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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general, Elaborar un plan de
negocio para la creacion de un minimarket de conveniencia en el distrito de Patapo
provincia de Chiclayo 2018, que aporta significativamente en el desarrollo de una
demanda insatisfecha frente a un producto o servicio, dicha investigacion propuesta
opto por ser cuantitativa, la cual permitira medir de manera numeérica y porcentual
la variable en estudio. Asimismo se obtuvo como muestra 374 personas del distrito
de Péatapo, para medir la situacion actual de la demanda, asi como también para
desarrollar un plan que ayude en la elaboracion de un minimarket de conveniencia
para sus pobladores, obteniendo los datos de investigacion a través de encuestas
realizadas a los pobladores; cuyos resultados aportan en la elaboracion del plan
de negocio que permitan determinar su analisis de mercado, plan de marketing,
plan de operaciones y el analisis econdmico financiero; asi mismo se pudo apreciar
que el 100% de las personas encuestadas estan de acuerdo con que se cree un
minimarket de conveniencia, debido a que es una idea innovadora, ya que no existe
en el distrito este modelo de negocio, el cual ofrezca servicio y atencion al cliente
mas de 18 horas diarias y los 365 dias del afio; en esta idea de negocio se tiene
como inversidn s/148,053, lo cual va a generar un Var y TIR positivos. Se ha llegado
a la conclusion de elaborar un plan de negocio para la creacion de un minimarket

que permita satisfacer las necesidades planteadas por los pobladores.

Palabras clave: Plan de negocio, minimarket, conveniencia, viabilidad,

servicio
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Abstract

The general objective of this research is to prepare a business plan for the
creation of a convenience mini-market in the district of Patapo, Chiclayo 2018, which
significantly contributes to the development of an unsatisfied demand for a product
or service, said proposed research It chose to be quantitative, which will allow to
measure in numerical and percentage way the variable under study. Likewise, 374
people from the district of Patapo were taken as sample, to measure the current
situation of the demand, as well as to develop a plan that helps in the elaboration of
a minimarket of convenience for its inhabitants, obtaining the research data through
surveys made to the inhabitants; whose results contribute in the preparation of the
business plan to determine their market analysis, marketing plan, operations plan
and financial economic analysis; Likewise, it could be seen that 100% of the people
surveyed agree with the creation of a convenience mini-market, because it is an
innovative idea, since there is no business model in the district, which offers service
and customer service more than 18 hours a day and 365 days a year; In this
business idea you have an investment which will generate a positive VAN and TIR.
It has been concluded that a business plan has been drawn up for the creation of a

minimarket to meet the needs set by the residents.

Keywords: Business plan, minimarket, convenience, viability, service
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INTRODUCCION

Se logra mencionar que ente siglo XXI se busca tener atender el total de
requerimientos del segmento objetivo donde se manifiesta que segun Parking
(2009) donde sefala que la demanda son aquellas personas que tiene las
caracteristicas en comun y que estan dispuestos a adquirir el producto u servicio
ofertado, es decir que estas personas estan en las condiciones econdmicas para
poder comprarlo; es por ello, que muchos emprendedores buscan los vacios en el

mercado para poder atender sus necesidades que se encuentran insatisfechas.

Por su parte, se logra sefialar que segun MassChallenge (2017) indica que
actualmente el Perl es uno de los principales en promover el emprendimiento en
los diversos paises de Latinoamérica, afirmando que el 65% del total de negocios
en el mercado son gestionados por jovenes; asi como para que el 40% son creados
jovenes mayores de 18 afios debido al alto nivel de creatividad.

Asi mismo, se logra mencionar que el estudio tiene como propdsito elaborar
un plan de negocio para atender la demanda de la poblacién de Patapo dando a
ofrecer productos de acuerdo a las necesidades del mercado.

1.1.Realidad problemética

A nivel internacional

Gamonal & Taful (2021). Se tiene como objetivo general la creacion de un
centro innovador donde cuente con espacios comodos que tengan ambientes

adecuados para el desarrollo oportuno de sus actividades de los estudiantes.

Asi mismo, se logra mencionar que para el desarrollo adecuado del plan de
negocio se debe realizar un analisis de mercado para reconocer cual es el perfil del
cliente; asi mismo, se plantea un conjunto de acciones que permitird el
posicionamiento de la idea de negocio donde se reconoce tener una viabilidad
econdmica — financiera para que permita identificar la rentabilidad debido que se
reconoce tener una aceptacion de la idea debido que se encuentra el mercado

insatisfecho.
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El trabajo permite conocer que cuando existe una demanda insatisfecha frente
a un producto o servicio, asi mismo, en medir la percepcion de la creacion de una
idea innovadora donde pueda satisfacer las nuevas necesidades al mercado,
poniendo en practica la planificacion, una correcta administracion, y localizacion

estratégica.

Por su parte, se reconoce que los clientes requieren ser atendidos sus
necesidades, otras de las estrategias que incorporaron es desarrollo la idea de
negocio en un lugar donde sea visible es decir estratégico para acceder de manera

adecuada; asi mismo requieren un servicio adecuado.

Una forma de mirar el futuro de una empresa crecer es cuando satisface al
cliente, el manejo 6ptimo de los recursos; de lo contrario sera un problema central

gue necesita estrategias para mejorar y crear nuevos conceptos empresariales.

Espaldiza (2015) en su investigacion “Plan de Negocios Plataforma Web E-
commerce zipzep, Chile”, permite identificar las necesidades de liquidar inventario
sobrante, el problema de almacenar inventario y falta de comunicacién a posibles
compradores de productos, las cuales pertenecen a empresas grandes y pequeifas;
dejando a un lado mercados potenciales, dado que ya no necesitaran importar o ir
lejos en busqueda de sus productos y otras no tendran la necesidad de tener

tiendas fisicas de descuento.

Es por esto que una plataforma web como la nuestra seria tan bien recibida
entre el publico, dado que generarad un mejoramiento en la relaciéon de B2B, ademas
significara un ahorro de costos para ambas empresas; donde segun el analisis del
mercado se determind que el 59% de las personas encuestadas identifican la
inconformidad con otras empresas proveedoras, debido a que el 65% mencionan
gue poseen una inadecuada estructura de las plataformas, el 48% se encuentran

con plataformas desactualizadas, entre otros problemas que se presentan.

Las empresas hoy en dia necesitan minimizar costos, pero al mismo tiempo
ofrecer productos de calidad confianza, seguridad, el disefio, la marca, la atencién
que brinden en el lugar de compra, juegan un papel importante, teniendo en cuenta

los nuevos sistemas tecnoldgicos para la mejora continua de las empresas.

Garcia (2018). Concepto de Empresa de Retail y Tienda de Conveniencia
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Transformacion & Talento Institute, México”, menciona que las necesidades
insatisfecha del consumo de productos primarios, se realiza debido a que el 55%
menciona que indica que se muestra una escases de accesibilidad a estos
productos, un 71% menciona dejando latente una necesidad creando una
disconformidad y una brecha en el mercado; sin embargo, desde el punto de vista
de los clientes, podemos determinar que si se llegase a gestionar adecuadamente

la distribucién de los productos permitiria el mejoramiento en la calidad de vida.

En detalle siempre la opinidbn de los clientes, hacia como se sienten
satisfechos con el producto o servicio es un tema que si 0 si se tiene que tomar en

cuenta ya que sin ellos no existe el mercado.

Murcia (2021) “Diseiio de un plan de negocio para la creacion de un
minimarket carmita en el Cantén Suscal Provincia de Canar, Ecuador”, De lo citado,
se puede mencionar que para un plan de negocio se debe realizar un estudio de
mercado, determinando las necesidades que solicitan los clientes; donde se
manifiesta la coherente relacion entre cliente y calidad del producto, en este caso
la implementacion de una caferia en el Minimarket hablado anteriormente, es

aceptado y le da un valor agredo.

Pérez (2018) “Estudio de factibilidad para la creaciéon de una red de tiendas
de conveniencias bajo la marca Despensa al paso en la ciudad de Guayaquil”,
donde sefala tener como objetivo de investigacion poder determinar la rentabilidad
de la idea de negocio donde se reconoce ofrecer servicios que son adecuados para
la atencion oportuna de las necesidades de sus clientes; entre ellos ofrecer
servicios en la mejor comodidad, ofreciendo diversos descuentos para captacion
de los clientes, debido que dichas personas se sienten inconforme con el servicio
percibido debido que no tienen un atencion personalizada y poder atender sus

diversos servicios.

Asi mismo, segun estudios de Global Entrepreneurship Monitor (2014) se
puede determinar que el Pert con un 23.4% se encuentra por encima de la media
a nivel América Lanita y el Caribe en emprendedurismo manifestando que es uno

de los paises con mayor indice de creacién de empresas.
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INEI (2016), el sector supermercado y minimarket a nivel Peru registré un
crecimiento de 2,88%, sustentado cada vez mas el estilo de las personas es
cambiantes, asi como las perspectivas de consumo son con preferencia del
consumo se realiza con mayor frecuencia en lugares con mayor seguridad; sin
embargo no todos los negocios tiene los atributos que los clientes esperan como
calidad en los productos, seguridad en el establecimiento, precios accesibles, entre

otros factores que son los determinantes del proceso de compra.

Analizando, Mayta (2014) expone un analisis del mercado segun grupos de
edades de 18 a 60 afio del NSE B y C, donde el 61% de las personas encuestas

afirman que brindan una mala atencion; generando insatisfaccion

Mayta (2018). “menciona la necesidad de la creacion de un minimarket debido
a la baja aceptacion de los productos debido a que los precios de los diversos
productos son altos segun expone el 67%, debido a los grandes deseos de ahorrar
costos y tiempo en realizar las compras de productos; es por ello que se busca
mejorar su calidad de vida, para ello es importante tener en cuenta el estudio de

mercado.

De lo citado, hace referencia que en base a las necesidades insatisfecha del
segmento dirigido se proponer la creacién de la idea negocio, determinando que si
existe una demanda latente y permite ver la viabilidad de la propuesta.

Laban (2021). menciona que la situacion en la que se encuentra las
empresas del rubro, es debido a la necesidad de ubicarse estratégicamente y ser
conocidos por las personas que les gusten los helados artesanales, donde el 75%
mencionan las personas en estar desacuerdo con los sabores propuestos,
indicando que no se adaptan a sus preferencias siendo cada vez exigentes con los
gustos y sabores; es por ello que se encuentran en la busqueda de nuevos sabores,

nuevas experiencias de preparacion; teniendo en cuenta la calidad.

Donde se concluye que una de las debilidades de los gestores de los
emprendimientos esto ocurre por no escuchar e identificar cuales son las
necesidades para poder plantear un producto adecuado a los gustos y preferencias

de la competencia que se presente en el mercado diferenciandose en un 60%.
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El factor principal esta referida a la demanda y la necesidad del segmento
objetivo. Toda empresa estar conectada a la innovacion de crear nuevos productos

(marca, disefo, sabor) de esta forma se mantendra en el mercado.

Lopez (2018). desarrollado en Trujillo donde se logra identificar que debido a
la alta demanda de productos rapidos muchas personas se encuentran inconforme
por la limitada opcion de preferencia de alternativa de producto es por ello, la
propuesta de la idea de negocio se debe adaptar a los cambios que se presenta el

mercado planteando alternativa de innovacién en la presentacion de sus productos.

Por su parte, se reconoce que actualmente las tiendas actualmente son de
manera de tradicional donde ofrecen los productos convencionales, y de la manera
tradicional; es por ello los pobladores buscan nuevas formas de adquirir los diversos

productos.

Donde se determind que los factores de éxito de las tiendas “Listo” son la
variedad de productos que posee un porcentaje muy bueno, de 64%, sin embargo,
el precio en el que se expenden los productos es regular generando un porcentaje
de 47%, en base a los requerimientos; es por ello, que se logra reconocer que este
tipo de mercado tuvo gran afluida por tener un horario extensivo para poder

satisfacer sus necesidades en los diversos horarios.

Sablon et al. (2017), En su investigaciéon “plan de negocio conjunto,
herramienta que facilita la planificacién colaborativa en la cadena de suministro,
Ecuador”, establecieron por objetivo elaborar un plan de negocio conjunto de la
cadena de suministro con el propdsito de que éste actie como una herramienta el
cual brinde integracion de los procesos de una organizacién partiendo de la

planeacion colaborativa correspondiente a una cadena de suministro.

