la empresa, especificar las unidades de produccion y fijar precios.
Las cinco fuerzas de Porter (2008):
La rivalidad entre los competidores de la industria.

Segun Porter (2008), “indica que una alta rivalidad de los competidores limita la
rentabilidad de la industria. Si bien las empresas de un sector compiten entre si,
también son dependientes unas de otras”. Sin embargo, el mercado de productos
saludables no presenta una competencia agresiva, ya que es un mercado que esta
en pleno crecimiento y con prondsticos de consumo y expectativas muy

alentadoras. Debido a que la oferta es menor y la demanda se encuentra
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progresivamente en aumento; lo que indica que existe una demanda insatisfecha

por servir y satisfacer.

En la Ciudad de Chiclayo solo existen minimarkets y bodegas dedicadas a vender
los productos con octégonos y los productos que abundan en el mercado, que solo
encubren la necesidad de alimentacion, mas no cumplen con ofrecer productos con
valor nutricional que son necesarios para una alimentaciéon saludable. Es por ello,
que no puede considerarse una competencia directa ni tan agresiva con relacion a
la propuesta presentada en el plan de negocio; debido que esta muestra un modelo

de negocio muy distinto al que se esta acostumbrado a ver.
Por ello se consideré que la rivalidad entre los competidores de la industria es baja.
El riesgo de entrada de los competidores potenciales.

Si bien es cierto el negocio propuesto esta basado en un modelo nuevo de empresa
y se encuentra en pleno crecimiento, la diferenciacion del producto y servicio
propuesto, y las especificaciones de los productos que se desean alcanzar al
consumidor; buscan establecer algun tipo de barreras de entrada con respecto a la
competencia. Asi mismo uno de los principales problemas que presentan los
consumidores, es el poder adquirir productos nutritivos de manera practica y
sencilla sin tener que recurrir a los grandes supermercados, que garanticen su
salud, y es precisamente esa debilidad que permitira llevar ventaja con la creacion

de los minimarkets saludables.
Se consideré al riesgo de entrada de los competidores con medio- alto.
El poder de negociacion de los proveedores.

El Ministerio de Agricultura y Riego Minagri (2018), revelo que “mas de 300
pequefios productores dedicados a la agricultura familiar y provenientes de las
zonas rurales del pais promueven una alimentacion saludable con la venta de sus
productos ecoldégicos en mercados locales y nacionales”. Si bien los productores
peruanos que promueven la alimentacion saludable no son muchos, estos cumplen
un rol importante, ya que son ellos los que pueden proveer a los minimarkets

saludables productos sin octdogonos y con valor nutricional.
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Por otra parte, en el Perti también existen muchas marcas de productos saludables
que se vienen consumiendo desde algun tiempo atras que, lo que hara que no sea
dificil negociar con algunos proveedores que nos proporcionen los productos
necesarios para abastecer los minimarkets saludables. Por lo cual se considero el

poder de negociacion de los proveedores en un nivel medio- alto.
El poder de negociacion de los clientes.

Si bien es cierto el negocio esta basado en un nuevo modelo de empresa saludable
que solo ofrece productos alimenticios de primera necesidad, de calidad, sin
octdgonos y con valor nutricional a las personas que buscan sentirse bien consigo
mismos, personas que cuidan su salud, y personas que presenten algunas
enfermedades que no les permita consumir productos con altos contenidos en
azucares, grasas y sodio. Ademas, se tomo en cuenta mantener precios de acorde
al mercado, para que los clientes no tengan una idea equivocada de encarecimiento
de los productos y puedan adquirirlos satisfactoriamente. Para ello se tomaron en

cuenta estrategias, que permitirdn captar clientes y lograr alianzas con ellos.
Por ello, se consideré el poder de negociacion con los clientes medio — alto.
La Amenaza de productos sustitutos.

La Republica (2018) presento un informe sobre las tendencias de consumo en el
cual se encontré que “el 87% de hogares peruanos piden a los fabricantes que
desarrollen productos mas nutritivos; frente al 53% requiere productos mas
econdémicos; el 21% pide productos mas practicos; y el 11% mayor variedad en
colores, sabores y aromas”. Ademas, manifestd que “la region norte ha
incrementado en +2% el consumo de la canasta general”, elevando “su frecuencia

de compra a 70 veces”.

A patrtir de lo mencionado se explica la existencia de aquellos productos sustitutos
defectivos, es decir los productos que en general abundan el mercado, que
envuelven la necesidad basica de alimentacion. Sin embargo, el perfil de los
clientes a los que va dirigido los minimarkets saludables responde a aquellos que

no estan dispuestos a consumir los productos sustitutos, con el interés por
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mantener una alimentacion y vida saludable. Por ello, se considerd a la amenaza

de productos sustitutos como media.

LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS

Competidores potenciales: MNuevos minimarkets
saludables similares que se dediquen ala venta
exclusiva de productos saludables, libres de octégonos.

{} Clientes: Hombres y
Proveedores: mujeres de 18- a 60
afios, con un perfil de
consumidor
por naturaleza” :> mercado /‘— saludable, personas
“mak” Supermercados B — gue padecen alguna
Almacenes “mak g enfermedad cronica,
La nuestra Per( personas gque les

gusta mantener una
vida sana.

Megocios similares dedicados a
la venta de productos
saludables.

Unién “Saludable Competencia en el

Sustitutos:

Figura 41: Las cinco fuerzas competitivas

Fuente: elaboracion propia
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El mercado objetivo, el presente plan de negocios de minimarkets saludables
ofrece productos alimenticios de primera necesidad, de calidad, sin octégonos y
con valor nutricional a las personas que buscan sentirse bien consigo mismos,
personas que cuidan su salud, y personas que presenten algunas enfermedades,
que no les permita consumir productos con altos contenidos en azlcar, grasas y
sodio. Asi mismo esta dirigido a las personas de la ciudad de Chiclayo, entre las
edades de 18 a 60 afios de edad, con un nivel socioecondbmico AB y C. Se
considerd el NSE “C” (30.4%), ya que las personas que representan este NSE,
destinan el 40% de sus ingresos mensuales en alimentacion, dato de suma
importancia, porque priorizan su alimentacion por encima del resto de las

necesidades béasicas del hogar. Tal como lo detalla la tabla N°32.

HOGARES - NIVEL SOCIOECONOMICO - URBANO (%)

DEPARTAMENTO

TOTAL AB c D E MUESTRA |ERROR (%)*

Lambayeque 100% 9.7 304 373 26 1,088 3.0
Loreto oo 47 %4 34 ws 85 33
Madmdemm 100%4319345929539349
.......... Moquegua1{]0%130393321151?5335

Pasco 100% 26 13.6 39.2 4.6 827 4.3
Pmra100%5125145222511?229

Puno 100% 31 16.7 48 464 415 4.8

San Martin 100% 4.6 237 40.8 309 802 35
.......... Tama100%115403424531[5530

Tumbes 100% 5.8 272 39.0 28.0 694 37

Ucayali 100% 3.3 19.1 414 36.2 807 35

Figura 42: Distribucién de hogares segun NSE 2018

Fuente: APEIM 2018
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Figura 43: Distribucién del gasto segun NSE 2018
Fuente: APEIM
Identificacion de la necesidad del mercado

La identificacion de la necesidad de mercado fue la inconformidad con respecto a
los productos de consumo masivo que se ofertan en los expendios actuales del
mercado, si bien es cierto los supermercados ofrecen una gama muy amplia de
productos, pues también ofertan productos con octégonos en su mayoria; y a la vez
los consumidores saludables son muy exigentes y cada vez van en aumento; asi
mismo estos necesitan de lugares de venta exclusivos de productos saludables,
libres de octdégonos, con valor nutricional y beneficiosos para la salud que los
satisfaga desde la entrada a la tienda, al saber que solo comprando en el

minimarket saludable podran contar con un estilo de consumo saludable.
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4. El planeamiento estratégico

Precisa la estrategia que le permitir4 a la empresa tener una direccion clara al logro
de objetivos, para que esta pueda enfrentarse a la competencia y sobrevivir en el

mercado.

Franco (2009), manifiesta una definicion muy clara acerca de la estrategia y los

planes operativos de la organizacion:

“El planeamiento estratégico define la estrategia, los planes operativos definen el
modo de implementar dicha estrategia, la estrategia es el camino por seguir y los

planes operativos son el vehiculo” (p.44)

Por otra parte, en este capitulo se puntualizaran a continuacién la mision y visién
de la empresa; los objetivos estratégicos del negocio, el andlisis “FODA” y

finalmente las tacticas genéricas.

Misién: Satisfacer las necesidades de compra de productos saludables de nuestros
clientes, brindando salud al paladar mediante la venta de productos saludables de

calidad y valor nutricional.

Vision: Ser la cadena de minimarkets saludables mas grandes de la ciudad de

Chiclayo.

Tabla 26:Stakeholders de la empresa “Healthy minimarket”

STAKEHOLDERS EXTERNOS- STAKEHOLDERS INTERNOS
INDIRECTOS -DIRECTOS
Instituciones bancarias Proveedores (Union, almacenes Mak,
Instituciones tributarias La nuestra Pert, Caas Alimentos,

La competencia Campomar)

El estado Propietario (a)

La sociedad Directivos de la empresa
Personal
Clientes

Fuente: elaboracién propia.
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Analisis FODA

Tabla 27:Matriz resultante del andlisis FODA

Fortalezas Debilidades
1-Capacidad 1-Falta de
econdmicay financiera. | posicionamiento de la
2- Personal | empresa en el
comprometido, que | mercado.
agrega valor a la|2-Manejo inadecuado
empresa. de las areas que
3-Implementacion  de | involucran a la
sistemas de control de | empresa.

existencias, sistemas
de procesos.