Se reconoce la creacién de una tienda de conveniencia es decir esto ocurre
por tener una gran variedad de productos para el abastecimiento de la tienda, asi
como la facil identificacion del producto requerido; debido que se reconoce tener
como problema la inoportuna presentacion generando una baja presencia visual,

es por ello se plante6 el ordenamiento y promocion de los productos.
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De acuerdo a lo citado anteriormente no solo fue notorio el cambio en la parte
cuantitativa si no también cualitativa, integrando de ésta manera proveedores,
agilizando la confianza en el ciclo de pedido debido a la automatizacién de pedidos;
por ende, se concluye en la investigacién que la aplicacion del modelo ECR no solo
afianza el enfoque cuantitativo de la empresa, sino también cualitativo, debido a
que ambos guardan relacion si se busca generar resultados positivos y

mejoramiento de estrategias que ayuden a afianzar en rendimiento de la empresa.

Barragan, Arroyo & Ortiz (2016) en su investigacion “Plan de negocio para
implementar un centro de distribucién de bebidas no alcohdlicas en Huamachuco”,
se logra mencionar la ausencia de experiencia en la administracion del negocio
debido que se presenta la ausencia de estrategias para el posicionamiento
generando la alta rotacion de los clientes debido que no generan vinculo entre

empresa — cliente debido que no los motivan para tener motivados.

Por su parte, se puede sefialar que la insatisfaccion de los consumidos en el
mercado genera que estos busquen nuevas alternativas de consumo para la
adquisicidon de sus requerimientos debido que requieren sentir el interés por parte

de los gestores la su adecuada atencion.

Asi mismo, con la finalidad de conocer cuales serian las bebidas que gustan
de acuerdo al segmento al que la investigacion se dirige que también se conocera
mediante la encuesta, ademas de conocer a la competencia que se tiene que hacer

frente.
A nivel local

Es por ello, se reconoce que, en Lambayeque, asi como en sus distritos se
presenta la ausencia de ofertantes debido que se encuentran insatisfechos debido
gue no cumplen con el total de requerimientos, porque no cuentan con la oportuna

infraestructura para mejorar la experiencia del cliente y poder generar un vinculo.

Sin embargo, en el distrito de Patapo que existe la ausencia de este tipo de
negocio en la creacion de un minimarket debido que solo existen bodegas

pequeias donde carecen de la diversidad de productos la cual tienen limitado
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recurso para abastecerse de manera adecuada, y poder atender de manera

oportuna sus necesidades.

Por su parte, se reconoce que para lograr atender las necesidades del
mercado se debe analizar cuél es el perfil que tiene su segmento objetivo donde se
identifica los gustos y preferencias, debido que permita atender sus requerimientos
debido que buscan diversos productos a toda hora inclusive en hora cuando sales
de trabajar, pero se presencia la ausencia de tiendas cerradas debido que sus
horarios son limitados queriendo un lugar donde puedan a tener a un horario mas
extendido; asi como que algunos productos no lo encuentran en las tiendas
convencionales y el Unico lugar donde lo pueden adquirir es en la tienda comun o

mercado que tan solo atienden hasta la tarde y a esa hora se encuentran ocupados.

Por lo tanto, el nuevo modelo de negocio de minimarket de conveniencia cuyo
concepto, es la atencion de mas de 18 horas diarias los 365 dias del afio, se ha
vuelto novedoso y aceptable por muchos consumidores, estos modelos de negocio
ya existen, pero lo que se implementara es la venta de verduras fruta y carnes

frescas.

La finalidad de apertura un minimarket, es para atender a los clientes
insatisfechos con otros servicios brindados, a los que trabajan hasta altas horas de
la noche y no pueden realizar sus compras durante el dia, tengan la facilidad de
satisfacer esa necesidad, a través de nuestro servicio brindado, en un espacio
donde brindaremos confianza, limpieza, seguridad y atencion personalizada.

Heredia (2018) dejando de lado la posibilidad de atraer potenciales
consumidores, donde el 65% de las clientes manifiestan que no conocen sus gustos
y preferencias; mencionando que seria la mejor manera de motivarlos, por lo que
resulta necesario conocer y comprender el comportamiento del consumidor, ya que
constituye la base de las actividades estratégicas de la empresa, donde el 77% de
las empresas mencionan que el principal problema de una empresa es que no se
estd adaptando a las nuevas tendencias basadas en la competitividad (Heredia,
2018).

Por lo tanto, se puede decir que las tiendas de conveniencia hoy en dia estan

ganando un lugar muy importante en el mercado Chiclayano debido a que los
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clientes no solo muestran una actitud positiva frente a dichas tiendas, sino que

también recomiendan volver y dan buenas referencias.

A medida que se satisfaga en su totalidad al cliente, esto generara uy buenas
expectativas la cual permitira fidelizar a los clientes y conseguir nuevos usuarios
del servicio, ya que ellos recomendaran a mas, y asi sucesivamente, se vuelve una
cadena; por ende, es muy favorable para la empresa en todos sus sentidos, “todo
lo que haga satisfacer necesidad a los clientes, y aumente el consumo, hace que

aumente la utilidad de la empresa, esto beneficia a todos”.

Asimismo, se determin6 que un 57% de los clientes mencionados menciona que se
debe brindar mas que solo un producto, para incrementar el nivel de experiencia
Gnica con productos de buena calidad, donde el 66% exponen que no se siente
conforme con los productos alternativos que disponen. Lo que falta en las empresas
de este tipo es lograr que cliente mejoren su experiencia de compra a través de un
trato adecuado, donde los colaboradores sean amables, y con una buena empatia
gue permita cubrir las diversas necesidades como es el caso de un lugar donde el

cliente pueda reposar y sentir una calidez.

Se le debe poner énfasis a las estrategias de marketing, tener en cuenta que
es lo que estamos vendiendo, degustar el producto; de esta manera sera conocido,
se potencialice los clientes, siempre innovar y estar a la altura de la competencia,

mejorar e incrementar con nuevas ideas que cautive el pubico.

1.2 Antecedentes de estudio

A nivel Internacional

Parra & Suarez (2018), en su investigacion “Plan de negocio para la creacion
de un minimarket, Guayaquil”, tuvo por objetivo la elaboracion de un plan de
negocio, con la finalidad de conocer el perfil de los clientes y si acepta la idea
propuesta; donde se emple6 un tipo de estudio cuantitativo y disefio no
experimental, por la cual tuvo como muestra de 177 personas. Segun el autor
mencionado, ilustra que un minimarket tiene un gran valor ya que se acopla a la
realidad de la persona, pero para realizar un plan de negocio se tiene que
determinar el pablico (clientes), mi VAN, TIR, rentabilidad, indicadores econémicos,

24



financieros, para que, al hacer mi diagnéstico, se vera si es viable o no invertir en

este tipo de negocio (Parra & Suéarez, 2018).

Ramos (2015) en su investigacion “Implementacion de un plan comercial para
la tienda listo de la empresa Primax en Guayaquil, Ecuador”, donde se manifiesta
tener como objetivo generar identificar la rentabilidad de este tipo de negocio donde
se reconoce tener como finalidad clave la realizacién de una investigacion idénea
basada en el desarrollo de competencia que permita definir el perfil del segmento
objetivo para el direccionamiento de la idea de negocio.

Donde analizando los aspectos metodolégicos para la investigacion se
reconoce tener un tipo cuantitativo, asi como un diselo no experimental debido que
el investigador planteara estrategias para la adecuada insercion de la idea de
negocio en el mercado; es por ello, se reconoce tener como sujetos de estudio a
13056 habitantes pertenecientes a la ciudadela de Orquideas.

Por su parte, se reconoce que para recolectar informaciéon oportuna se
aplicard la encuesta que esta conformada por preguntas claves para el diagnostico
situacional; asi mismo, se reconoce tener como muestra perteneciente a las
personas de estudio entre 35 a 45 afios ya que poseen la capacidad de comprar un
bien.

Es por ello, se logra determinar que la gasolinera Primax identificé tener como
oportunidad la creacién de un minimarket Listo para poder atender los diversos
requerimientos de la empresa, donde tenga una variedad de productos;
reconociendo que analizando la parte econdmica y financiera se percibe tener una

adecuada rentabilidad.

Las tiendas de conveniencia, es todo un éxito, ya que la gente podria acudir
a cualquier hora a adquirir su producto, se encuentra en un lugar estratégico, justo
donde pasan y llenan su gasolina, puede darse un gustito de probar algun producto,
este plan de negocio no termina ahi, si no que buscan el delivery, para que nadie
se niegue a adquirir. Por otro lado, esta tesis nos da referencias que es muy

rentable y viable un negocio de esta magnitud.

En conclusién, se reconoce que para crear una idea de negocio se debe
considerar cOmo se encuentra la situacion actual de la competencia para poder

identificar que si la empresa cuenta con oportunidad para poder crecer en el
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mercado; es por ello se debe plantear estrategias de precios para poder retener

mayor numero de clientes.

Asi mismo, se reconoce tener como objetivo principal generar un mayor
posicionamiento de la marca de la empresa, debido que este criterio puede generar
la presencia de mayores gastos y esto produce tener menor rentabilidad de la idea
de negocio, donde otras de las estrategias planteadas es poder aplicar un servicio
diferenciador y poder adquirir una fidelizacion en la empresa.

Herrera (2015) en su investigacién “Plan de negocio auto- market, Chile”;
Afirma que el objetivo del plan de negocio es entregar un servicio de excelencia a
sus nuestros clientes entregando menores tiempos de espera del mercado para
recibir sus productos, por lo consiguiente la metodologia utilizada para el plan de
negocio, se analiza mediante la encuesta de elaboracion propia realizada, visita en
terreno a los competidores, sustitutos, y estudios de mercado realizados por
entidades dedicadas a ello.

Segun la investigacion mencionada, nos da a conocer que para crear un plan
de negocio de debe identificar primer la necesidad de los consumidores, creando
nuevo nicho de mercado, realizar un estudio minuciosa para ver la viabilidad del

negocio planteado.

Quinllin (2014) en su investigacion “Plan de negocios para la implementacion
de un minimarket en la parroquia de san Antonio de pichincha al norte de la ciudad
de quito, Ecuador”, en la cual expone como objetivo realizar un estudio de mercado
a nivel de la ciudad de Quito para obtener informacion de los clientes con la finalidad
de conocer la demanda insatisfecha de los productos de primera necesidad, lo que
se quiere medir con el estudio de mercado es la factibilidad y rentabilidad sobre la
creacion de un minimarket en la parroquia san Antonio que tiene una poblacién
creciente, por lo tanto en la metodologia tiene 382 personas a quienes se realizaran

encuestas para determinar los resultados necesarios.

Se concluye que después de aplicadas las encuesta, se observan diversos
resultados, de esta manera se establecio, que el minimarket aplicara, la mescla de
mercadotecnia utilizando distintas estrategias de marketing para atraer al publico

objetivo.
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Con el estudio de la tesis mencionada se determina que es de suma
importancia realizar un estudio de mercado para poder determinar quiénes son los
clientes potenciales a la apertura un nuevo negocio, siendo uno de los resultados

el buen uso de un plan de marketing para lograr un ingreso exitoso al mercado.

A nivel nacional

Segun el estudio de Muera & Sanchez (2021) en Lima, investigo acerca de un
plan de negocio para el desarrollo de modelos de negocios, teniendo por objetivo:
analizar la viabilidad de una idea de negocio para desarrollar modelos de negocios
bajo el modelo CANVAS, bajo una metodologia basica-no experimental; la
poblacion fue de 44 pequefias empresas; el resultado fue que, por medio del
estudio de un plan de negocio las organizaciones conoceran el contexto actual y a

partir de ello innovar con los productos o servicios.

En la presente idea de negocio se plantea el conocimiento sobre cudl es la
definicion del segmento objetivo para reconocer cuales son las caracteristicas que
los componen siento las personas mas oportunas siendo clientes oportunos; otros
de los criterios empleador es la creacion de la propuesta de valor para
determinacién de cual es la caracteristica diferenciadora de la idea de negocio y
permita el vinculo mas directo son el segmento; asi mismo, se reconoce tener

donde se reconoce una gran aceptacion por la idea de negocio.

Asi mismo, se reconoce que un plan de negocio servird como guia para que
el emprendedor pueda invertir de manera asertiva y poder desarrollar la idea de
negocio de manera adecuada, esto quiere decir que moldeara la idea de negocio

de manera oportuna para la rdpida aceptacién en el mercado.

Alcocer & Campos (2017), en su investigacion “El formato de tiendas de
conveniencia y abastecimiento en areas urbanas”, se reconoce tener como finalidad
determinar la creacion de una tienda que permita adaptarse a los requerimientos
de necesidades que presente el mercado para poder abastecerla de manera
asertiva; es por ello se reconoce tener un estudio cuantitativo aplicando un
cuestionario con preguntas cerradas que permitan conocer cudl es la situacion

actual que tiene el segmento objetivo.
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Es por ello, que para aplicaciéon oportuna de los instrumentos se identifico
tener como muestra de apoyo a 59 personas que ayudan cual es el estado actual
donde el 56% de las personas mencionan estar insatisfechos debido que no logran

cubrir con sus expectativas.

En la era tecnoldgica, cabe resaltar que a nivel global no existe nadie que no
haya hecho una compra en linea, es decir que todos estamos involucrados en la
gestion comercial o mejor conocido como marketing o mercadotecnia; con el
objetivo satisfacer las necesidades del mercado y beneficiar las necesidades

insatisfechas, deseos.

A nivel local

Piscoya (2017) El objetivo determinar la viabilidad de la propuesta de negocio,
es por ello se debe reconocer si es aceptable la idea, teniendo como poblacion de
estudio a 380 personas del distrito de analisis; es por ello que para el levantamiento
de los datos se realizara mediante la aplicacion del cuestionario donde reconocera
cudles son los gustos y preferencias que se tienen; asi mismo, cabe mencionar que
se reconoce encontrarse inconforme con lo que ofrece el mercado por ello
requieren la creacion de una idea segun lo propuesto; asi mismo, se reconoce tener
como técnica estadistica empleada para el tratamiento de la informacion realizarse
a través del Excel donde se identifica tener como inversion del negocio de
s/287,200 para adquirir la maquinaria y equipos adecuados para el desarrollo

oportuno de la investigacion.

Cuando hay una demanda insatisfecha, y todos los indices econdmicos,
financieros positivos, ademas de ser atractivo el negocio; esto significa que sera
rentable invertir, donde se debe hacer de manera sistematica, rigurosa y ordenada,
siendo un método que han elaborado por el autor antes mencionado se ajusta a

cada idea de negocio.
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1.3Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Plan de Negocio.

Segun Ballesteros (2021) define un plan de negocio es la guia que permite a
un emprendedor reconocer cuales son las pautas que se deben seguir para la
creacion de una idea de negocio, donde ayuda a reconocer si sera aceptada en el

mercado y por ende tener una rentabilidad oportuna.

Otros de sus conceptos identificados, menciona que es aquel documento
donde se detallara cual es la idea de negocio, es decir en qué va a consistir, que
productos se va a ofrecer, asi como identificar que cuales son las actividades pre y
operativas que permite el desarrollo adecuado del negocio propuesto (Arbaiza,
2015, p. 17).

Asi mismo, Weinberger (2009) hace referencia que es aquel documento
formal que ayuda la realizacion de una gestion empresarial oportuna es decir que
permite planificar las principales actividades que ayuda al emprendedor a la
modelar la idea adaptandolos a los requerimientos oportunos para la ejecucion de

la idea.

Otras posiciones, encontramos de Blackwell (2017) donde sefiala que el
disefio de un plan permite a los diversos emprendedores poder esquematizar y
tener una perspectiva general de qué se tratara la idea de negocio donde se
reconoce a detalle que caracteristicas tendra para poder plantear estrategias
alineadas a su segmento objetivo.

Es por ello, se logra mencionar que todo emprendedor debe diferenciar bien
el significado entre un plan de negocio, asi como que es un modelo de negocio

debido que tienen diversas conceptualizadas como se muestra a continuacion:
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Tabla 1: Diferencias entre un modelo de negocio y plan de negocio

Plan de negocio

Modelo de negocio

El plan de negocio, es un documento

El modelo es la esquematizacion de

formal que permite la | la idea de un negocio, con sus
fundamentacion de la idea de | aspectos generales, siendo
negocio, aqui se explica todo desde | considerado como uno de los
el planteamiento de la idea hasta la | principales puntos para la

ejecuciéon 'y desarrollo en el | elaboracién del plan de negocio, es

mercado, siendo una guia para el | decir, esta dentro de la estructura.
emprendedor. Ademas sustenta la
idea de negocio, a través de un
analisis econémico y financiero la
para verificar la viabilidad.

Fuente: Osterwalder (2010) y Naveros (2009).

Galindo (2011), manifiesta que un plan de negocio nace a partir de una idea,
de un emprendedor que quiere materializarla en un proyecto, este plan estructurado
contendra una serie de variables internas y externas que se deben analizar para

poder determinar si estas variables amenazan y/o favorecen la ejecucion del plan.

Para Galindo (2011) la estructuracion del plan de negocio debe contar con un
analisis del entorno como el analisis SEPTE, lo que servira como bases

fundamentales para la viabilidad del proyecto.

Segun Alonso & Galvez (2014), manifiesta que cualquier persona natural o
juridica puede implementar un negocio producto de la experiencia y experticia que
han ganado en el transcurso de sus vidas, sin embargo, aquella que realice un
estudio a fondo y estructure en un documento formal obtendran una ventaja aun

mayor, para el autor se deben de estructurar partes fundamentales como son:
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Pasos fundamentales pararealizar un plan de negocio

1.Presentacion y descripcion da la
empresa y actividad

2.Estudio de Mercado

3.Descripcion y analisis de los
competidores ¥ SUs
productos/estrategias/cuctas de
mercado.

4.FPlan de Marketing
5.Plan de Operaciones
G.Plan de Organizaciones

7.Plan Economico-Financiero,
&.Plan de Contingencia o salida

Figura 1: Pasos fundamentales para realizar un plan de negocio

Fuente: Alonso & Galvez (2008)

Segun Carrera (2018), Es donde describe los objetivos fijados, las
caracteristicas, métodos, y sobre todo y mas importantes que estrategias se van a
utilizar, involucra un plan financiero y su evaluacién, asimismo, recomienda llevar
un control para poder observar si se cumplen los objetivos trazados, entre los

beneficios que brinda este documento formal se encuentran:
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Herramienta
para atraer

inversionistas

Beneficios de un plan de negocios

Figura 2: Beneficios de un plan de negocios

Fuente: Hernandez (2006)

Tipos:

a)  Plan de negocio de una empresa en marcha.

b)  Plan de negocio para la creacion de una nueva empresa que se va iniciar en un
futuro.

c)  Plan de negocio para para inversionistas.

d)  Plan de negocio para administradores.

Debido que analizando los diversos tipos de planes de negocio se reconoce
gue el mas adecuado para la idea de negocio es aquel plan para nueva idea de
negocio, es decir aquel que sirve para la planificacién desde cero de lo que se
pretende poner en marcha, es decir, determinar en qué consistira, cuales son las
caracteristicas diferenciadoras y si es viable poner en marcha la idea (Weinberger,
2009).
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A. Plan de Negocios para empresa en marcha.

Corresponde cuan se crear un plan de negocio para una empresa que ya se
encuentra ejecutando en el mercado es decir aquella que se cre6 de manera
empirica y quiere planificar y estructurar cada una de sus actividades y verificar si

el desarrollo que se esté efectuando es el adecuado.

B. Plan de Negocios para nuevas empresas.

Se hace referencia a aquel plan de negocio que se planifica para una idea de
negocio que quiere insertar en el mercado donde se requiere plantear en qué
consistira, como se realizard y que estrategias emplearan para poder desarrollarse

de manera adecuada y poder generar una mayor aceptacion y obtener ingresos.

C. Plan de Negocios para inversionistas.

Se reconoce que el plan que se pretende elaborar tiene como finalidad
reconocer que se obtendra una adecuada rentabilidad y poder vender la idea,
donde se expondra si obtendra los adecuados beneficios para que compren la idea

y puedan tener un mayor namero de beneficios.

D. Plan de Negocios para administradores.

Se hace mencion que este presente plan es que los administradores su
puedan gestionar de manera adecuadas las actividades y los recursos oportunos,
asi como la gestion del talento humano; donde puedan desempefiarse de manera

oportuna y evitar posibles riesgos.

En este plan ayuda a reconocer cuales son las principales actividades que
ayuda realizarla de manera adecuada, y cumplir a tiempo las actividades

planificadas.

E. Como elaborar un plan de negocio (estructura).
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Segun Arbaiza (2015) presenta la estructura de como elaborar un plan de

Figura 3: Beneficios de un plan de negocios negocio es de esta manera.

i. Analisis del mercado.

Se logra mencionar que este punto consiste en identificar cuales son las
necesidades que tiene el mercado, asi como reconocer cuales son las
caracteristicas que tiene el segmento objetivo, es decir que si cuenta con las
condiciones adecuadas para la compra de los productos; asi mismo, se reconoce
identificar diversos factores externos esto quiere mencionar que es verificar su el
mercado se encuentra en una posicion estable para la adecuada introduccion y

poder prevalecer a un largo tiempo.
ii. Plan de marketing.

El presente plan consiste en la formulacion de estrategias que permiten
introducirse de manera idénea en el mercado, donde segun Neveros & Cabrerizo
(2009), sefiala que se requiere reconocer cual es el producto que se pretendera
ofrecer al mercado, es por ello se modelara de acuerdo a las necesidades del

mercado.

Otros de los puntos es la determinacion del precio del producto u servicio que
se pretende ofrecer al mercado; donde cabe mencionar que debe ser uno que debe
ser aceptado por el segmento del mercado para que puedan adquirirlo sin mucha
dificultad.

Es por ello que segun Kotler & Armstrong (2003) propone la utilizacién de la
metodologia de las 4’ P del marketing mas conocido como la mezcla del marketing

siendo las que se muestra a continuacion:

Promocion
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Fuente: Kotler & Armstrong (2003)
Si bien las 4 P son muy sencillas de comprender, es conveniente hacer

referencia a los conceptos de menciona que se refiera al producto, precio, plaza y

promocion.
En la actualidad se esta viendo reflejado en un blog el analisis de las 10 P:

LAS 10 P’S DEL MARKETING MIX
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Figura 4: las 10 p’s del marketing mix

La figura 4 muestra un nuevo analisis de marketing mix con 6 nuevas P

informacion recogida de un blog llamado Reynosa blog 2016 es interesante ya que
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hoy en dia las empresas deben entrar al mercado tomando en cuenta nuevas

tendencias que nos ayuden a llegar a los clientes y a la ves fidelizarlos.

Es de vital importancia para una empresa poseer un marketing bien

estructurado y aplicado en el mercado para una efectiva captacion de

consumidores, ya que no podriamos saber lo que el consumidor quiere buscar y

como lo desea por lo que sin esta informacion no se sabria cémo publicitar un

producto y tendra menor alcance en el mercado, por estas razones se toma en

cuenta realizar un Plan para la Creacién de un Minimakert de Conveniencia en el

Distrito De Patapo, Chiclayo.

a)

b)

f)

)

h)

)

Producto: aquel componente que se pretende ofrecer en el mercado
donde permite atender las necesidades del mercado consumo.

Precio: es aquel componente que determina el valor que se atribuye a un
producto o bien.

Plaza: es el lugar donde se pretende ofrecer la idea de negocio, donde
estara compuesta por una estructura adecuada para el desarrollo
adecuado de las actividades.

Promocién: es la estrategia que el emprendedor utiliza para promocionar
la idea de negocio y poder ser hacer conocida en el mercado.

Propdsito: es primordial el saber “por qué” y el “que” de lo que se busca
con la implementacién de cualquier estrategia.

Personas: son aquellos beneficiarios o los sujetos que seran destinados
la idea de negocio; es decir para quien va dirigido el producto u servicio.
Procesos: son aquellos procesos que permite explicar cuéles son las
principales actividades para el desarrollo adecuada y poder atender los
requerimientos de los clientes.

Philosophi: se debe compartir la filosofia de la empresa con el mundo
entiéndase clientes, proveedores y hasta la competencia.