4- Gestibn empresarial.
5- Uso de herramientas

y tecnologia.

3-Disponibilidad de
existencias inadecuado
4-Falta de motivacion

del personal

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1-Estabilidad
econdmica en el pais.
2-Crecimiento de
nichos de productos
saludables.
3-Busqueda de una
mejor salud y calidad

de vida por parte de las

personas.
4-Penetracion de
productos saludables
en la ciudad.

1-Crecimiento de la
empresa, al contar con
el dinero para poder
abrir més tiendas.

2- Captacion de nuevos
clientes pertenecientes
al segmento del
mercado.
3-Ofrecer  productos
con valor nutricional y
de calidad.

4- Campanas de

nutricion y publicidad.

1-Proporcionar
proyectos de mejora
continua para la
empresa.
2-Optimizacion de los
recursos adecuados.
3-Cultura
organizacional.
4-Actividades
informativas sobre la
razon de ser de la
empresa.

5- Uso de Incentivos.
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5-Amplia variedad de
productos saludables.
6- Aumento de
proveedores.

7- Aumento de Ia
demanda de personas

que compran productos

5- Alianzas
estratégicas con
proveedores.

6. Implementacion de
las Tics para el manejo
de informacién y toma

de decisiones empresa.

saludables.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1-Inflacion 1-Programas de | 1-Capacitaciones

2-Aumento del precio
de productos.

3- Amenaza de nuevos
competidores.
4-Deficit en la
estabilidad politica del
Peru.

5-Fenomenos
naturales.

6- Instalacion de
minimarkets similares.
7- Aumento de los
impuestos.

8. Inseguridad

ciudadana

seguimiento al cliente.
2-Servicio Post venta.
3- Responsabilidad
social empresarial.

4- Plan de

contingencia.

constantes al personal.
2-  Promociones vy
sorteos constantes.

3- Activaciones de

productos saludables

Fuente: elaboracion propia.
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Objetivos generales

v Crecimiento: Los minimarkets saludables buscan promover el crecimiento

v

econodmico de la empresa en un periodo de dos afios, mediante la venta de
productos saludables garantizados, con calidad y valor nutricional para los
clientes, ademas de crear nuevos habitos saludables y satisfaccion.
Servicio al cliente: Promover la fidelizacion de clientes mediante un servicio
personalizado de venta y post venta, para generar lazos de confianza y a la
vez la satisfaccion en ellos.

Rentabilidad: Alcanzar el rendimiento financiero éptimo para la empresa.

Objetivos especificos

v

Crear alianzas con proveedores para obtener productos saludables de
calidad y a costos negociables.

Incrementar el consumo saludable mediante campafas nutricionales por
trimestres para la poblacion.

Responsabilidad social empresarial: Se establecieron las siguientes
acciones para el cumplimiento de la responsabilidad social en la empresa

“Healthy minimarket”.

Cumplir las politicas
labaorales

Maximizar ventas y Obedecer el
ganancias reglamento legal

ﬁponsabilidad social
empresarial
\hh—

[ Actuar de manera Cuidado del medio ]

correcta ] Conftribuir con la [ ambiente
sociedad

Figura 44: Responsabilidad social empresarial de “Healthy minimarket”

Fuente: elaboracién propia
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Estrategias competitivas genérica

Ventaja competitiva

Segmentacion enfocada a Diferenciacian

Figura 45: Ventaja competitiva de la empresa
Fuente: elaboracion propia.

Estrategia de segmentacion: El segmento seleccionado esta conformado por las
personas pertenecientes al NSE AB Y C de la ciudad de Chiclayo, ya que son ellos
quienes priorizan el 40% a mas de sus ingresos mensuales en el gasto de
alimentacion mensual. Con un perfil de consumidor saludable entre jovenes,
adultos y adulto mayor; esto fue determinado después de haber realizado un
estudio de mercado. Asi mismo para que ello se haga posible se desarrollé un plan

de marketing.

Estrategia de diferenciacion: “Healthy minimarket” es el nombre de la empresa,
es la marca y la identidad lo que hara posible que los minimarkets saludables sean
reconocidos como tiendas comerciales de productos libres de octdbgonos y con valor
nutricional, ademas de ello se cuenta con un area de asesoramiento nutricional,
apta para los clientes; lo cual permitira tener una idea clara de los tipos de productos

y beneficios que ofrece la empresa.
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5. El plan de marketing

Es una herramienta de gestién empresarial que analiza el modelo de negocio

de cada empresa, permite fijar objetivos claros recopilados del plan estratégico

y analisis de mercado.

Producto

¢ Qué caracteristicas debe tener
el producto o servicio para estar a
la altura de las principales
necesidades del cliente?

Precio

¢ Qué precio se puede pedir por
el producto o servicio y queé
objetivo se pretende conseguir
con la estrategia de fijacion de
precios?

Consumidores meta

Plaza

servicio ofrecidos?

& Como se lograra llegar a los
clientes con los productos o

Promocion

A qué medios de comunicacion
sSe recurrira para convencer a los
clientes de las ventajas del
producto o servicio?

Figura 46: Adaptado de Muiiiz (2010)

Fuente: elaboracion propia.

Estrategia de producto

Healthy minimarket es una empresa que ofrece a la venta productos saludables

de consumo masivo; libres de octdégonos y con valor nutricional garantizado,

alineados a la ley de la promocion de la alimentacion saludable; ademas cuenta

con proveedores que cumplen

abastecimiento de productos que requiere la empresa.

requisitos fundamentales para el

De acuerdo a la encuesta realizada se logré comprobar que las personas toman

una importante decision al momento de realizar la compra de sus productos, es

asi que el valor nutricional se tomé como la principal cualidad para la venta de

los productos.

112



Tabla 28:Al momento de comprar que es lo que mas toma en cuenta

ITEMS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
WALIDO ACUMULADO

Libre de 63 16.4 16.4 16.4
octdgonos
La marca 42 11.0 11.0 27.4
Valor nutricional 121 316 31.6 59.0
Calidad 120 313 313 a0.3
Precio 37 97 9.7 100.0
Total 383 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.

B Libre de octégonos
BLamarca

O valor nutricional
M Calicad

OPrecio

Figura 47: Al momento de comprar que es lo que mas toma en cuenta
Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados de la encuesta el 31.6% de las personas toman el
valor nutricional que ofrecen los productos, seguido del 33.3% que toma en
cuenta la calidad del producto antes de realizar la compra. Es por ello que la
empresa saludable planteo las cualidades principales que poseen los productos

gue se comercializaran.

A demas de ello como se menciondé anteriormente la empresa Healthy

minimarket se encuentra alineada a la ley promocion de alimentacion saludable.
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Tabla 29:Pardmetros técnicos para productos de consumo masivo

Plazo de entrada en vigencia
, . I los treinta y nueve (39) meses de lal
Parametros T
ar ECI'IIDDGA los seis (6) meses de la aprobacion del Manual de Advertencias Publicitarias aprobacion del Manual de
Advertencias Publicitarias
Sodio ) Mayor o igual a 400 mg
M I 2 800 mg 100
en Alimentos Salidos Syoraigual s e ma T Mg
Sodio ) Mayor o igual a 100 mg
M |2 100 mg 100ml
en Bebidas serotguaa TR ma e f00mi
Aziicar Total , Mayar oigual a 10g
M I3 22 5g 1100
en Alimentos Salidos ayoroiguala 22.5g 1100y Mg
Aziicar Total Mayar oigual a fig Mayor o igual a 5g
en Bebidas H100ml f00mi
Grasas Saturadas Mayar oigual a fig Mayor o igual a 45
en Alimentos Salidos M00g Mg
Grasas Saturadas Mayor oiguala Jg Mayor o igual a 3
en Bebidas H100ml f00mi
Grasas Trans Segin |a Normatnidad Vigente Segin la Normatindad Vigente

Fuente: El Peruano (2017)

La empresa Healthy minimarket respetara dichos parametros técnicos mostrados,
los cuales cumplen un rol importante en la seleccion de los productos que se
desean comercializar, productos libres de octégonos, con valor nutricional y de
calidad. Ademas de ello cuenta con marcas peruanas saludables que garantizan
el consumo saludable.
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(A TG o | 7

Figura 48: Linea de productos saludables

Fuente: Union “Saludables por naturaleza”

\(mén >

. ﬁndﬂ

Figura 49: Productos saludables

Fuente: La nuestra Per0.
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Estrategia de precio

Healthy minimarket ofrece a la venta productos saludables de consumo masivo y a

la vez opto por la estrategia de segmentacion enfocada en diferenciacién, es por

ello que el precio de venta de estos productos considero llevar un porcentaje

adicional razonable y de acorde al mercado.

Estrategia de promocion y publicidad

La publicidad es un rol importante que debe cumplir la empresa, para lo cual fue

necesario describir los factores determinantes en la promocion del producto o

servicio.

Tabla 30:Factores determinantes en la promocion del producto o servicio

Naturaleza del mercado

El tamafio del mercado objetivo esta
representado por el 47%, equivalente
a 21,647 personas entre las edades
de 18 a 59 afios, que cumplen con el
perfil

geografico, demografico y

socioeconémico del distrito de

Chiclayo.

Naturaleza del producto

Productos saludables de consumo
masivo; libres de octégonos y con

valor nutricional garantizado.

Introduccion del producto

Publicidad informativa: Para la

introduccion de los minimarkets
saludables se utilizaran campafas
nutricionales, y publicidad sobre la
razon de ser de la empresa; la cual
es la venta de productos saludables

libres de octégonos.

Tipos de promocion:

116



Fondos disponibles

Venta de manera personalizada: De
acuerdo a la ubicacién del
minimarket y clientes.
Avisos  publicitarios:  Periédicos,
radio, redes sociales.

Promocioén de ventas trimestrales.