Packaging: El embalaje de su producto o servicio se hace cada vez mas
importante, el mercado mundial es ahora su competencia.

Proyeccion: la proyeccion institucional es muy importante es decir la
presencia fisica de las oficinas, decoracion, ubicacion documentos y

uniformes.
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iii. Plan de operaciones.
Se reconoce que el plan de operaciones es aquel conjunto de actividades que
se realizan en la organizacibn que se planifica; donde debe ser de manera
ordenada y sistematica, teniendo un orden coherente para el oportuno de las

funciones asignadas (Lydia Arbaiza, 2015, p.135).

iv. Analisis econdmico y financiero.

Asi mismo, se reconoce que para analizar cual es la situacion econémica —
financiera que se tendra la idea de negocio donde indica que, si es rentable para la
introduccién en el mercado, es por ello se hace referencia que para determinar si
se obtendran ingresos se debe reconocer si la idea propuesta generard mayor
namero de ingresos a comparacion de los costos efectuados, logrando cubrir lo que

requerido para la continuidad de la idea de negocio (Weinberger, 2009).

Donde se mencionar que para determinar si la idea de negocio es oportuna
se desarrollard un andlisis de sensibilidad para reconocer a través de los
indicadores financieros si se ganara, es por ello se tiene el VAN, TIR Y COK que
permitira reconocer si es oportuno la ejecucién de la idea de negocio (Arbaiza,
2015, p. 191).

F. Estructura de Plan de Negocio

Plan de negocios planteado por Longenecker (2001)

Asi mismo, la posicion que planteada el presente autor es elaborar un plan de
negocio donde permita reconocer si el emprendedor si cuenta con la oportunidad
para ejecutar la idea de negocio, es decir si el segmento presenta una aceptacion
por el producto ofertado por el mercado, es por ello que se planeara cual es la

vision, y mision, asi como la planificacion de las diversas actividades:
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Bosquejo de plan de negocio por Longenecker

. Portaia
. Contcnido
. Resumen Ejecutivo

. Declaracion de Misiom v Visidn

" Panorama General de Ia Compadia.
. Plan de Producios o Servicios

. Plan de Mercadotecnia

. Plan de Administracidn

. Man de Operaciones

. Plan Financiera

- Apéndice de doromentos de apoyo

Figura 5. Bosquejo de plan de negocio por Longenecker

1. Portada: contendré lo siguiente:

Tabla 2. Estructura de la portada

Estructura

* Nombre de la compafiia, direccién, mimero telefonico, mimero de fax v direccion
electronica.

» Logotipo de la compafiia, si lo hay.

* Nombres, puestos, ditecciones v tiimeros de teléfono de los propietarios y
gjecutivos

* Fecha en que se emiti6 el plan de negocios.

« Numero de la copia (para llevar el control de cuantos ejemplares estan en
circulacidn)

* Nombre de la persona que lo prepard, si es que es diferente de los propietarios v

los ejecutivos clave.




1 Contenido: Es aquel indice para tener la visualizacion general de lo que se
expondra en el plan de negocio donde se reconoce los principales puntos

para el desarrollo adecuado.

2 Resumen ejecutivo: Es un punto muy importante para exponer que es lo
gue se pretende desarrollar, sefialando cuales son los puntos mas
importantes que se explicara de acuerdo a la metodologia que plantea el

autor:

De acuerdo con la situacién y preferencia del empresario, el resumen

ejecutivo puede adoptar la forma de una sinopsis o una narracion

Elaboracion del resumen ejecutivo

Sinopsis

. .
La sinopsis es el formato mas sencillo de los dos resiimenes. Una sinopsis describe
brevemente todos los aspectos del plan de negocios, dandole a cada tema mas o
menos el mismo tratamiento. Relata de manera simple, abreviada, |as conclusiones
de cada seccion del plan de negocios.

AN

Narrativa

. .. h N
La sinopsis es el formato mas sencillo de los dos resiimenes. Una sinopsis describe
brevemente todos los aspectos del plan de negocios, dandole a cada tema mas o
menos el mismo tratamiento. Relata de manera simple, abreviada, |as conclusiones >
de cada seccion del plan de negocios.

AN S L

Figura 6: Elaboracion del resumen ejecutivo
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3 Declaracion de la Vision y Mision: Para realizar una vision y mision para
el plan de negocios se deben seguir ciertos puntos para su correcta

estructuracion a fin de lograr todo lo que se propone:

Tabla 3: Pasos para estructurar la vision y mision

Pasos
+ ;Cual es Ia naturaleza v actividad basica del negocio?

+ ;Cuando v dénde comenzd este negocio?

* ;Qué se ha logrado hasta la fecha?

+ ;Qué cambios se han logrado en la estructura o propiedad?

+ ;En qué etapa de desarrollo se encuentra la empresa?

+ ; Cuiles son los objetivos de la empresza?

2 Cual es su producto o servicio principal?

* (A Qué clientes sirve?

+ ;Cual es la competencia distintiva de la empresa?

+ ;Cual es el estado econdmuco actual v provectado de la industria?
+ ;Cual es la forma de organizacion de la empresa?

+ ;Pretende la empresa convertirse en una compafiia cuyas acciones se negocien en

el mercado de valores o es candidato para que otros la adquieran?

Fuente: (Carrascal, 2019)

5. Plan de productos o servicios: Se reconoce que es sefalar cual es el
producto que se pretender vender, es decir detallar cuales son las caracteristicas
gue tendra el producto que quiere ser ofertado, adaptandolo de acuerdo al perfil del

segmento objetivo, para que favorezca la aceptacion.

6. Plan de administracion: son aquellas actividades que se plantea para el
desarrollo oportuno de cada uno de los procesos claves que interviene la idea de
negocio, donde se expone cudles son las actividades y el recurso que es
responsable de cada uno de ellos; donde se delegara las tareas para la continuidad
de la idea de negocio.
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7. Plan de operaciones: es la determinacion de cuales son los procesos
claves que intervendran para el desarrollo de la idea de negocio, donde se reconoce
cuales son las herramientas y maquinarias adecuadas que permita la ejecucion del

plan.

8. Plan financiero: consiste en determinar si la idea de negocio generara
ingresos superiores a los que se gastara mensualmente, donde a través de
indicadores claves se podra reconocer si es adecuada para la ejecucion, es decir

reconocer si va hacer rentable para la toma de decision.

Plan de negocio por Lambing & Kuehl (1998)
Para el autor reconoce que el plan de negocio es una guia donde se podra
analizar cada vez que se presente un problema, es decir estara compuesta por
ciertos puntos clave para el desenvolvimiento de este mercado competitivo;

sefalando la importancia de este.

Los autores dan a conocer una estructura para realizar un correcto plan de

negocio:

Tabla 4: Estructura de un plan de negocio segun Lambing y Kuehl

Estructura del plan

Resumen ejecutivo
Determinacion de la mision
Ambiente del negocio
Plan de ventas
Equipo de administracion
Datos financieros
Aspectos legales
Requerimientos seguros
Otros factores claves
Fuente: Lambing & Kuehl (1998)
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A) Resumen Ejecutivo: es aquel resumen donde se identificara cuales son
los principales aspectos para conocer de qué se tratara la idea de negocio donde

se expondréa como se pretende obtener ganancias y como se retendré a los clientes.

B) Determinacién de la misién: se logra mencionar que es aquel propésito
que se tendra para poder realizar la idea de negocio a través de las diversas
competencias que se pretende obtener y poder prevalecer en el mercado, como
obteniendo un personal capacitado, una infraestructura adecuada y un servicio de

calidad.

C) Ambiente de los negocios: se reconoce es como se encuentra el entorno
donde se pretende desarrollar la idea de negocio, donde se evalla si los diversos
factores facilitaran el posicionamiento y crecimiento en el mercado actual, es por

ello se mencionan los siguientes:

Tabla 5: Factores del ambiente de los negocios

Las tendencias Las tendencias de Las tendencias

nacionales. la Industria. locales.

Las tendencias )
_ También los
nacionales a menudo _
, . cambios en la
tienen un impacto . o
industria influyen

radical sobre los . Es importante

. considerablemente _
habitos de compra del _ considerar las

_ en los negocios, por _
consumidor. Aunque _ tendencias de la
_ lo que es importante _

cambios pequefios _ ) comunidad de la cual
_ investigar las _ )
tienen lugar todo el ) el negocio formara
_ ) tendencias de la
tiempo, los cambios parte.

) industria en la cual
profundos afectaran la
_ _ la empresa va a
supervivencia de la _
. ingresar
compaiiia.

Fuente: Lambing & Kuehl (1998)
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D) Plan de ventas: se logra sefialar que es aquella planificacion de los
productos que se pretenden vender en el afio 1 es decir a cuantas personas pueden
lograr alcanzar, siendo importante para determinar cuanto serian los costos

promedios y cudl sera la capacidad que tendra que cubrir a corto y largo plazo.

Contenido del plan de marketing

—
Descripcion
detallada de los

productos y
servicios

Analisis de la
competencia

Analisis de
la
ubicacion
del negocio

Explicacion de
mercado la politica de
meta crédito de la
compariia

ventaja
competitiva

Figura 7: Contenido del plan de marketing

E) Plan de administracién: se logra reconocer es como el emprendedor debe
gestionar el total de los recursos, en especial el talento humano distribuyendo de
manera adecuada las actividades que se pretenden desarrollar en la empresa
propuesta, donde una de la caracteristica principal es la asignacion de las
actividades a cada uno de los responsables.

F) Datos financieros: Pasos:
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Datos financieros

El punto de
equilibrio
Los estados

deflujo de
Los estados efectivo

de resultados

royectados
Elbalance proyectados ol
del dia de
Los estados apertura
financieros
Forma en proyectados
(Jue se
Costos e financiard el
nicio negocio

Figura 8: Datos financieros

G) Seccidn legal: en este punto se gestionaran todas las actividades pre
operativas para la constitucion de la empresa entre ellas la reserva de nombre, asi
como la determinacion del tipo de régimen que serpa constituido ante la sociedad,

teniendo deberes y derechos.

H) Seguros: otros de los puntos que el autor propone es el planteamiento de
algun seguro para la mitigacién de algunos riesgos que se presenten, debido que
cabe sefalar que ayudan a prevenir algunos sucesos con actividades negativas.

Plan de negocio por Weinberger (2009)

Segun Weinberger (2009), en su libro Plan de Negocios Herramienta para

evaluar la viabilidad de un negocio define la estructura de Plan de esta manera:
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a. Resumen Ejecutivo.

Se reconoce que el resumen es la esquematizacién sobre el conocimiento
global de lo que se quiere ofrecer en el plan de negocio, donde permite reconocer
que el producto u servicio que serd ofertado en el mercado, asi como el resumen
de cémo y cuales son las actividades que se desarrollardn; asi como cudl es la

inversion requerida para una puesta en marcha (Weinberger, 2009).
b. Descripcion o formulacion de laidea de negocio.

En este punto se reconoce los principales aspectos que contendré la idea que
se pretende insertar al mercado, reconociendo para quien esta dirigida, como se
piensa ofrecer, quien seran los proveedores de la materia e insumos, asi como cual

sera su precio de acuerdo al segmento que es dirigido (Weinberger, 2009).

c. Analisis del entorno.

El analisis del entorno es un aspecto muy importante debido que el
emprendedor reconocera cOémo se comporta actualmente el mercado,
reconociendo si cuenta con los niveles de oportunidad adecuado para el desarrollo
de la idea; donde se identificaran las debilidades y fortalezas que se tendran; es
por ello que segun la autora reconoce los siguientes factores de evaluacion:
econdmicos, sociales, politicos y legales, tecnologicos y ambientales (Weinberger,
2009).

d. Sondeo de mercado.

En el presente punto el emprendedor reconocera cual es el perfil que tendra
su segmento objetivo es decir como es su estilo de vida, asi como los
comportamientos que desempefian en el mercado con la finalidad de poder a
adaptar el producto de acuerdo a las caracteristicas identificadas (Weinberger,
2009).

e. Analisis de laindustria.

En este punto se reconoce cual es el comportamiento que tiene el mercado
es decir reconocer cuales son los factores claves que tienen mayor capacidad de
dominio entre los puntos a evaluar se considerara las dimensiones del diamante de

Porter (1979), estas fuerzas son: los competidores actuales, los competidores
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potenciales, los productos o servicios sustitutos, los clientes, los proveedores
(Weinberger, 2009).

f. Plan estratégico de la empresa.