Fuente: elaboracion propia.

Estrategia plaza o distribucién

La empresa genera sus ventas mediante la misma tienda, en la cual se atienden a

los clientes y se comercializan los productos. Asi mismo se necesitaran de los

proveedores para el abastecimiento de productos, los mismos que se encargaran

de transportar los pedidos y abastecimiento de la tienda.

El producto esta orientado a personas pertenecientes al mercado objetivo que

determino la empresa, que esta representado por el 47%, equivalente a 21,647

personas que cumplen con el perfil geogréafico, demografico y socioeconémico del

distrito de Chiclayo (ubicacion geogréfica de los clientes potenciales).

Ademas, la empresa cuenta con un servicio de delivery disponible y adaptado a las

medidas correspondientes y necesarias en la situacion de emergencia sanitaria por

la que atraviesa el pais.
Objetivos de mercadotecnia

Objetivos a corto plazo

v' Participacion intensiva en el mercado mediante publicidad.

v Realizar campafias nutricionales por trimestres.

v' Lograr un asesoramiento nutricional personalizado de acuerdo a las

necesidades del cliente.

v' Captar clientes potenciales y lograr la fidelizacion.

v Brindar un servicio adecuado de post venta.

Objetivos a mediano y largo plazo

v' Captar un 1.5% de clientes en un afio.
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v Alcanzar un incremento del 1.5% en ingresos anuales.

v' Contar con un almacén adicional en el caso del incremento de ventas y
manejo de stock del minimarket saludable.

v" Abrir una segunda sucursal en el afio tres en el centro de la ciudad de

Chiclayo.

HEALTHY MINIMARKET

Figura 50: Prototipo del logo de HEALTHY MINIMARKET

Fuente: elaboracion propia.
6. El plan de operaciones

Este plan comprende los procesos e involucra todas las areas de la empresa, para
llevar a cabo la propuesta del plan del marketing y asi lograr procesos confiables

que generen valor agregado.

A través del plan de operaciones se elabora el presupuesto y la logistica del bien o

servicio que pretende ofrecer la empresa.

Segun Franco (2009), presenta cuatro estrategias para las operaciones de una

empresa, las cuales son:
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Tabla 31:Estrategias para las operaciones de una empresa

Estrategia de
Estrategia de | Estrategia de | Estrategia de | tiempos de
costos calidad flexibilidad entrega
Los procesos | Se enfoca en | Se enfoca en la| Se enfoca en la
estan enfocados | medidas de | adaptacion duracion de los
en los costos, | prevencion, constante a la | procesos, para
busca ofrecer | para asegurar la | cual se somete la | hacerlos mas
precios bajos vy | calidad del | empresa con | cortos y reducir
mano de obra | producto 0 | relacion al | los cuellos de
calificada. servicio que se |entorno y a la | botella, para
pretende ofrecer | competencia. brindar un
al mercado, para | Ademés, el uso | producto 0
lo cual se tienen | de la tecnologia | servicio de
que cumplir | que es | calidad al cliente
normas y | importante. final.
estandares.

Fuente: elaboracion propia.

Las estrategias para las operaciones que escogio la empresa Healthy minimarket
fueron: la estrategia de calidad, ya que se tendran que cumplir con los estandares
respectivos para la comercializacion de sus productos; y también la estrategia de
flexibilidad ya que tendr4 que adaptarse constantemente a las expectativas y

necesidades de la demanda.
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Tabla 32:Especificaciones del producto

Informacién nutricional, cumplimiento de
Especificaciones parametros técnicos del producto.

técnicas

Nombre del producto, disefio y envase.

Marca

Condiciones de almacenamiento, lote, fecha
Caracteristicas del | de vencimiento, garantias, permisos legales y

producto registros sanitarios.

Fuente: elaboracion propia.
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Infraestructura de la empresa:

Financiamiento a entidad bancaria, planificacion organizacional

Gestion de recursos humanos

Reclutamiento de personal-capacitaciones constantes-remuneraciones- Gestion de campanas

Desarrollo de tecnologia

Productos de calidad gque cumplan los parametros técnicos de la ley de alimentacion saludable,
investigacion de mercado- campanas de nutricion

Compras

Actividades de soporte

SEMVIGIOS

Evaluacion de proveedores- cartera de clientes- administracion de compras de mercancia- Tercerizacion de

Lopistica interna Cperaciones

Recepcion de Proceso de ventas

mercancia .
Sistema de

Revision inventario
Almacenamiento

Gestionar laorden
de compra

Flaneamiento y
control de
imnventario

Lopistica externa

Despacho de
pedidos

Venta de productos

Registro de venta
de productos

Marketing y ventas
Publicad por redes

Bdministrar lista de
pPrecios.

Gestionar
promociones

Gestionar campanas
de nutricion

Canales de venta

Servicios
Atencion al cliente:
Consultas- post venta

Facturacion

Actividades primarias

NIDHYIN

Figura 51: Cadena de valor de “Healthy minimarket”

Fuente: elaboracion propia
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Flujo de existencias

Cumplimisnty Proveedar Orden e Recepcion de\,  Almaceng] Conserva Expendios Venta Clisnta Pogt
de compra productos g tidn de productos venta
requerimientos

Flujo de dinero

Flujo de informacion

Figura 52: Cadena de suministro de “Healthy minimarket”
Fuente: elaboracion propia.

Flujo de existencias: Son las cantidades de productos necesarios para la

comercializacién y manejo de stock de productos saludables de la empresa.

Cumplimiento de requerimientos: Para el abastecimiento adecuado de “Healthy
minimarket” los productos saludables obtenidos mediante los stakeholders directos
de la empresa “proveedores” deberan cumplir con las especificaciones del producto
de la tabla N°39.

Proveedor: Son los encargados de abastecer de productos saludables a la

empresa.

Orden de compra: Documento que emite la empresa “Healthy minimarket” para la

solicitud de pedidos de productos saludables al proveedor correspondiente.

Recepcién de pedidos: Es uno de los procesos de almacenaje de los productos
saludables que llegan a la empresa “Healthy minimarket”, de la misma manera se

controlara la conformidad de los pedidos.
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Almacenaje: Proceso importante de la cadena de suministro de la empresa, se
realizan actividades relacionadas con instalar los productos en el espacio fisico

adecuado.

Conservacion: procedimiento importante para mantener los productos saludables
en perfectas condiciones con respecto a su contenido, por ejemplo: en bebidas y

lacteos.

Expendios de productos: Es el lugar donde estaran ubicados los productos

saludables, exhibidos para la venta.

Venta: Son las actividades relacionadas con la comercializaciéon de los productos
saludables hacia los clientes mediante un pago por la obtencion del pedido,

dependiendo la cantidad de productos requeridos.

Cliente: Es aquella persona que requiere del producto saludable y paga por

obtenerlo.

Post venta: Es la atencion del cliente después de efectuada la compra, para ello

se hace un seguimiento para crear confianza y fidelizacion con la marca.
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PROCESD DE COMPRAS A PROVEEDOR

Solicitar cotizacidn a
proveedor

}7

ADMINISTRADOR

Crear la orden
de compra

Erviar la orden de
compra al proveedor

e
I
]
=
m 8
E Ewvallia la >
cotizacidn )
3 Firmar la orden
E ¢Cumplen los de compra
w reguerimientos?
o
w
[}
h
o Entregar Recepcion de la
g cotizacidn orden de compra
w
w
=
=)
o
o

Figura 53: Proceso de compras al proveedor

Fuente: elaboracion propia.
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Recepcion de
productos en

COLABORADOR

= almacén
5] Se almacenan Se ordenan y se exhiben en
<z .
E los productos el expendio de productos
< Sl
&
w
O
-
s A
a & :Es correcto?
O %] Control N
£ |3 de calidad =
w |2
=
; |E
le] =2
=] =z
B
=) MO
w
o
=
wi
w
S
e & s
o
E MNotificar devolucidn
w
= al proveedor
o
o
o

Figura 54: Proceso de recepcion de productos en almacén

Fuente: elaboracion propia.
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curnple con el

o : protocolo sanitario
3 Ll establecido
-1 w o
q4 |F minimarket
: E saludable Ingresa a Seretira del
w | O minimarket minimarket
o saludable saludable
E COMPra sus
¥
0 productos
2
w
-
w
o
o
o |2 Saluday mide la
o |0 temperatura al No se admite el
w § cliente ingreso del cliente al
g |8 3| o
Q |m minimarket saludable
E q (Presenta

6' fiehre?

U

Figura 55: Proceso de Bioseguridad.

Fuente: elaboracion propia.
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" Ingreso del ciente &l
E minimarket saludable . i
g {El diente encontrd Entrega del pedido al
] los productos gue diente
v buscaba?
N .| Redlizala
compra
‘ sl &
g
z
4 Emitir
w |p NO factura
[a ™
w '
E 2 Saluda al clientey
u v realizala venta
E Emitir
o boleta
4
8 Atencion i
g al liente O”?ma d
o cliente
@
g
-
o]
o

Figura 56: Proceso de ventas

Fuente: elaboracion propia.
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o Saludoy agradecimiento i
Q yod Pedir disculpas y tomar
a it acciones corractivas
g Re\n§|on de cgmpra g

E ; del dliente registrado Usar teléfono, corre

g 5 electronico, red social
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rinitmarket?

Figura 57: Proceso de servicio post venta

Fuente: elaboracion propia.

128



Cliente contacta a la
w EmEmEsaTer
= teléfono o red social Solicita un delivery
o de productos Pedido
saludables
entregado al
cliente
&
w
=
—
w
[a]
L .
[} Se ofrece disculpas
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S | o Saluda al cliente y MO al cliente
=z |5 registra el pedido
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jo]
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o
%
w
: [
-
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= cliente
w
v

Figura 58: Proceso del servicio delivery

Fuente: elaboracion propia.
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7. Organizacion y plan de recursos humanos

formen parte del equipo de trabajo, que otorgue valor a la empresa.

equipo de trabajo, adaptables para cada empresa:

Tabla 33:Mecanismos de coordinacion de “Healthy minimarket”

Mecanismos de coordinacion

Concepto

Adaptacion mutua

Se maneja un lenguaje coloquial

con el personal de la empresa.

Supervision directa

El administrador y gerente son los
encargados de supervisar el

desenvolvimiento del personal.

Estandarizacion del proceso de

trabajo

Nutricionista 'y  colaboradores
monitorean los procedimientos en
el cumplimiento de los

requerimientos de los pedidos.

Estandarizaciéon de los resultados

Se realizan las descripciones de
los resultados que se quieren

alcanzar.

Estandarizaciéon de habilidades

Se coordinan las actividades de
trabajo del personal,

preparandolos con conocimientos

Estandarizacién de normas

necesarios para su Optimo
desempefio.
Cultura organizacional y

responsabilidad social empresarial

de la empresa.

Fuente: elaboracion propia.

El plan de recursos humanos nos permite elaborar el disefio organizacional que

adoptara la empresa, también encontrar y mantener personas calificadas que

Arbaiza (2014) plasma una serie de mecanismos de coordinacién con relacion al
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A continuacion, se describe la estructura de la empresa.

GERENTE GENERAL

ADMINISTRADOR

CONTADOR

NUTRICIONISTA

CAJERO

COLABORADOR

AREA DE MARKETING Y
VENTAS

JEFE DE ALMACEN

Figura 59: Organigrama de la empresa

Fuente: elaboracion propia.

A continuacién, se presenta la descripcién de las principales funciones generales

de la empresa “Healthy minimarket”.
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Tabla 34:Descripcion de las principales funciones generales de “Healthy

minimarket”

Puesto

Funciones

Requerimientos

Gerente

general

Es el encargado de
representar de manera
legal la empresa, también
consolida las politicas de la
empresa, las operaciones y
lineamientos fijados para el
buen uso de los recursos.
Asi mismo es el soporte de
la empresa y dirige los
demas cargos.

Titulo de licenciatura en
ingenieria empresarial
debe contar con
conocimientos acerca del
rubro del negocio, acerca
de finanzas, sistemas de
control, logistica, estudios
de mercado, recursos

humanos.

Administrador

Es el encargado de
planificar, organizar, dirigir
y controlar las actividades
operativas para el buen
funcionamiento de la
empresa y el cumplimiento
de metas fijadas, también
es el encargado de las
ordenes de compra,
pedidas y ventas. También
manejo las relaciones de
trabajo con los

proveedores.

Titulo de licenciatura en
administracion de
empresas, debe contar
con experiencia en el
manejo de herramientas

de gestion empresarial.

Contador

Es el encargado de
manejar los estados
financieros de la empresa,
el financiamiento, la
inversion, los riegos para
salvaguardar los recursos

financieros de la empresa.

Titulo de licenciatura en
contabilidad, debe contar
con experiencia

certificada.
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de

de

Es la persona responsable
productos
saludables
conservacion, participa de
Nutricionista | manera directa
asesoramiento nutricional
de los clientes; y también
es la persona encargada
campafnas

nutricionales.

Nutricionista de profesion,
experiencia en la
prestacion de servicio
nutricional, debe contar
con conocimientos en
gestibn de  recursos

humanos.

Es el encargado de atender
y cobrar al cliente, realizar
el cierre de caja, entregar el
Cajero dinero de las ventas del

dia. Manejo del stock de

Tener conocimientos en
la actividad diaria de caja,
conocimientos en la
aplicacion de modos de

pago y conocimientos de

colocaciéon y exhibicion de
los productos saludables,
Colaborador | también maneja es stock
de productos y apertura y

cierra la tienda.

productos informatica.
salidas.
Es el encargado de Debe contar con

conocimientos en gestion
de almacenes,
conocimientos de
prevencion y atencion al

cliente.

marketingy | crear

Es el area encargada de la
Area investigacién de mercado,
y desarrollar

ventas promociones del producto.

Titulo de licenciatura en

de marketing y direccion

de empresas,
conocimientos en
estrategias de

posicionamiento de la

marca.

Fuente: elaboracion propia
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Figura 60: Proceso de reclutamiento de personal

Fuente: elaboracién propia
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8. Organizacion y derechos humanos

Por otra parte, el objetivo del area de recursos humanos de “Healthy minimarket”:
es contar con un equipo de trabajo adecuado, con habilidades y capacidades que
agreguen valor a la empresa, ademas que se realicen las actividades y funciones
operativas designadas de manera correcta, para el logro del cumplimiento de

metas.

La cultura organizacional dentro de la empresa “Healthy minimarket” tiene un
enfoque en el aprendizaje y adaptacion continua con el fin de mantener el equilibrio
laboral de todo el equipo de trabajo y el cumplimiento de metas fijadas por la

empresa.
9. El Plan de sostenibilidad

Una empresa sostenible es aquella que genera valor econémico de la mano con el
cuidado del medio ambiente. Asi mismo “Healthy minimarket” busca generar valor
y actuar de manera responsable en cada una de las actividades operativas que
realice la empresa, y lograr mantener el equilibrio del medio ambiente, medio

econdémico y social tomando en cuenta lo siguiente:

e Unificacion del entorno
La empresa busca contribuir con la comunidad, brindando campafas
nutricionales y el asesoramiento nutricional al consumidor, es por ello que
trabajara en la unificacion e identificacion de la marca para que la “Healthy
minimarket” sea reconocida como empresa saludable.

e Sostenibilidad ambiental
La empresa “Healthy minimarket” comercializara productos saludables de
primera linea, bajo el cumplimiento de la ley N° 30021 de la promocion de la
alimentacion saludable. Contribuyendo con el consumo saludable de la
poblacion.

e Seguridad y salud
Garantizar la salud y el bienestar del talento humano y de los clientes que
forman parte de la empresa, radica en una de las principales estrategias a

corto plazo que estaran fijadas en la empresa desde un inicio. Es por ello
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gue se implementd un protocolo sanitario y la sefializacion del ambiente del

local; el respeto de la distancia dentro y exteriores del minimarket saludable.
e Cadena de abastecimiento sostenible

Los procesos de la empresa pasaran por el proceso de calidad, el cual se

encuentra en el proceso de almacenamiento de los productos, para luego

ser comercializados de manera correcta y bajo las especificaciones

correspondientes.

10. El analisis economico y financiero

El plan financiero constituye los planes anteriormente presentados y evidencia cada
una de las medidas tomadas para la puesta en marcha del proyecto. Lo que se

expresa cuantitativamente.

La inversion inicial del proyecto fue de S/. 134, 056, cantidad de dinero necesario
con el cual el negocio se puede implementar en el primer afio de apertura,

incluyendo la compra de la gama de productos saludables necesarios para la venta.

Tabla 35:Estructura del capital

Estructura de capital “Healthy minimarket”
Items Monto Peso
Deuda bancaria 5/. 100,000.00 75%
Patrimonio 5/. 34.,056.00 25%
Total 5/. 134,056.00 100%

Fuente: elaboracion propia.

La estructura del capital de la empresa tiene un peso del 75% de deuda bancaria,
proyectada en 60 cuotas, es decir se adquirié un préstamo por tres afios, a una tasa

anual del 35%.

El presupuesto incluyo, el mobiliario y equipamiento necesario para la

implementacion del local; también se tom6 en cuenta, la implementacion del
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protocolo sanitario; para garantizar las medidas sanitarias correspondientes en el

negocio.

Asi mismo los costos fijos de la empresa fueron distribuidos en los gastos
operativos necesarios para realizacion del proceso de venta de los productos

saludables, como se evidencia en la tabla N° 43.

Por otra parte, como se especifico en uno de los objetivos del plan de marketing de
“Healthy minimarket”, la apertura de la segunda tienda de productos saludables se
realizard en el afio tres, con los ingresos percibidos de los dos primeros afios, y el
posicionamiento de mercado trabajado en funcion de las estrategias planteadas
con anterioridad, y asi lograr la apertura de mas minimarkets saludables para

brindar la accesibilidad requerida al consumidor saludable de hoy en dia.

Tabla 36:Costo de inversion inicial
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COSTOS MATERIALES CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL
Impresora 1 5/400.00 5/400.00
Laptop 1 5/1,500.00 S1,300.00
Botiquin 1 S5100.00 5100.00
Escritorio 2 8/500.00 S/1,000.00
Extintor 1 5/100.00 S5100.00
Implementacion Protocolo sanitanio 1 /800,00 S/800.00
Sillas 4 5/50.00 5/200.00
Equipo de sonido ambiente 1 5/200.00 5/200.00
Mesa 1 5/50.00 5/50.00
Papelera 2 51000 5/20.00
Sillon giratorio 1 5/130.00 S5/130.00
Gondolas metdlicas 4 5/490.00 S1,960.00
Congeladores 3 S/4.500.00 5/13,500.00
Vitrin refrigerada 2 5/4,000.00 5/8,000.00
Sistema Ticket factura y boleta electronica 1 S/400.00 5/400.00
Caja registradora 1 5/1,000.00 5/1,000.00
Sistema de videoviglancia 1 5/300.00 5/300.00
Televisor plasmalG42p 1 5/600.00 5/600.00
Sefializacion de sequridad b .00 5/30.00
Recogedor 2 S5/10.00 5/20.00
Escobas 2 5/13.00 5/30.00
Luces de emergencia 2 SM25.00 5/230.00
Termometro digital 1 SM120.00 S/120.00
Gaveta de dinero metalica 1 2/150.00 S/150.00
Pallets plasticos 4 5/50.00 5/200.00
Total 5/31,080.00