Se reconoce que en el plan estratégico es aquel punto donde permite definir
cual sera la mision que tendra la idea de negocio, es decir servira como guia para
gue el emprendedor pueda dirigir planteando estrategias y valores que permita el
adecuado funcionamiento de cada una de sus actividades (Weinberger, 2009).

g. Plan de Operaciones

Se reconoce que el plan de operaciones son un conjunto de actividades que
permite planificar desde el lugar donde se pretende realizar cada una de las
funciones claves de la idea de negocio, hasta la determinacion de los procesos y
quienes seran los responsables de atender el total de requerimiento (Weinberger,
2009).

Donde se reconoce que es un punto relevante porque se identificaran cuales
son los ambientes necesarios que se deben tener para el desarrollo adecuado de
las funciones de acuerdo a la esencia de la idea de negocio, hasta cuales son el

equipamiento necesario (Weinberger, 2009).

h. Plan de marketing.

Se logra reconocer que el plan de marketing es el planteamiento de diversas
estrategias que permitira la mayor captacion de posibles clientes potenciales que
permitira la adquisicién de ingresos para la prevalencia en el mercado (Weinberger,
2009)..

i. Disefio de estructuray plan de recursos humanos.

Cabe sefialar, que segun Weinberger (2009) hace menciona que el disefio del
plan de recursos humano es un punto clave debido que se reconoceran cuales son
puestos requeridos de acuerdo a la naturaleza de la idea de negocio, donde se
reconocera de acuerdo a la planificacion del organigrama institucional; asi mismo,

se hace mencion que el responsable debe planificar como ser& el proceso del
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personal adecuado para el desarrollo de cada una de las funciones donde debe

plantear indicadores de evaluacion para su oportuna seleccion.

Ademas, cebe sefialar que al momento de sefialar el talento oportuno de se
debe capacitar sobre cuales seran las funciones por el cargo que ocupara asi
mismo se explicara cual es la idea de negocio y los servicios que se ofreceran en

el mercado.

j. Plan financiero.

Se reconoce que el presente plan permite reconocer si se debe poner en
marcha la idea de negocio, es decir a través de los indicadores econdémicos —
financieros permite identificar la rentabilidad de la propuesta, debido que los
ingresos percibidos seran superiores a los egresos (Weinberger, 2009).

Se reconoce que primer punto de partida es la determinacion de la proyeccion
de ventas que tendra la idea planteada, donde se reconoce cuéles son las ventas
a realizar a corto y largo plazo, sirviendo como base para el célculo de los costos
gue se deberan cubrir entre ellos la compra de la materia prima y de los insumos;
asi como del pargo de todos aspectos administrativos y el pago del préstamo que

se involucre por la inversion total que se logre identificar.

Asi mismo, Weinberger (2009) indica que es importante porque ayudara a la

empresa a:

a) Estimar aquellos costos totales del negocio.

b) Determinar la inversion inicial.

c) Analizar y determinar algunas fuentes de financiamiento.

d) Realizar una proyeccién de los estados financieros y evaluar la

rentabilidad del negocio, entre otro
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1) Analisis de costos.

No obstante, para que un emprendedor pueda determinan cuantos son los
costos de produccién, segun Weinberger (2009) se determinan de la siguiente

manera. Costo total = Total de costos variables + Total de costos fijos.

Componentes de los Costos.

Costos de produccion

Mano de Costos
obra indirectos de

directa tabricacion

Mateniales
directos

Figura 9: Componentes de los costos.

2) Punto de equilibrio:

Dando pase a poder calcular:

Total de costos Fijos del Periodo

P.E =

Margen de Contribucién Unitaria
3) Proyeccion de flujo de caja:
Un flujo de caja segun Weinberger (2009) menciona que es aquella matriz
que permite identificar cual es el total de ingresos que se tendra por la venta del

bien o servicio planteado de manera mensual o anual; asi mismo, se hace
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referencia a cuales son los gastos que se tendra por el pago diversos involucrado
en la idea de negocio.
Para determinar la rentabilidad se toma en cuenta ciertos indices:
a) La relacion Beneficio
b) La tasa Interna de Retorno

c) El valor Actual Neto

4) Valor actual neto (VAN):
Este valor actual neto para Puga (2011), se reconoce que el valor actual
es aquel valor que tiene la idea de negocio en el mercado donde se permite
reconocer como perciben los inversionistas midiendo el grado de rentabilidad de la

propuesta.

5) Tasa Interna de Retorno (TIR):
Es una herramienta que permite una adecuada toma de decisiones de

inversion utilizada identificar la factibilidad de la inversion. Donde la TIR mas alta
es la preferida. Puga (2011).

6) Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado de la empresa:
El estado de Ganancias y pérdidas, muestra la ganancia (utilidad) de la
empresa o pérdida de un determinado tiempo, desde un punto de vista operativo
(Weinberger, 2009).

1.4Formulacion del problema

¢De qué manera sera viable un Plan de negocio para la creacion de un

minimarket de conveniencia en el distrito de Patapo provincia de Chiclayo 2018?
1.5Justificacién e importancia del estudio

a. Justificacion teorica
“contiene el resultado de haber identificado una oportunidad de negocio y

haber planeado y evaluado su puesta en marcha. Este documento de investigacion
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debe quedar claramente especificado en que consiste el negocid y quienes son los
responsables de llevarlo a buen término. Asimismo, se describiran los factores
(Andlisis de Mercado, Plan de marketing, Plan de Operaciones y Analisis
economico Y financiero), que garanticen su rentabilidad y sostenibilidad.” (Arbaiza,
2015, p. 17),

En el punto de vista metodolégica, Weinberger (2009). Presenta la
estructura detallada, el Analisis del entorno, Sondeo de mercado, Analisis de la
industria, plan estratégico de la empresa, Plan de Operaciones, Disefio de
estructura y plan de recursos humanos. Plan financiero. Son los que permitira al
desarrollo del plan de negocio, de una forma estratégica, que se tendra en cuenta

ciertos procesos, dando como resultado un plan rentable y factible.
b. Justificacidn préactica

El desarrollo de la investigacion tendra una importancia para la toma de
decision del emprendedor que desea ejecutarla, para que este le permita identificar
la rentabilidad, el retorno de su inversion y si su poblacién objetivo acepta la

creacion de la idea de negocio en la zona.

c. Justificacion social

Permitira establecer una idea de negocio que sea viable, para satisfacer la
necesidad de los pobladores de Patapo, en esencial cubriendo de manera oportuna
las necesidades basicas: como de alimentacion de los clientes y mejor calidad de
vida.

d. Justificacibn metoddloga

La presente investigacion permitird a las futuras investigaciones tener un
diagnoéstico base al querer plantear una idea similar, para un mayor analisis y
permitan un adecuado modelamiento del emprendimiento que se opte a desarrollar;
asi mismo, brindara un aporte de diversas metodologias para la complementacion

de diversos estudios para la elaboracion adecuada de un plan de negocio.
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1.6Hipotesis

Si es viable la creacién de un minimarket de conveniencia en el distrito de

Péatapo provincia de Chiclayo 2018.

1.70bjetivos

1.7.1 Objetivo general
Elaborar un plan de negocio para medir la viabilidad de la creacién de un

minimarket de conveniencia en el distrito de Patapo provincia de Chiclayo 2018.

1.7.2 Objetivos especificos
a) Diagnosticar la situacion actual de la demanda en el distrito de Patapo
provincia de Chiclayo 2018.
b) Desarrollar la estructura del plan de negocio de un minimarket de
conveniencia en el distrito de Patapo provincia de Chiclayo 2018.
c) Determinar la viabilidad econdémica-financiera del negocio en el distrito de

Patapo provincia de Chiclayo 2018.
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Il. MATERIAL Y METODO
2.1.Tipo y disefio de investigacion
a. Tipo de investigacién

Es béasica debido que solo se realiza la recopilacion y andlisis de la
informacion obtenida del estudio de campo, tomando como base dichos resultados
para el planteamiento de una propuesta; asi mismo se tendra un nivel descriptivo
por lo que describiran las caracteristicas de las variables, la investigacion propuesta
presenta un enfoque cuantitativo, donde segun Herndndez (2014) sefialando que
permite al investigador obtener informacion expresado en numeros como la

percepcion en % de cada uno de los sujetos encuestados en Patapo.
b. Disefio de lainvestigacion
Ademas, la investigacion tiene un disefio no experimental.

c. Métodos de investigacion

Segun Hernandez (2014) expone que se optd por el uso de un método
deductivo, es decir que a través de la aplicacion de instrumentos se puede estimar
cuanto es el nivel de aceptacion de la propuesta; asi mismo, facilitd en identificar
cudles son los productos con mayor consumo Yy atributos que optan antes de asistir
a un minimarket, deduciendo de manera coherente aspectos claves para la

elaboracién de un plan de negocio.

2.2 Poblacion y muestra

a. Poblaciéon
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Tabla 6. Tasa proyectada para 2018

DEPARTAMENTOS 2015 2016 2017 2018
Ica 1.7% 1.50% 1.30% 1.20%

La Libertad 1.8% 1.70% 1.50% 1.30%
Lambayeque 2.0% 1.90% 1.70% 1.50%
Lima 1.9% 1.70% 1.50% 1.30%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI (2016)

Por ende, tomando los datos segun MINSA (2016) sobre la poblacién de

estudio se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 7. Poblacion de Patapo

Poblacién del distrito de Patapo
2016 2017 2018

22,633 23,018 23,363

Fuente: El Ministerio de Salud del Perd MINSA (2016)

b. Muestra

Para el calculo de la muestra se realizara mediante el método probabilistico,
donde segun “la eleccion de la muestra no dependera de la probabilidad...”,
(Hernandez 2014) es decir acorde a las caracteristicas de la investigacion. En
nuestro caso se tomo a los individuos de 18 a 64 afios., la cual son ellos los que
tiene poder adquisitivo para la compra de los productos que seran ofertados en el

negocio propuesto.
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Tabla 8. Poblaciéon proyectada segun grupo de edades

Grupo de edades 2016 2017 2018
18 363 368 374
19 361 366 372

20-24 1777 1804 1831

25-29 1890 1918 1947

30-34 1761 1787 1814

35-39 1656 1681 1706

40-44 1606 1630 1655

45-49 1394 1415 1436

50-54 1284 1303 1323

55-59 1068 1084 1100
60-64 852 865 878

Total, de poblacion 14012 14222 14436

Fuente: El Ministerio de Salud del Peri MINSA (2016)

Segun los datos objetivos se estima la siguiente muestra:

_ (NxZ*’xpxq)
(N—1Dxh?+ z2xpxq)

n

Donde:
n: Tamafio de la muestra por determinar
N: Poblacion = (14436)

Z: Nivel de confianza Se pretende obtener un nivel de confianza del 95%

(Z=1.96)
h: Es el error muestra deseado 5%
p: Probabilidad de éxito: 0.50

q: Probabilidad de Fracaso: 0.50

~ 14436 * (1.96)2(0.5)(0.5)
"= 14436 + (0.05)% + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 374 Personas ha encuestar.



2.3 Variable y operacionalizacion

a. Variable

Plan de Negocio:
Concepto:
Segun Arbaiza (2015) en su libro Como Elaborar un Plan de Negocio define:

“define un plan de negocio es la guia que permite a un emprendedor reconocer
cuales son las pautas que se deben seguir para la creacion de una idea de negocio,
donde ayuda a reconocer si sera aceptada en el mercado y por ende tener una
rentabilidad oportuna.” (Arbaiza, 2015, p. 17).
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c. Operacionalizacion.