Fuente: elaboracion propia.

a) Costos fijos de “Healthy minimarket”

Tabla 37:Costos fijos
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Gastos Administrativos Cantidad Enl:tstclt Costo total
regquer. unitario

Gerente general 1 5/ 2,00000( 5/ 2,000.00
Administrador 1 5/ 1,50000( 5/ 1,500.00
Profeszional nutricionista 1 &/ 1,30000( 5/ 1,300.00
lefe de almacén 1 &/ 1,10000( 5/ 1,100.00
Contador 1 5/ 1,30000( 5/ 1,200.00
Cajero 1 5/. 930.00| 5/. 930.00
Reponedor 1 5/ 030.00| 5/. 930.00
Servicio delivery 1 5/ 1,00000( 5/ 1,000.00
Alquiler 1 s/, 2,50000| 5/  2,500.00
Luz 1 &/ 100.00] 5/. 100.00
Agua 1 5/, 40.00| 5/. 40.00
Telefonia+ internet 1 5. 150.00| 5. 150.00
Material de proteccion 6 5. 2000| 5. 20.00
Total gatos administrativos 8/, 12 870.00

Fuente: elaboracion propia.

b) Gastos de ventas de “Healthy minimarket”

Tabla 38:Gastos de ventas

Gastos de ventas cant. requer. Costo unitario Costo total

Campafia nutricional 1 5/, 500.00( 5/ 500.00
Impulsadoras 2 &/, 930,00 5§/ 1,660.00
Pago proveedores 3 5/ 1,00000| S/ 3,000.00
Yolantes 1 5/ 60.00 5. 60.00
Capacitacion 2 5/, 20000( 5/ 400.00
Marketing y ventas 1 5. 100000 5/ 1,000.00
Paguete redeszociales 1 5/. 3s00o| 5/ 350.00
Yestimenta personal 2 5/, 5000 5/ 100.00
Total gasto de ventas 5/ 7.270.00

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 39:Total inversion de productos saludables (libres de octégonos)

Productos unidad de medida | Cantidad | % Particip CcU PV Total

Avena con DHA canela y clavo 3 OSITOS 120gr. 500 3% S, 100(S.  167] S 500.00
Kiwicha Avena 3 Ositos Bol 170g. 500 3% Sl. 100S.  167|S.L  500.00
Granola 400g 500 3% Sl. 6.00|S. 1000[ S/ 300000
Cereal 7 semillas 170g. 500 3% Sl. 130|S.  217| S/ 650.00
Salvado de trigo 400g 500 3% Sl. 400(S..  667(Sl. 200000
Kekitos con castafias 439 500 3% S, 900|S. 1500] S/ 4500.00
kekitos con canela y mani 540g 500 3% Sl. 9.00|S. 1500| S/  4500.00
Galletas con hojuelas de avena 400g 500 3% Sl. 800(S/. 1333[S/.  4,000.00
Mega galletas Kiwicha 1959 500 3% Sl 110(S. 183 S 550.00
Galletas sahor a naranja fibra dietetica 509 500 3% Sl 100(S.  167] S 500.00
Pionono energetico 7209 400 2% S, 700(S. 1167] S/ 2800.00
Pan fuente Fibra de trigo "Union" bolsa 780g 500 3% Sl. 8.00|S. 1333|S/. 400000
Conservas campomar con aceite vegetal 100g 100g 500 3% Sl. 430(SL  717| Sl 2150.00
Aceite de oliva extra virgen 500ml 500 3% Sl. 1800 S 3000 S/ 9,000.00
Arroz integral selecto 1Kg 500 3% Sl 320|S.. 533| Sl 160000
Endulzante 0% azucar caja 100u 200 1% S 2500|S. 4167|Sl.  5000.00
Arroz costefio 1Kg 350 2% Sl. 200|S.  333|S. 70000
Fideos premium nutritivos SANTA CATALINA 450g 300 2% Sl. 200|S.  333|S.  600.00
Fideos MOLITALIA 250g 300 2% Sl. 090|S.  150(S. 27000
Garbanzo kg 300 2% Sl. 500|S.  833|S. 1500.00
Arveja verde partida 2509 300 2% S, 130(S. 217 S 390.00
Leche Gloria UHT Azul caja 1L 500 3% Sl. 340|S..  567|S. 170000
Leche Gloria UHT Light caja 1L 500 3% Sl. 340|S..  567|Sl 170000
Leche laive sin lactosa 1L 500 3% Sl. 340(S/.  567(S/. 1,700.00
Leche fresca de soya 1L 500 % Sl 340|Sl. 567|Sl 170000
Yogurt probiotico durazno 1L 500 3% S, 390{S.  650] S/ 1950.00
Yogurt Laive griego 0% grasa y azucar 5009 500 3% Sl 450(S.L  750| Sl  2250.00
Yogurt probiotico sahor fresa 1L 500 3% Sl. 400[Sl.  667|S/. 200000
Yogurt probiotico natural 1L 500 3% S!. 390(S.  650(S/. 1,950.00
Bebida Pulpa de durazno 1L 500 3% Sl 250(Sl. 417 Sl 1,250.00
Bebida Pulpa de manzana 1L 500 3% S, 250(Sl. 417 Sl 1,250.00
Manzanilla caja 100u 300 2% Sl. 8.00|S. 1333|S/.  2400.00
Te caja 100u 300 2% Sl. 6.00|S. 1000[S/. 1800.00
Hierva Luisa caja 100u 300 2% S, 6.00|S. 10.00]|S/. 1800.00
Té verde caja 100u 300 2% Sl. 6.00|S. 1000(S. 1800.00
Agua San Luis personal 625m| 500 3% S, 110(S. 183 S 550.00
Agua San Luis 2.5t 500 3% Sl. 200|S.  333|S/ 100000
Mermelada de fresa 100% fruta 520g 200 1% S 1100|S. 1833|S/. 220000
Mantequilla de mani con proteinas 4109 120 1% Sl. 1150 S 1917 Sl 1,380.00
Miel natural pote 500g 120 1% S 1700|S. 2833|Sl.  2040.00
Extracto de algarrobina eco origen pote 1Kg 120 1% S, 1700(SL  2833|S.  2040.00

Total 16910 100% Sl 83,170.00

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 40:Flujo de caja mensual

T

oo

mEM | DETALE M ENERD FEERERD MARZD AERIL MATD JUNID JULID AGDSTO SETIEMERE OCTUBRE NOWIEMERE DICIEMERE TOTALES
L- INGRESOS 5[ 13861567 |50 133616567 |5 I3BA166T (50 1385000 | 57 13345000 | 5f 13885000 57 15538333 | 5 13385000 | 5. 13R35000 |5/ 13885000 (57 13385000|50 15774167 |50 17312500
VENTAS
Ventas deproductos S 1388157 | 5/ [ 138E1EE£7 |5/, 13,850.00 |5/, 13545000 (50 138,850.00 5/, 15&,383.33 | 5/ 138,850.00 | 5/. 1388%0.00| 5/  138,850.00 |5/ 138830.00 (5[ 15774LE7 [5/ 170312500
ITEM DETALLE M0 A0 2030 TOTALES
ENERD FEERERD MARZD AERIL MaTD JUNID JULID AGDSTO SETIEMERE OCTUBRE NOWIEMERE DICIEMERE
Il.- EEREZOS 5L 11101524 |5f 115276549 [5 11527327 (5 11378901 |5/ 11633431 |5/ 11547213 |5/ 131 54552 | 5/, 11541498 | &, 11641129 |5/ 118757.53 [ 5/ 117097.84 |5/ 13007261 |5 142592177
COSTO DEVENTAS 5f 7318960 |5/ 829M.39|sf E296640 |5/ 8310233 |5/ 8345817 |5/ ©EL,093.34 (5. 9398982 | 5. E3,085.21 | §f. B3080.71|5/ E,07613 (5, 8307L45|5/ 9440068 |5/ 1,00945553
Costo da Vantas 5L 73lessn|(sf 82%M.33|s5. 82355405/ 8310233 |5 8345817 (5. E3,09384 (5. S3.389E | sl £3085.21 | 5. E3080.71(5 L 8307513 |5 B307L45|5L 9440158
GASTOS ADMINISTRATWDS 5f 1739360 |5/ 17333.80|s5/ 1739360 |5/ 1739360 |5/ 1739360 |5/ 1733360 5/ 17.393.50 | 5. 17,39360 | 5. 17393805/ 1739360 |5 173980 17393.60 |5/ 208,723.25
Alquikr 5L 2500000 (51 250000 | 51 250000 |5/, 250000 |5/ 2500.00|50 230000 |5 250000 5. 2,50000 (5. 2500.00(s5l  2,500.00 |5/ 2,500.00 2,500.00
luz L1 100,00 | 51 100.00 | 51 10000 | 5. 10000 | 5. 100,00 | 51 100,00 | 5. 100,00 | 5. 100,00 | 5. 100.00 | 5/ 100.00 | 5/ 100.00 100.00
Agua 5/ 4000 | 5/ .00 | 55 2000 | 5. 000 | 5. 4000 | 5/ 3000 | 5. 43000 | 5. 4300 | 5. a1.00 | 5/ 4300 | 5. 40,00 a0.00
Takefonka +intamat L1 150,00 [ 5/ 150.00 | 51 15000 | 5. 150,00 | 5. 150,00 [ 5/ 150,00 | 5. 15000 | &/ 150,00 | &F. 150.00 | 54 150.00 | &/ 150.00 150.00
Matarlal da protecion L1 20.00 | 55 00055 2003 | 5. 2000 | 5. 20.00 | 55 2000 | 5. 0m | 5. 20m | 5. 00050 0.0 |5 N0 20.00
Fago parsonal 5f 100s1.00|5/  10080.00|s/ 1006000 |5/, 1008000 |5f. 1008000 |5/ 10,08000 | 5. 10,0600 | 5. 10,08000 | 5. 1q0e0.00(s/ 10,080.00 |50 10060.00 10,060.00
Fagode prastama 5L 4518050 452380 |51 452380 |5/, 451380 (5. 45180 (5) 451380 (%. 451805 457380 (5. 45180 (5) 45180 (% 45180 4513.80
GASTOS DEVENTA 5L 72M.00|5) 4510.00 | 51 451000 | 5/, GEM.00 |5/ 4510.00 |54 451000 | 5. 7.Z70.00 | 5. 4,510.00 (5. 4510005/  6EM.00 5. 4510.00 (5[ 4510.00 |5/ 54,350.00
Camipafla nutridaona 5L 500.00 5. 500,00 5. 500,00 18 500,00
Imigulsadaras 5L 158000 5. LE0.00 5. 18200 5L LBs000
Fago orovesdoras 5L 3000000 (51 300000 | 51 300000 | % 300000 | 5. 3000.00|30 300000 |3 300000 5. 3,00000 (5. 3000.00(5f 300000 (3.  3000.00| 54 3,100.00
Valantas K18 80.00 | 51 2000 | 51 E0000 | 5. 2000 | 5. 80.00 | 51 20,00 | 5. 200 | 5. 2010 | 5. 50.00 | 5/ 2000 | 5. 5000 | 5/ 0.00
Capacitacidn 18 400,00 g 40008
Marsating yvantas 5L 1000000 (51 100000 | 51 100000 | 5. 100000 |5/, L000.00| 3/ 1000000 |5 100000 | 5. 100000 (5. 1000.00(5f  L.,000.00 (5.  L000.00| s/ 1,100.00
Fagquata redassoclalas K18 350,00 5/ 350.00 | 51 35000 | 5. 35000 | 5/, 350,00 5/ 350,00 | 5. 350,00 | &/, 350,00 | &/ 350.00 | 5/ 350.00 | 5. 350.00 | 5/ 350.00
Vestimanta persona 18 100,00 [ 5/ 100.00 | 51 10000 | 5. 10000 | 5. 100,00 [ 5/ 10000 | 5. 10000 | & 10000 | & 100.00 | &4 100.00 | 5. 100.00 | &4 100.00
TRIELTOS 5f 131sd04 |sf 1140250 (Sf 1140321 |5/ 1L473.08 | S/ 114730 |5/ 1L42489 |5/ 1291230 %/ 1142515 | §f. 1142697 |S/ 1L477.80 |5/ 12122895/ 1376732 |5/ 14337290
Faga kav 5L 11787 (50 1001833 | 5. 100705 (5. 1003458 (5. 1007853 (50 1003809 | 5. 1,L342.47 | 5. 1003756 | 5. 1003847 (50 1003930 (5. 1004014|50 1140120
Fago dalranta 5/ 138817 |5/ 138617 | 5/ 138517 |5/ L38850 |5 1384505/ 138850 5. 158383 5. 138350 5. 138850 5/ 138850 5. 208275 5/ 238813 |5/ 18514.21
SALDO DE CALA MEN SLIAL 5/ 2750042 5. 23340.07(5f 3234345 (5/ 2006099 |5/ 32615135/ 3343787 |s5) 2543741 | 5. 243502 |5/, 2243871 (5/ 08247 (%5 . 21752.06|5) I7EES.06 |SF 7720399 ||
SAL00 INICIAL 5/
CAIA ACUMULADS 5. -134058.00 5/ 2780042 5/ 48540080 5/ 7228405 3/, 9234503 5/, 11488023 5/ 13738808 5. 18183550 & 18525093 5. 207EW.EL 5L 27E2ll 5. 24853417 5L ITIM3:

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 41:Estado de resultados

ENRD FEBRERD MARTD ABRL Ay JUNID 1u ABOSTD SEPTIEMBRE QCTUBRE NOVIBVERE DICIEMBRE TOTAL
VENTAS NETAS §. BEe166T 5/ 1361667 S/, 13861667 §. 13845000 §. 13945000 §. 13445000 ) 1559818 §/ 1345000 §. 13885000 §. 13483000 §. 1gds000 §. B7MLE S0 17312300
Ventasgravalzs
TOTALINGRES S §f. 1386t667 S/ 13361667 . 13851867 §f. 13845000 §f. 13945000 §/. 13885000 S/ 15,3833 §/. 133850.00 §/. 13835000 §. 138850.00 8. 13885000 §f. 15774167 5. L3 L1500
(OSTODEVENTAS §. 7318940 3 D903 §. W64 §. 1033 § 35807 §. A309384 § -B %98 §f. BOSA §. BT §. 830713 §. R34S §. S440L68 S -10034563
UTILIDADBRUTA §. 6540 S e S) SAND §. S48 §f. 55,3183 §. 5575808 S 30137 S/ HIEAM §. B0 §. 557747 8. 55755 8. 83:IW §L 9385937
Gastos de Ventzs 3,|'. 20000 5 451000 5. 451000 3,|'. 4400 §. -451000 3,|'. 451000 5 -7.70.00 5/, 451000 3,|'. 451010 3,|'. -G870.00 §. 45000 §. 451000 5/ 6436000
Gastos de Administracion 73380 8 13360 5 -U3RA0 §. -U38A0 8. -1 3A0 8. (1739380 5L -390 8. -U3BA) 8. -UARA) Y. 1738480 §. -1738460 §. -17.3340 5L 087305
RESULTADOS DE OPERACION Sf 407348 5 BMLY 8. B4 Sf A0 8. 340822 Sf 3385246 5[ BBOU S, BAELY Sf 13,865.58 Sf 3151027 8. 334495 §f. 4183838 §L 4057812
OTROS INGRESOS Y GASTOS
Gastos financizres §. 291667 8 286380 8. AN §. -17ML4 . -1TNA3 Y. -LG6RDS 5L 261413 3. 254§ 25011 §. -24403 §. 3A1§. -L8W 5L -3Lssdl
RESULTADO DELEJRCICIO  §/.3784.80 5/. 3087287 §/.30525.10 §/. 2871245 §/.31,36739 §/. 31,184.21 §/ 3573598 §/. 3130075 §/.3136456 5/.29,068.14 S/ 3149352 §/.35117.44 S|  388%031
IR
Utiidad s/

Fuente: elaboracion propia.
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Se concluyd que el plan de negocio “Healthy minimarket” es viable, ya que el VAN

y el TIR son positivos y mayor que 0.

VAN TR
5/.387,160.49 1%

il 19

Tabla 42:Proyeccién ventas (cinco afios)

5 AROS
TEm DETALE ARO1 ARD2 ARD 3 ARD4 ARO S TOTALES
|- INGRESDS S 17,1500 | S/ 1TRETLEE | S/ 175460095 |5/ 178052098 | 5. 180763480 |5/ &TM.O646L
VENTAS
Ventas de productos 5 L708,125.00 | 5/, LT72867LEE |5/ 17480095 |5/ 178052058 | 5. 178052058 (5. ET4EM0T3

TEM DETALLE TOTALES
ARO 1 afloz ARD 3 aflod ARO S

IL- EGRESOS ). 145,821.77 | §). 1443214.3 |5/ 196076632 |5/ 147858156 [ 5/ 10666404 |5/ 73051804

(COSTO DE VENTAS S/, 1009,465.683 | &/ L024607.61 |5/ 103997673 |5/ 106557638 |5/, 107141002 %/ 520003636

Costo da Ventas

(GASTOS ADMINISTRATMOS &, MWETMIE|S) WRTBS |5 METIAN |5 METIIS| S WETIS (S, LMIGEE
Alquiler
Lluz
Agua
Talafonia +intamat
Mat=rial d= proteccion
Pago personal
Pagode prestamo

(GASTOS DE VENTA 5 ELX000|S).  64360.00 |5/ 6436000 |5/ 6436000 (5. 6436000 (5. 3280000
Campafianutricional
Impulsadoras
Fago provesdores
Volantes
Capacitacion
Marketingy vantas
Pagquete redes sociales
‘Vastimentapersonal

TRIBUTDS 5. 1832905/ 145584 |5 MIJ0EM |5/ M998 |§. 15217077 |5/ T38,68543
Pago |GV
Pagode Lrenta

SALDO DE CAJA MENSUAL 5[ ABS45.E |5/,  XB3IEIned |5/ 30333843 | . 3057076

SALDO IMICIAL EMPIEZA CIERRE 2020(0J0) 5. 17.X31B §. EEASTS] 5. 2@ ESEd 5/ 304 5f  J0W0TE

CAJA ACUMULADA 5, IWXN33 5 SEA660.7 5/ ESGA063D 5. LISERISEL 5. 146080657

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 43:Diagrama de dispersion positivo (pronostico ventas del afio 1 al 5)

S$/.1,600,000.00
S/.1,400,000.00
S/.1,200,000.00
S/.1,000,000.00
S/.800,000.00
$/.600,000.00
S$/.400,000.00

S$/.200,000.00
S/.-

Fuente: elaboracion propia.

El pronéstico anual de ventas se plante6 conforme el crecimiento de mercado anual
de consumo saludable y de cosmética, el cual en el afio 2018 fue del 3% anual; y

por razones de crisis econdmica solo se considero el 1.5% de crecimiento anual.

144



Tabla 44:Matriz de contingencia

ENTORNO | TIPO DE AMENAZA CATEGORIA ACCIONES
Aumento de precios | Ocasional- Alto Control de
de los productos inventario
saludables por la alta adecuado, para
demanda. no exceder el

costo en compras
Amenaza de nuevos | Probable- Alto Patentar la marca
competidores que se de la empresa en
incorporan al INDECORPI
mercado de

EXTERNO | productos saludables.