Tabla 9 : Operacionalizacion de la variable.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ROCOLECCION DE DATOS.
ANALISIS SEGMENTACION DE MERCADO
DE MERCADO COMPETENCIA
PRODUCTO

PRECIO

PLAZA
PROMOCION <2
PLA DE MARKETING - E s
Plan de PROPOSITO § 5
Negocio PERSONAS 3%
PROCESO -
O

PARTNERS (ALIANZAS)

PHYSICAL EVIDENCE (PRESENCIA
DE LA MARCA)

SERVICIO
PLAN DE OPERACIONES CALIDAD
ANALISIS ECONOMICO Y VAN Y TIR

FINANCIERO




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

a. Técnicas de recoleccién de informacién

La Encuesta:

Es una técnica que permite recolectar informacion de manera objetiva y de
acuerdo al caracter de la investigacion, permitiendo responder a los indicadores
planteados por el estudio; determinando la aplicacién en el mes de septiembre del
2018; ademas, se tendr4 como base la encuesta, gracias a las Proyecciones por
edades del INEI, se emple6 de cuestionarios, disefiados para tal fin, que seran

aplicados a una muestra de la poblacién del Distrito Patapo.

b. Instrumento de recoleccidon de informacién

Cuestionario:

Consiste en formular preguntas donde tendra una relacion en casa unoa de
las dimensiones formuladas de acuerdo a la metodologia seleccionada que
permitan responder al objetivo, y de acuerdo al tipo de la investigacién (Pineda &
Canales, 1994).

Se logra reconocer que el cuestionario es la herramienta que permite apoyar
al investigador al momento de recolectar informacion donde se determina la
esquematizacién de la formulacién de preguntas que permita encontrar informacion

adecuada para responder a los objetivos planteados.

Tabla 10: Estadisticas de fiabilidad de encuesta cliente.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0.741 17
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c. Validacién y confiabilidad de instrumentos

Para la validacion del instrumento se realiz6 mediante el juicio de expertos,
siendo un aspecto importante debido que son personas especialistas en la linea de
investigacion planteada exponiendo que son ellos los que validaran los
instrumentos planteados verificando que si responden a cada variable de estudio

planteada y que las preguntas definidas si son coherente a lo que se desea obtener.

d. Confiabilidad del instrumento

Para realizar un analisis de la confiabilidad se realizé una prueba piloto, donde
se selecciono treinta y siete siendo el 10% del total de la muestra de 374 personas
a encuestar, por la cual después de realizar una base de datos en la herramienta
de procesamientos de datos Excel se exporto a la herramienta estadistica SPSS,
sélo trece items que estuvieron compuestos por preguntas escala de Likert para el

calculo del coeficiente Cronbach donde se obtuvo el siguiente resultado:

Fiabilidad de prueba piloto

= Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 37 100,0
Excluido® 0 0
Total 37 100,0

a. La eliminacidén por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,868 14

Figura 10. Fiabilidad de la prueba piloto
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Tabla 11. Puntajes del analisis Cronbach

Puntaje

Coeficiente alfa > 9 Excelente
Coeficiente alfa > 8 Bueno
Coeficiente alfa > 7 Aceptable
Coeficiente alfa > 6 Es cuestionable
Coeficiente alfa < 5 Inaceptable

Fuente: Elaboracion propia obtenido del SPSS

Descripcién: Estimacién de puntajes para la aceptacion de la
informacion

Determinando que el 0,868 es un coeficiente alfa es bueno, es decir las
preguntas planteadas estuvieron estructuradas de manera coherente, segun escala
Likert para el andlisis de la medicion requerida y procesamiento; ademas las
personas encuestadas mencionan que fueron las preguntas claras donde los datos
obtenidos permitieron responder a la dimension y poder analizar oportunamente los
objetivos (Giner, Cuahtécmoc & Garcia, 2016, p.432).

2.5 Procedimientos de analisis de datos

Proceso estadistico que usa el software Microsoft Excel para los cuales se
presentaran en Tablas y gréficos estadisticos. Para efectuar el estudio de
fidelizacién es necesario el programa estadistico SPSS. Es un paquete estadistico

para ingresar y analizar datos. Tinoco (2004).

2.6 Criterios éticos

a) Consentimiento Informado.
Los participantes deben estar de acuerdo con ser informantes y conocer sus
derechos y responsabilidades. Norefia, Moreno & Rojas (2012)

b) Confidencialidad.
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Cabe sefalar que esto ocurre cuando se recopila informacion de una
institucion, el investigador resguardarad la informaciéon solo para fines
académicos sin vulnerar ni poner en riesgos la integridad de la institucion o
sujetos de estudio Norefia, Moreno & Rojas (2012)

c) Manejo de Riesgo.
Este presente principio permite a planificar cada una de las actividades
donde se tendra que solicitar permiso antes de levantar la informacién en
alguna institucion para generar mayor confianza y evitar posibles quejas y
riesgos Norefia, Moreno & Rojas (2012)

d) Consistencia.
Para demostrar la consistencia de la informacion adquirida los instrumentos
antes de ser aplicados seran validados por especialistas que reconoceran
gue tienen relacion y si sirven para la adecuada obtencion de los datos

demostrando la consistencia interna. Norefia, Moreno & Rojas (2012)
2.7 Criterios de rigor cientifico
a) Credibilidad.

Para la credibilidad se tendra sustentar a través de autores toda la
informacion sefialada en la investigaciéon donde servirh como muestra de la
objetividad porgue se tomara en cuenta la posicién de los diversos autores
(Norefia, Moreno & Rojas, 2012).

b) Fiabilidad.

Asegura que los resultados representan algo verdadero e inequivoco, y
que las respuestas que dan los pobladores son independientes de las

circunstancias de la investigacion. (Noemi Alcaraz-Moreno, 2011)

c) Consistencia.

Esto ocurre cuando se determina la coherencia de la informacién es decir
toda la teoria y sustento debe tener relacibn con los objetivos de la
investigacion y se sustentara a traves de autores (Manuel E. Cortés, 2010).
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lll. RESULTADOS

3.1 Resultados en Tablas y Figuras

a. Datos generales de la poblacion en estudio

Tabla 12. Hombre/Mujer

. : Porcentaj Porcentaj Porcentaje
Valido Frecuencia o acumulad
e e valido o
Hombre 219 58.6 58.6 58.6
Mujer 155 41.4 41.4 100.0
Total 374 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Hombre/ mujer

59

60 41
50
40

30

frecuencia (%)

20

10

Hombre Mujer

valoracién

Figura 11; La encuesta fue aplicada a una nuestra de estudio de 374
personas de las cueles 219 fueron hombres representado por el 59%
mientras que 155 fueron mujeres los que respondieron a los

cuestionarios los que representan el restante 41%.
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Analisis de los indicadores de la variable

A. Segmentacion del mercado
a.1l Asistencia a un minimarket

Tabla 13: Visita a un Minimarket

Vélido Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁggaje apé)urfneunlgli

S 332 88.8 88.8 88.8

NO 42 11.2 11.2 100.0
Total 374 100.0 100.0

frecuencia (%)

de compra.

Figura 12; segun resultados obtenidos se muestra que el 89% de
los clientes sefialaron que han asistido a un minimarket, sin
embargo, sin embargol1% manifestdé no haber asistido a un
minimarket,
ha asistido antes a un minimarket a realizar sus compras, para

poder identificar un poco su estilo de vida y predecir su conducta

Visita a un minimarket

89
100
80
60
40 11

" T

sl NO
valoracion

esto puede determinar cuantas personas encuestadas
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a.2 Aceptacion en la creacién de un minimarket de conveniencia

Tabla 14: Apertura de un minimarket en Patapo

. : Porcentaj Porcentaj Porcentaje
Valido Frecuencia A acumulad
e e valido o
Sl 374 100.0 100.0 100.0
NO 0 0.00 0.00 100.0
Total 374 100.0 100.0

Apertura de un minimarket de conveniencia en
Patapo

100%
400

300

200

v 4

Sl No

valoracion

frecuencia (%)

Figura 13; segun el estudio de la investigacion se obtuvo que el
100% de los pobladores de Patapo estan de acuerdo con que se
cree un minimarket de CONVENIENCIA, esto debido a que es
una idea innovadora, ya que no existe en el distrito este modelo
de negocio, el cual ofrezca servicio y atencion al cliente mas de
18 horas diarias y todos los dias del afio, que facilite a los
clientes sus compras en horarios de dificiles accesos a una
tienda o bodega.
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a.3 Aceptacion en comprar en el minimarket propuesto

Se ha analizado la aceptacién en comprar en el minimarket para conocer cual

es la percepcion del cliente potencial para saber si estos accederan a consumir

el producto o hacer uso del servicio.

Tabla 15: Adquisicion de productos en un minimarket

Valido Frecuencia Porcentaje Po\;gﬁggaje aP:aneur};ﬂg
Si 374 100.0 100.0 100.0
NO 0 0.0 0.0 100.0
Total 374 100.0 100.0

Adquisicién de productos en un minimarket
374

400
300
200 0

100 Ay

S| No

valoracion

frecuencia (%)

Figura 14: en el siguiente item se ha podido obtener que el 100% de los
pobladores de Patapo encuestados determinaron, que estarian dispuestos
a comprar sus productos en un minimarket dentro de la localidad, esto
porque de acuerdo al item anterior la mayoria a experimentado sus compras
en un minimarket y ha podido comparar la experiencia que se brinda en
dicho establecimiento con la de una tienda o bodega, este servicio aportara
para la mejora de calidad de vida de los habitantes Patapefios, ya que
estamos ofreciendo una experiencia distinta, en unos de los habitos mas
comunes como es el comprar productos de primera necesidad en un
establecimiento que le brinde calidad, comodidad y accesibilidad.
Fuente: Elaboracion propia
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B. Competencia
b.1 Atributo con mayor aceptacion

Tabla 16: Atributo con mayor aceptacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Precio 57 15,24%
Calidad 75 20,05%
Variedad de productos 55 14,71%
Seguridad del negocio 58 15,51%
Higiene 50 13,37%
Disponibilidad de horario 79 21,12%

Total 374 100,00%

Atributo con mayor aceptacion

25,00% 20,05% 21,12%
s 20,00% 15 24% 14 71% 15,51% 13 37%
< 15,00%
-3 10,00%
S 5,00%
g 0,00%
(= \ \0‘5 Q\ b
Q’@ Cj@ 0@0 Q@an Q‘\% ._\\b‘b
> >
) ¥ O
bb ‘b-b .%Qo
eb(b‘ &\b Q\
Q‘D"Q %@%

valoracion

Figura 15; se puede indicar que 21.2% de Patapefios mencionan que la
disponibilidad de horarios es el atributo con mayor aceptacion, exponiendo
gue otros ofertantes tienen horarios limitados; asi mismo el 20% expone
que la calidad del servicio es también un atributo simbdlico; se logra
identificar los atributos que impulsan a los clientes a realizar sus compras
en un establecimiento, de esta manera se toma en cuenta lo que se debe
reforzar al momento de ingresar al mercado y lograr la captacion de
nuestro publico objetivo, de esta manera la empresa se enfocara a brindar
calidad y comodidad en cuanto horarios extendidos, servicio de atencion

al cliente y productos reconocidos por su calidad .
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C. Producto
c.1. Productos con mayor frecuencia

Tabla 17: Linea de productos con mayor consumo

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Abarrotes 91 24,3%
Bebida 87 23,3%
Frutas y verduras 66 17,6%
Licores 71 19,0%
Otros productos 59 15,8%
Total 374 100,0%

Linea de productos con mayor consumo

24,3%  23,3%

0% 17,6% 19,0% 15.8%
,0%

,0%

0% .

frecuencia (%)

valoracién

Figura 16; de los resultados obtenidos se puede determinar que el
24.3% de las personas mas consumen la linea de abarrotes, siendo la
de mayor rotacion; asi mismo, el 23,3% indica que por el calor que se
presenta en Péatapo por consecuente hacen que consumen gran
cantidad de bebidas; es importante  Identificar cual es el producto con
mayor frecuencia de compra ya permitird priorizar la compra de dicho
producto, en la planificacién logistica y abastecimiento del minimarket,
es para contar con dichos productos siempre que los clientes lo
requieran y no tengan que recurrir a otro establecimiento para

obtenerlo.
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c.2 Importancia de tener con un horario completa

Tabla 18: Nivel de importancia del horario (mayor a 18 horas

diarias).
Valido Frecuencia Porcentaje Porc,:e;ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nada 17 45 4.5 45
importante
Poco 70 18.7 18.7 23.3
importante
Indiferente 46 12.3 12.3 35.6
Importante 210 56.1 56.1 91.7
Muy 31 8.3 8.3 100.0
importante
Total 374 100.0 100.0
Nivel de importancia del horario (mayor a 18 horas diarias).
56
60
. 50
X 40
S 30 19
g 20 12
R -9
Nada Poco Indiferente Importante Muy
importante importante importante

valoracién

Figura 17; de los resultados obtenidos se puede rescatar que el 56% de los
pobladores de Patapo manifestaron que es muy importante que un
minimarket cuente con un horario completo, sin embargo, el 19% manifesto
gue es poco importante, el 12% se mostro indiferente, mientras que el 8%
determiné que es muy importante el manejo del horario (mas de 18 horas
diarias), por otro lado, un reducido 5% consideré nada importante. Por lo
tanto, contar con una disponibilidad de horario permite que las personas de
la zona adquieran sus productos sin ningun impedimento; es por ello que
determinar el nivel de importante permitira identificar si las personas

adoptan esos comportamientos de compra, e visualizar una necesidad.
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c.3 Frecuencia de compra en un minimarket

Tabla 19: Frecuencia de compra de un minimarket

Porcentaj
Valido Frecuencia Porcenta) Porqe_ntaj €
e evalido acumulad
(0]
lvezala 23 6.1 6.1 6.1
sSemana
2vezala 112 29.9 29.9 36.1
sSemana
1vez cada 18 4.8 4.8 40.9
quincena
Todos los 221 59.1 59.1 100.0
dias
Total 374 100.0 100.0

B )}
o o

frecuencia (%)
N
o

que un 5%

tiempo.

Figura 18; se puede determinar que el 59% de los pobladores de
Patapo manifestd que estarian dispuestos a comprar todos los dias
en el minimarket, el 30% sefial6 que compraria dos veces a la
semana, el 6% afirmo que compraria una vez a la semana, mientras
menciond que estaria dispuesto a comprar
quincenalmente en el minimarket a proponer. Estimar la frecuencia
de compra de un cliente es importe para calcular el numero de

veces que puede comprar en un minimarket durante un periodo de

Frecuencia de compra de un minimarket

59

. :
lvezala 2vezala 1 vez cada Todos los
semana semana guincena dias
valoracion
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c.4 Horario con mayor frecuencia

Tabla 20: Horario de compra frecuente

Porcentaj
Valido Frecuencia Porcentaj Porc,e_ntaj €
e e valido acumulad
o)
De 6 am - 38 10.2 10.2 10.2
10 am
De 11am- 3 69 18.4 18.4 28.6
pm
De 4pm- 112 29.9 29.9 58.6
7pm
De 8pm- 71 19.0 19.0 775
12pm
De 1 Am-a 84 225 225 100.0
mas
Total 374 100.0 100.0
Horario de compra frecuente
30
30 23

X 25 18 19

o 20

e 15 10

ol

L 5

0

De 6 am- De llam- De4pm- De8pm- DelAm-

10 am 3pm 7pm 12pm
valoracién

productos que requerira.

amas

Figura 19; identificando que el 30% de los pobladores de Patapo
encuestados manifestaron que el horario que estarian dispuestos
a realizar sus compras seria de 4-7pm, el 23% dijo que compraria
entre la 1am-a mas, ; es importante identificar el horario con mayor
recurrencia en un minimarket debido a que permite visualizar el
momento exacto del dia que los clientes optan por comprar sus
productos, para que el mininimarket cuente con el personal
necesario que evitar las congestiones y evitar que el cliente tenga

que espera mas de lo necesario para realizar el pago de los
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D. Precio

d.1 Ingreso mensual

Tabla 21:Ingreso semanal

Valido Frecuencia Porcentaje Porc,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado

De S/. 100 -

S/ 200 58 15.5 15.5 15.5

De S/. 210 -

S/ 300 124 33.2 33.2 48.7

De S/. 310 -

S/ 400 128 34.2 34.2 82.9

De S/. 410 -

S/ 500 64 17.1 17.1 100.0
Total 374 100.0 100.0

Ingreso semanal

33 34
16 | ' '

DeS/.100- DeS/.210- DeS/.310- DeS/. 410-
S/. 200 S/. 300 S/. 400 S/. 500
valoracién

w w
o un

= =R NN
o U1 o un

Frecuencia (%)

o wun

Figura 20; en el siguiente grafico se puede observar que el 34% de la
muestra en estudio sefialé que tienen unos ingresos mensuales de
aproximadamente s/310 a s/400 por semana, el 33% indicé tener
ingresos de s/210 a s/300 soles, por lo que deducimos que la mayoria
de la poblacion tiene un ingreso mensual entre los s/1200 y s/1600 ;
lo que nos ayuda a identificar su capacidad adquisitiva para poder
realizar las comprar que permite abastecer su hogar en un mes y
atreves de ello poder estimar la demanda potencial con la que contara

el minimarket durante su puesta en marcha en el distrito de Patapo.
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d.2 Gasto en un minimarket

Tabla 22: Porcentaje de gasto en un minimarket

valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Del 1%-5% 6 1.6 1.6 1.6
Del 6%-10% 21 5.6 5.6 7.2
Del 11%-15% 35 9.4 9.4 16.6
Del 16%-20% 119 31.8 31.8 48.4
Del 21% a 193 51.6 51.6 100.0
mas
Total 374 100.0 100.0

frecuencia (%)

60
50
40
30
20

52
32
- =N

Del 1%- Del 6%- Del 11%- Del 16%-

5% 10%

15% 20%

valoracién

Del 21%
amas

Porcentaje de gasto en un minimarket

necesidades basicas de su hogar.

Figura 21; se obtuvo que el 52% sefald que el porcentaje promedio que
gastan de sus ingresos semanales para el consumo de los productos de
un minimarket radica del 21% a mas, mientras que el 32% indicé que
gastarian de su sueldo el 16%-20% se sus ingresos semanales, Es
relevante identificar la distribucion del salario de los clientes, porque
permitira determinar el precio de venta de los productos que posicionara
el minimarket; de esta manera se generara la satisfaccion del cliente al
momento de efectuar sus comprar en el establecimiento ya que no sera

necesario gastar mas de su presupuesto planeado para abastecer las
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d.3 Valoracion de la disposicion de pagar un monto adicional por un servicio

Tabla 23:Disposicion de pagar un monto adicional por servicio

delivery
Porcentaj
Valido Frecuencia Porcenta) Porqgntaj N
e evalido acumulad
0
En total
desacuerdo 1 3 3 3
En
desacuerdo 109 29.1 29.1 29.4
Indiferente 108 28.9 28.9 58.3
De acuerdo 111 29.7 29.7 88.0
Totalmente
de acuerdo 45 12.0 12.0 100.0
Total 374 100.0 100.0

Aumento de monto por servicio delivery

29 29 30
30

S
© 20
S 12
]
2 10
& 0

A

> o @ o o

& \,@*b @‘0& 0@& @0&
<F & & & @
b@ & Q‘Z) &O
@Q

valoracién
Figura 22; en la presente grafica se da a conocer que un 30% y

12% de los encuestados se encuentran de acuerdo y totalmente
de acuerdo con el aumento del monto por el servicio delivery,
mientras que un 29% esta en desacuerdo. Se determina que el
monto a pagar por un servicio personalizado es importante porque
ayudara a diferenciar al minimarker de otros establecimientos en
este caso de bodegas y tiendas en el distrito de Patapo, lo que se

quiere lograr es aportar alternativas.
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d.4 Monto a pagar por un servicio personalizado

Tabla 24: Disposicion a pagar por servicio delivery

Porcentaje Porcentaje

Vélido Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

De S/. 1.00-

S/ 150 87 23.3 23.3 23.3
De S/. 1.60-

S/ 200 258 69.0 69.0 92.2
De S/. 2.10-

S/ 250 26 7.0 7.0 99.2
De S/. 2.60 -

S/ 3.00 3 .8 .8 100.0

Total 374 100.0 100.0

Disposicion a pagar por servicio delivery

30 69
60

40 23

Frecuencia(%)

20 7 1
A o

DeS/.1.00- DeS/.1.60- De$S/.2.10- De§S/. 2.60 -
S/.1.50 S/.2.00 S/. 2.50 S/. 3.00

Valoracion

Figura 23; en la presente grafica se da a conocer que un 69% de los
encuestados se encuentran dispuestos a pagar un adicional de S/ 1.60 a S/
2.00 por el servicio delivery, mientras que un 23% de S/ 1.00 a S/ 1.50, un
7% de S/ 2.10 a S/ 2.50. La relevancia de este item permite determinar el
monto adicional que una persona esta dispuesta realizar por un servicio
adicional brindado, el cliente tendra la autonomia de elegir si desea el
servicio no lo desea esto sera cuando el cliente se dé cuenta si le hace falta
0 no que los productos que desea en un momento determinado lleguen a su

casa sin necesidad que ellos vallan al establecimiento para adquirirlos.
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d.5 Nivel de satisfaccion con el precio propuesto de otras empresas

Tabla 25: Nivel de satisfaccidén por los precios propuesto en otros

minimarket

Valido Frecuencia Porcentaje Por(,:gntaje Porcentaje

valido acumulado

Totaimente 13 3.5 35 35
insatisfechos

Insatisfecho 164 43.9 43.9 47.3
Indiferente 131 35.0 35.0 82.4
Satisfecho 55 14.7 14.7 97.1
Muy 11 2.9 2.9 100.0
satisfecho

Total 374 100.0 100.0

Nivel de satisfaccion por los precios propuesto en otros

60

< 35
~ 40
R
% 20 -
: 4 -
(O]
g | -
< QS < QS
»&é\& & & &
K° \/Qéb & =i
Valoracion
minimarket
Figura 24; permite conocer que un 44% de los encuestados se

encuentran insatisfechos con los precios propuestos por otros negocios,
asi como que un 35% se encuentran indiferentes, mientras que un 15%
se encontraron satisfechos. Conocer el nivel de satisfaccién del precio
de otras empresas es importante para una empresa que recién se
introduce al mercado, identificar la percepcion que tiene los posibles
clientes fijos sobre la variable precio es importante para identificar su

nivel de valoracién, en base a dichos resultados proponer acciones de

44

fidelizacion a los clientes utilizando estrategias de enganche.
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E. Plaza

e.l Calificacion de la infraestructura

Tabla 26: Nivel de infraestructura en bodegas y tiendas de Patapo

Porcentaj
Vélido Frecuencia Porcenta) Porqgntaj N
e e valido acumulad
0
Muy mala 23 6.1 6.1 6.1
Mala 117 31.3 31.3 37.4
Regular 203 54.3 54.3 91.7
Buena 25 6.7 6.7 98.4
Muy 6 1.6 1.6 100.0
buena
Total 374 100.0 100.0
Nivel de
60 54
g 40 31
£ [ » -

o

Muy mala Mala  Regular Buena Muy buena
valoracién

infraestructura en bodegas y tiendas de Péatapo

Figura 25; donde se muestra que se da a conocer que un 54% de los
encuestados notan de regular las infraestructuras de las tiendas y
bodegas de Péatapo, mientras que un 31% manifiestan que es mala,
mientras que un 7% considera que es buena, un 6% muy mala; es
relevante determinar la calificacion de la estructura de un negocio
porque permitira ver la percepcion del cliente y saber si los
establecimientos del distrito se encuentran con las condiciones
adecuadas para brindar un buen servicio como el que la empresa
propuesta quiere ofrecer; del tal manera que podamos cumplir con la

expectativa de los clientes vision de los productos.
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e.2 Lugares seguros

Tabla 27: Lugares seguros de Patapo

Porcentaje Porcentaje

Valido Frecuencia Porcentaje
acumulado
Mercado de 215 57.5
Patapo
Pargue de 37 99
Patapo
Par,que de 122 396
Posope
Total 374 100.0
Lugares seguros de Patapo
58
60
50
g a0
§ 30
o 20

10

Mercado de Patapo  Parque de Patapo  Parque de P6sope

Valoracion

ambiente seguro para realizar sus compras.