Altas cotizaciones por | Ocasional- medio | Alianzas
parte de los estratégicas con
proveedores. proveedores.
Inseguridad Probable- medio Instalaciéon de un
ciudadana sistema de video
vigilancia
Fenomenos naturales | Remoto- medio Actividades  de
prevencion
Falta del | Probable- bajo Campafias de
posicionamiento de la nutricion y
empresa en el publicidad.
mercado.

INTERNO Manejo inadecuado Proporcionar
de las areas que proyectos de
involucran a la mejora continua
empresa. Probable- bajo para las
(deficiencias en la actividades
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cadena de suministro

y actividades de

operativas de la

empresa.

soporte) capacitaciones
Falta de motivacion | Probable- bajo Incentivos

del personal

Ingresos de ventas | Probable- Alto Servicio Post

bajos

venta. Area de
marketing y

ventas.

Fuente: elaboracién propia.

11. Estrategias del plan de contingencia

de la empresa.

competencia y clientes.

Trabajar de la mano con el plan de sostenibilidad.

Evaluacion de la lista de proveedores y cotizaciones de acuerdo al alcance

Implementacion de un sistema de inventario y control de existencias.

Seguimiento mediante la base de datos de los clientes recurrentes al

Ofrecer el servicio de asesoramiento nutricional y servicio post venta.

Evaluacion y toma de decisiones de acciones correctivas con relacion a la

Evaluacion estratégica de la ubicacion de las demas sucursales.
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Conclusiones

a)

b)

d)

La realizacién del plan de negocio sirvié como guia, para el futuro desarrollo
e implementacion del negocio de minimarkets saludables en la ciudad de
Chiclayo.

Se cumplio con el desarrollo de los objetivos especificos planteados en la
propuesta, que consistieron en la investigacion de la demanda insatisfecha,
la seleccién de la metodologia y la realizacion de la propuesta de acuerdo al
modelo de plan seleccionado.

El desarrollo del plan de negocio permitié identificar la oportunidad de
emprender, a partir de la identificacion de una problematica, la cual sirvio
para plasmar la idea de negocio en papel y ademas de ello demostrar la
viabilidad econdémica y financiera del proyecto.

Finalmente, y no menos importante, el desarrollo del plan de negocio buscé
ofrecer una nueva oferta de productos saludables libres de octdégonos y

alternativas de consumo saludable practico y nutritivo.
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Recomendaciones

a)

b)

Una de las principales recomendaciones para la realizacion de un plan de
negocio es haber reconocido una oportunidad, una idea innovadora, que no
solo sea lucrativa, sino también busque satisfacer aquella demanda
inconforme con el mercado; la cual siempre busca alternativas nuevas de
consumo o bien sea un servicio.

Es necesaria la realizacion de un estudio de mercado, segmentar el mercado
al cual se dirige la propuesta de negocio, ya que ello permitira identificar las
estrategias de las 4P°’S del marketing. Y a la vez enfocarse en un
determinado publico objetivo; el cual generara valor a la empresa y
rentabilidad.

Se recomienda la estructuracion de todos los procesos que abarcara la
empresa, los cuales son necesarios para la operatividad de la misma, ya que
dichos procesos cumplen un rol muy importante, de inicio a fin en cada uno

de las funciones que se realizaran en el negocio.
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ANEXO 2:
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“UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO” CARRERA
PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL

CESAR VALLEJO

El presente cuestionario forma parte de una investigacion académica que tiene
como finalidad desarrollar un plan de negocio de un minimarkets saludables para la
atencién de la demanda en Chiclayo; la cual va dirigido a los ciudadanos que

requieren satisfacer sus necesidades con productos saludables.

l. INVESTIGACION

1. ¢ Esta Ud. satisfecho con todos los productos que le
ofrecen las tiendas cercanas a su zona?
a) Muy insatisfecho
b) Insatisfecho
c) Indiferente
d) Satisfecho
e) Muy satisfecho
2. ¢, Cuél es su nivel de satisfaccion segun la calidad?
a) Muy insatisfecho
b) Insatisfecho
¢) Indiferente
d) Satisfecho
e) Muy satisfecho
3. ¢, Cuadl es su nivel de satisfaccion segun el precio?
a) Muy insatisfecho
b) Insatisfecho
c) Indiferente
d) Satisfecho
e) Muy satisfecho
4. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion segun la marca?
a) Muy insatisfecho
b) Insatisfecho
¢) Indiferente
d) Satisfecho
e) Muy satisfecho
5. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion segun el valor
nutricional?
a) Muy insatisfecho
b) Insatisfecho
¢) Indiferente
d) Satisfecho
e) Muy satisfecho
6. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion segun la variedad?
a) Muy insatisfecho
b) Insatisfecho
c) Indiferente
d) Satisfecho
e) Muy satisfecho

7. ¢Esta Ud. de acuerdo con la naturaleza nutritiva de
los productos que le ofrecen?

a) Total, en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Total, de acuerdo
8. ¢Como considera su nivel de estilo de consumo
saludable?

a) Muy bajo

b) Bajo

c) Medio

d) Alto

e) Muy alto
9. ¢Qué tan importante considera el
productos saludables?

a. Total sin importancia

b. Sin importancia

c. Indiferente

d. Importante

e. Total importante
10. Ud. estaria dispuesto a comprar productos con
componentes saludables en una estructura de expendio
saludable?

a) Total, en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Indiferente

d) De acuerdo

e) Total, de acuerdo
11. Ud. ¢esta de acuerdo con la creacion de un
Minimarket saludable?

a) Total, en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Total, de acuerdo
12. Ud. ¢Compraria sus productos en el minimarket

consumir

propuesto?

a) Total, en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) Indiferente

d) De acuerdo

e) Total, de acuerdo



Il PRODUCTO:

13. Edad:
a) 15-19 afios
b) 20 - 24 afios
c) 25-29 afos
d) 30- 34 afios
e) 34 amas
14. Ocupacion:
a) Ama de casa
b) Estudiante
c) Técnico
d) Trabajador independiente
e) Trabajador dependiente
15. ¢(Do6nde compra productos saludables?
a) Bodegas
b) Mercados
c) Supermercados
d) Minimarket
e) Quioscos
16. (Qué productos compra con mayor
frecuencia?
a) Abarrotes
b) Productos enlatados
c) Lacteos y bebidas
d) Productos light
e) Frutas
17. ¢(Qué cantidad de alimentos y/o productos
saludables compra al mes?

a) 1-10

b) 11-20
c) 21-30
d  31-40

e) 41 a mas
18. ¢ Cuales son sus ingresos mensuales?
a) S/.930-S/.1,500
b) S/.1,501-S/.2,000
c) S/.2,001-S/.2,500
d) S/.2,501-S/.3,000
e) S/.3,001-amés
19. ¢ Cuédl es el gasto promedio mensual que
destina para su alimentacién?
a) S/.100-S/.300
b) S/.301-S/.500
c) S/.501-S/.700
d) S/.701-S/.900
e) S/.901 amas

20. ¢ Al momento de comprar un producto que es
lo que toma en cuenta?
a) Libre de octégonos (Alto en...)
b) Lamarca
¢) Valor Nutricional
d) Calidad
e) Precio
21. ¢Estaria de acuerdo a pagar un monto
adicional por un producto saludable?
a) Si
b) No
22. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?
a) S/.5-S/.10
b) S/.11-S/. 15
c) S/.16-S/.20
d S/.21-S/.25
e) S/.26 amas
23. ¢Dénde le gustaria que este ubicado el
Minimarket Saludable?
a) Centro de Chiclayo
b) Frente al Real Plaza
c) Pimentel
d) José Leonardo Ortiz (plaza civica)
e) La Victoria
24. ¢En qué medios de comunicacion le gustaria
recibir informacion del Minimarket saludable?}
a) Redes sociales (Facebook, Instagram)
b) Television
¢) Radio
d) Cine
e) volantes
25. ¢Qué medio de pago le gustaria utilizar para
adquirir productos saludables?
a) Pago con tarjeta Credito/ Débito
b) Efectivo
26. ¢Qué promociones le gustaria obtener como
cliente del minimarket saludable?
a) Asistencia nutricional
b) Menores precios
c) Valesy cupones
d) Compre uno y lleve un adicional gratis
e) Concursos o sorteos



Matriz de consistencia

TITULO DEL TRABAJO DE
INVESTIGACON

Plan de negocio de minimarkets saludables para la atencién de la demanda, Chiclayo.

PROBLEMA

¢De qué manera un plan de negocios de Minimarkets saludables basado en un nuevo modelo de

empresa podra atender a la demanda en Chiclayo?

HIPOTESIS

Si se desarrollara un plan de negocio de minimarkets saludables basado en un nuevo modelo de

empresa entonces se podra atender la demanda en la ciudad de Chiclayo.

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de negocio de Minimarkets saludables basado en un nuevo modelo de

empresa para la atencion de la demanda en la ciudad de Chiclayo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar la situacion actual de la demanda de productos saludables en Chiclayo, b)
Seleccionar el modelo de plan de negocio que mejor se adecue a la demanda, c) Realizar el plan
de negocio de acuerdo al modelo seleccionado, d) Determinar la viabilidad econémica y financiera

del plan.

VARIABLES

V.INDEPENDIENTE
Plan de negocio
V.DEPENDIENTE

Demanda

TIPO DE INVESTIGACION

TIPO: Propositiva

DISENO

No experimental
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TECNICAS Encuesta
Entrevista

INSTRUMENTOS Cuestionario

Guia de entrevista

METODOS DE ANALISIS DE | Los datos recopilados de la encuesta aplicada se exportan a Excel.

DATOS Software llamado SPSS para determinar la confiabilidad de la investigacion.
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- 8

ICV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTCS

DATOS GENERALES
Apellidgs y Nombres del ex

s A ar NGO

Grado Académico: ... e

L ACRICOla [/ TG, Czusl

nstitucién donde laboras ... 15, AL ComGCml MIRJES S GRS

Direccién:

g;;{mFéggFﬁno&nﬂag,%gbu&j?gpndd-(om

Autor (es) dfl Instrumento:
- ML

FerB Niorpnrd (L#LA

ASPECTOS DE VALIDACION:

INDICADORES

Defic

Bajo | Regular | Bueno

Muy
Bueno

El instrumento considera la definicién conceptual de Id
variable

El instrumento considera la definicidn procedimental de 1a
variable

El instnunento tiene en cuenta la operacionalizacion de la
variable

x| fa

Las dimensiones e indicadores corresponden a la variable

Las preguntas o items derivan de Ias dimensiones e
indicadores

El instrumento persigne los fines del objetivo general

EHl instnumento persigue los fines de los objetives
especificos

S [

Las preguntas ¢ fiems miden realmente 1s variabie

Wik M| b w| N =

Las pregunias ¢ flems estém redactadas claramerde

%

Y
o

Las preguntas siguen un orden égico

[
[

EIN° de iterns que cubre cada indicador es el comecto

2
~N

La estructura del instrumento es la correcia

[y
w

Los puntajes de calificacion son adecuados

-
S

La escala de medicion del instumento wutilizado es la
correcta

X

L.
V.

OPINION DE APLICABILIDAD: iG22I CT €925 T

Fecha: 10/07/2019

Promedic de Valoracion: ... /2 €2/ O

/

Py

T

DI Ne

(e QuTAR)

Teléfono:

A 207069
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Franco Yenner Paico Vasquez, con DNI N° 73258587, especialista en

Estadistica, ostento el grado de Licenciado, colegiado habil en el Colegio de

Estadisticos del Perul de ia Region Lambayeque. Por medic de la presente hago

constar gue he revisado, con fines de validacion el instrumento para et desarrollo

de la investigacién titulada “Plan De Negocio De Minimarkets Saludables Para

La Atencién De La Demanda En Chiclayo, 2019”, a cargo de Camila Mio Pefia.

Luego de hacer las verificaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones:

EVALUACION DE INSTRUMENTO

VALORES
N° INDICADORES
2 3| 4

1 | Elinstrumento presenta coherencia con el X
problema de investigacion.

2 | Elinstrumento presenta el problema a solucionar. X

3 | Elinstrumento guarda relacion con los objetivos X
propuestos en la investigacion.

4 | Elinstrumento facilita la comprobacion de la X
hipétesis que se plantea en la investigacién.

5 | Los indicadores son los correctos para cada X
dimension.

¢ | Laredaccion de los items es clara y apropiada para X
cada dimensidn.

7 | Engeneral, el instrumento permite un manejo agil X
de la informacion.

1= Deficiente, 2= Regular, 3= Bueno, 4= Excelente

Observaciones:

Chiclayo, 18 de Junio del 2019.

ok

j ENNERIPAICD VASTUEZ
e CPE%@EN“MO ,
OLECIO DE ESTARISTICOS DEL PERU
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INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ Danel A, A alon 1@%}3
PROFESION : B e
Tng. wa Tndustiios  Aftmentariag
ESPECIALIDAD :
I n o tT‘i (0 F\h v %ﬁ oo
GRADO ACADEMICO
2- k ¢ [1)
Bacht far
EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS} 9 o .
avin &
e Tﬂ@?@&@l‘ cjs& aoléd ol
Titulo de ia Investigacién:
3. DATOS DEL TESISTA Fiomard  (@mPla  pio Pera
3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS
3.2 | ESPECIALIDAD
Entrevista ( )

Guia de Qbservacion { )

;W

Lista de cotejo ( )
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A continuacién se fe presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los evalde marcando con un aspa (x) en “A” si estd de

ACUERDO o0 en “D” si estd en DESACUERDO, S! ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N 6.  DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTQ

Pregunta del instrumento AAY D )
' Q_,»/f{: vef 5378 fop N [a (?I”("UC‘W—«
o1 rg scdual de ewpendiiospsatude ble | SUGERENCIAS:
que wFrece ol mucedeo |
Escala de medicion /o =] )

Pregunta dal instrumento Al %) D )
o Csla v deawedo con 168 estable.

02 i mrievidas %:V @elua) mene o Seen SUGERENCIAS:
los prinmarker de Clelayo.
Escala de mediclon ¢ Ao nal )
Pregunta del instrumento Al <) o{ )
o Cono - Conrdara el nvel i esklo
03 de consuma  saludable? SUGERENCIAS:

Escala de medicién [ ANOe 11 | )

Pregunta del instrumento Al <) D{ )
cud. esdacis digpordo o tomprar
0a | procuclos con wv:ﬁwe rhes sa/w’fabh SUGERENCIAS:
on ume @ treety salwclabie?

Escala de medicion ( NOan ﬂﬂ-\)

PROMEDIO OBTENIDO: Al <) D( )
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5.

OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

| GENERAL

e [ZJEJ&,«,« o{ !91" (a1 ﬂ/;ﬁﬂ at; T f.’r::' oo C:(Cf' }f‘!’?fﬂ!ma cheat B

*52?} Udﬁ C{l} \{@J /Dé!/&') f«a = ic}?ucu}iﬂ ‘:_“:‘ la (;{carmar! D(r.‘:r‘.‘ gL

Chiclayo, 2049 7”7

EseECRICOS
3 'J““‘{'ff‘?&" la  demande de f»’fﬂ‘ﬁﬂw—‘f{ﬂf SJafodales
g C!f"«'r'c/a.‘ya-

2:») ﬁaa/‘g_ww;ﬂf&\_y 1 estructura },;,9,-3 ol pler ela
M2 gous .

C’) (?2‘39/’;3?&" ! plen de maﬂgmcro devonade @ la

éﬁ"'f“(«"[li ra 5 ele cciovie da .

r;p) odamnae 12 wobilded grondmica y Firnanvez
- * ;

del proye de .
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6 COMENTARIOS GENERALES .

A\ coitodes o loy ?fowéaa\:es do rodotter  Solcdables tFestr et tfo lo Si't)'w'-uﬂ?;
v Taer oy tegiifees dr Selubrised ol dia. i
v Epedtur loy” BPM(huanay ‘?fac?hm& oo Wentufadlra) oo wanéd adhevado
v Towtr ool Loy fidha neliniensl da ada WM‘UJ&L'

7 OBSERVACIONES

Juez Experto

Colegiatura N°..............oooi .
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INSTRUMENTD DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

Cuestionatio (<}
Guia de Observacidn {

&= R i

Lista de cotejo( )

[ ' .
1. NOMBRE DEL JUEZ feun Cee Coswolo O A
PROFESION ) L -
U GueipdD SEe Bl TR O -l 2E5a [ N6 Galér PE §15TEAS
ESPECIALIDAD .
Erammrtns  Cog forat Tups
5 | GRADOACADEMICO ‘ ‘
' LT C G el D
EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) S AwoS / Gole ot Clonipcl '? [ A ?Z-({f\:ff-\u LT
CARGO . ‘
QLE“QI{&S oote O %ﬁ’-wwﬁ B f)é—e’/u AT
Tiulo de \a Investigacion: |
3, DATOS DEL TESISTA
3.1 | NOMBRES ¥ APELLIDOS }f’f’c . " Mro pPera
3.2 ESPEC:!ALIDAD 6‘25 J—,’u(_',}'f\/'{ C)t o /‘qf’ﬁ?/ﬁﬁ;"F o e .!QV'I Ve 5 ‘0 ,J'\ J’/’Ot;‘,ﬂ:ﬁh ca
Ertrevista ( )
4, INSTRUMENTO EVALUADO
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A continuacién se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud, los evaide marcando con un aspa (x) en “A” si esta de
Y

ACUERDO o en “D” sl estd enn DESACUERDO, 51 ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIGUE SUS SUGERENCIAS

N 6  DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO
Pregunta del instrumento Al X ) Dl )
cu i J& Gd. Satisfechhe  con la  estroe
0l Tura actual de ex (Jﬁ?'r’itf"’ﬂﬂ g P’Oﬂ&“@_SUGERENCfASI
o5 guwe omece ol pwrcado?
Escala de medicidn (4 avm, qal 9
Pregunta del instrumento Al ‘xf) DY )
d' Esda vd. de duteede Com los @stablel
2 | Tamiemtes gpe acwatmeate  pos cen o3 | SUGERENCIAS:
yr g Aes las d @ c\ftvcl‘ﬁyuf’
Escala demedicion 1o inal )
Pregurts del instrumento Al ) X ]
" Cemo Congiden ol wivel d e
03 oshle de consums saludel le SUGERENCIAS:
Escala de medicién  ( 1op mal \]T
Pregunta del instrumento Al X ) D J
ud. wstarcs dispuasie -
g | C UB @ FRes® @ Comprad | o cErENCIAS:
[Prto dane. tes o Compe et 85 Salodalles
gt g @ S'j!f)l,’u-’j !JtC‘ L ﬂ“'ﬁlu,;d’gé((—;.,?
Escala de medicién C
PROMEDIO OBTEMIDO: Al b e ) B ):
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GEMERAL
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5, OBJETIVOS DEL INSTRUMENTOD ESPECIFICOS
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6 COMENTARIOS GENERALES

£S5 UNA (DeA (N0 VA RO RA ) oz o hl DpelE rncAligog uvns

INVEST, GRCION ADECUATDIA  (ARA CALTAE L0  CLE~NTES otenicd les .

7 DBSERVACIONES

Y

Juez Experto
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