Figura 26; En la presente grafica se da a conocer que un 57% de los
encuestados consideran que los lugares mas adecuados para establecer
un minimarket seria cerca al mercado de Patapo, mientras que un 33%
manifiestan por el parque de Posope, y un 10% por el parque de Patapo.
Identificar los lugares seguros es importante porque que toda organizaciéon
debe identificar cual es el mas adecuado para brindar sus servicios y/o
productos, para ello se debe de tener en cuenta la percepcion del cliente

con respecto a los lugares seguros de su localidad y ofrecer al cliente un
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F.Promocién

f.1. Medio de comunicacion que prefiere la poblacion para recibir

informacién

Tabla 28: Medio de comunicacion para recibir informacion

Porcentaje Porcentaje

Valido Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Radio 44 11.8 11.8 11.8
Redes 248 66.3 66.3 78.1
sociales
Periddico 44 11.8 11.8 89.8
Gmail 19 5.1 51 94.9
Otros 19 51 51 100.0
Total 374 100.0 100.0
Medio
de
100
66

X

T:; 50

g 12 12 5

< i oy

8 0
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Valoraciéon

comunicacion pararecibir informacién

Figura 27; en la presente grafica se da a conocer que un 66% de los
encuestados el medio de comunicacién para recibir informacion es
redes sociales, un 12% la radio, un 12% peridédico, un 5% Gmail,
mientras que el 5% restante otros medios. El propdsito del siguiente
item es determinar cual es el medio de comunicacion que prefieren
las personas, es transcendental porque el resultado demostrara que
medio le interesa mas al publico objetivo, para poder enfocar las
estrategias de promociones y no generar gastos innecesarios en

medios de comunicacion que no tienen un buen rating.
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f.2 Medios de comunicacién con mayor recurrencia en el distrito de Patapo

Tabla 29:Medios de comunicacion con mayor recurrencia

valido Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Radio 56 15.0 15.0 15.0
Redes 258 69.0 69.0 84.0
sociales
Correo 19 51 51 89.0
electrénico
Paneles 41 11.0 11.0 100.0
Total 374 100.0 100.0
Medios de comunicacién con mayor recurrencia
69
70
60
g 50
& 40
S 30
2 15
o 20 11

10

Figura 28; se da a conocer que un 69% de los encuestados
manifiestan que los medios de comunicacién con mayor recurrencia
son las redes sociales, un 15% utilizan la radio, un 11% paneles,
mientras que un 5% correos electronicos. Con estos resultados
podremos saber cuales son los medios de comunicacion con mayor
frecuencia en el distrito de Patapo; para impulsar el posicionamiento
de la marca en el mercado; lo que se quiere lograr es que la empresa
sea reconocida y tenga una buena acogida desde el momento de la

apertura.

5
a

Correo Paneles

electrénico

Radio Redes sociales

valoracion
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f.3 Red social mas usada

Tabla 30: Red social con mayor uso

Valido Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Facebook 189 50.5 50.5 50.5
WhatsApp 163 43.6 43.6 94.1
Twitter 22 5.9 5.9 100.0
Total 374 100.0 100.0

Red social con mayor uso

60 51

Frecuencia(%)

6
:

Facebook WhatsApp

Twitter
Valoracién

Figura 29; mencion que el 50% de los encuestados usan mas la red
social Facebook para recibir informacion, un 44% usa el WhatsApp,
mientras que un 6% utiliza Twitter. Los datos obtenidos en el
siguiente grafico son relevantes porque es este estudio determinara
cudl es la red social mas utilizada en el distrito de Patapo, por lo
tanto permita al establecimiento escoger el portal idéneo para
mostrar las diversas ofertas y promociones que se pretenden
implementar; otro de los aspectos tomados en cuenta para este
item, es el medio atreves el cual se realizaran pedidos a delivery y
responder las dudas constantes de los clientes si es que llegaran a
tenerlas, de tal manera se lograra tener una comunicacion mas

personalizada con los clientes para logar su satisfaccion y
fidelizacion.
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G. Propdsito

g.1 Minimarket como facilitador de compras

Tabla 31: Consideracion del minimarket como un facilitador de compras

Porcentaje Porcentaje

Valido Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
En total 7 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
En 43 115 115 13.4
desacuerdo
Indiferente 78 20.9 20.9 34.2
De acuerdo 198 52.9 52.9 87.2
Totalmente de 48 12.8 12.8 100.0
acuerdo
Total 374 100.0 100.0
Consideracion del minimarket compras
60
50
’o\? 40
§ 30 21
()]
2 20 12 13
o
SR L
0
En total En Indiferente  De acuerdo  Totalmente
desacuerdo  desacuerdo de acuerdo
Valoracion

Figura 30; donde de los resultados obtenidos se da a conocer que un
53% y 13% de los encuestados se encuentran de acuerdo y totalmente
de acuerdo con un minimarket, ya que facilita las compras, asimismo,
un 21% de los encuestados se encuentran indiferentes. Es importante
analizar si un minimarket funciona como un facilitador de compras
porque ayudara a tener una referencia sobre la opinidbn que tienen

nuestros potenciales clientes que hayan visitado anteriormente.
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H. Personas

h.1 Empresas interesadas en tomar en cuenta la opinion de los clientes

Tabla 32: Nivel de importancia sobre empresas interesadas en tomar

en cuenta las opiniones

. . Porcentaj Porcentaj Porcentaje
Valido Frecuencia A acumulad
e e valido o
Nada 3 8 8 8
importante
Poco
importante 52 13.9 13.9 14.7
Indiferente 89 23.8 23.8 38.5
Importante 135 36.1 36.1 74.6
Muy 95 25.4 25.4 100.0
importante
Total 374 100.0 100.0

Nivel de importancia sobre empresas interesadas en
tomar en cuenta las opiniones de los clientes

36,1
40,0 238 25,4
20,0 13,9
=~ I
& &

Frecuencia (%)

(4
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Figura 31; menciona que el 36% y 25% de los encuestados opinan
gue es importante y muy importante respectivamente con respecto
a las opiniones tomadas en cuenta por las empresas, mientras que
un 23% se encuentran indiferentes, sin embargo, a un 13% les
parece poco importante. Para toda organizacion saber y tomar en
cuenta las sugerencias y/o opiniones de los clientes es muy

importante, para que permita al propietario del minimarket.
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I. Proceso

i.1 Valoracion sobre una empresa que atiende adecuadamente a una
interrogante

Tabla 33: Valoracion sobre una empresa que atiende adecuadamente a
una interrogante

Vélido Frecuencia Porcentaje Por(,:gntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 65 17.4 17.4 17.4
Indiferente 102 27.3 27.3 44.7
De acuerdo 148 39.6 39.6 84.2
Totalmente de acuerdo 59 15.8 15.8 100.0
Total 374 100.0 100.0

Nivel de importancia sobre empresas interesadas en
tomar en cuenta las opiniones

39,6

40,0
35,0 27,3
30,0
25,0 17,4
20,0 15,8
15,0
10,0

5,0

0,0
En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
acuerdo

Frecuencia (%)

Valoracion

Figura 32; indica que el 40% y 16% de los encuestados se
encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo cuando la empresa
responde adecuadamente a sus inquietudes e interrogantes; por
otro lado, un 27% manifiestan su indiferencia con este item.
Responder adecuadamente una inquietud del cliente intereses de

los usuarios, para generar un prestigio y posicionamiento positivo.
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J. Partners

j-1 Importancia de alianzas estratégicas

Tabla 34: Importancia de alianzas entre un minimarket y otras empresas

Porcentaj Porcentaj Porcentaje

Valido Frecuencia J o J acumulad
e e valido o

Nada 1 3 3 3

importante

Poco 79 21.1 21.1 21.4

importante

Indiferente 107 28.6 28.6 50.0

Importante 139 37.2 37.2 87.2

Muy 48 12.8 12.8 100.0

importante

Total 374 100.0 100.0

Importancia de alianzas entre un minimarket y otras

empresas
37,2
40,0
35,0 28,6
¥ 30,0
= 250 21,1
o
$ 200 12,8
§ 15,0
E 10,0 5
5'8 A
Nada Poco Indiferente  Importante Muy
importante  importante importante
Valoracion

Figura 33; mencionando que el 37% y 13% de los encuestados
consideran importante y muy importante que un minimarket establezca
alianzas estratégicas con otras empresas, asimismo, un 21% lo
consideran poco importante. En la actualidad el éxito y continuidad de
algunas empresas se debe a las alianzas estratégicas que estas tienen

con empresas, para maximizar las utilidades y rentabilidad, afrontando

retos en conjunto.
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A. Physical Evidence

k.1 Calificacion recibido en tiendas a fines

Tabla 35: Calificacién del servicio recibido en tiendas

Valido Frecuencia Porcentaje Po\;gﬁggaje aP:JFneur}gg
Muy malo 5 1.3 1.3 1.3
Malo 83 22.2 22.2 23.5
Regular 128 34.2 34.2 57.8
Bueno 89 23.8 23.8 81.6
Muy bueno 69 18.4 18.4 100.0

Total 374 100.0 100.0

Frecuencia (%)

Calificacion del servicio recibido en tiendas

34,2
35,0
30,0
e o 22,2 23,8
, 18,4
20,0
15,0
10,0
1,3
5,0 2
—
0,0
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion

Figura 34; dando a conocer que un 34% de los encuestados
manifiestan que la atencién es regular en tiendas que han visitado del
mismo rubro, un 23% manifiestas que fue buena la experiencia,
mientras el 22% manifiestan que fue malo. Para implementar un
negocio se debe determinar la percepcion que tienen los clientes con
respecto a tiendas que ofrecen el mismo servicio del que se piensa

implementar, para poder determinar y aplicar estrategias con el fin de
mejorar el servicio brindado.

84




k.2 Valoracién sobre el cuidado del medio ambiente por un minimarket

Tabla 36: Valoracion del cuidado del ambiente por un minimarket

Porcentaj
Vélido Frecuencia Porcenta) Porqe_ntaj €
e evalido acumulad
0
En
desacuerdo 1 3 -3 3
Indiferente 112 29.9 29.9 30.2
De acuerdo 168 44.9 44.9 75.1
Totaimente 93 24.9 24.9 100.0
de acuerdo
Total 374 100.0 100.0
Nivel de importancia sobre empresas interesadas en
tomar en cuenta las opinione
44,9
50,0
¥ 40,0 29,9
] 24,9
2 30,0
% 20,0
& 10,0 3 P

©

responsables.

En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Totalmente de
acuerdo

valoracion

Figura 35; se puede determinar que el 45% y 25% de los
encuestados consideran que la valoracion del cuidado del ambiente
por un minimarket debe ser muy relevante ya que demuestra su
compromiso con la comunidad y su desarrollo.Es importante conocer
la opinién de las personas con respecto al cuidado del ambiente
porgue en la actualidad existen muchas normas que regulan las
emisiones y contaminacion que generan las empresas de diferentes

sectores, para que todas las empresas sean ambientalmente
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Analisis de viabilidad

Analisis de fiabilidad por SPSS STATICS

Fiabilidad

[Conjunto_de datos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 374 100,0
o Excluido?® 0 0
Total 374 100,0

a. La eliminacidon por lista se hasa en todas
las variahles del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

871 14

Figura 36: Andlisis de fiabilidad por SPSS STATICS 22

Fuente: SPSS 22 Statics

Interpretacion:

Para realizar un analisis de la confiabilidad se realiz6 una prueba piloto, donde
se selecciono al total de la muestra de 374 personas a encuestar, por la cual
después de realizar una base de datos en la herramienta de procesamientos de
datos Excel se exporté a la herramienta estadistica SPSS, sélo trece items que
estuvieron compuestos por preguntas escala de Likert para el calculo del

coeficiente Cronbach donde se obtuvo el siguiente resultado:

Realizando una evaluacién de la figura N°36 se puede mencionar que la
informacion de los cuestionarios analizados si es confiable donde segun Giner,

Cuahtécmoc & Garcia (2016) que pasando el 0,7 la informacién es aceptable.
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3.2 Discusion de resultados

A continuacion, se discute el resultado obtenido

a. Diagnostico la situacion actual de la demanda en el distrito de Patapo,
Chiclayo 2018

A travez de una encuesta se pudo determinar que el 89% de los pobladores
si han asistido antes a un minimarket (tabla 12), asi mismo 100% de los
encuestados si estarian de acuerdo con la creacion de un minimarket de
conveniencia en Patapo (N°14), porcentaje que demuestra que las personas
consideran que la creacion de un marketing en la localidad si es oportuna.
Coincidiendo con el estudio de Por otro lado también se coincide con Quillin (2013)
que en su tesis “Plan de negocios para la implementacién de un minimarket en la
parroquia de san Antonio de pichincha al norte de la ciudad de quito, Ecuador” se
concluye que después de aplicar la mezcla de mercadotecnia en el estudio de
mercado utilizando distintas técnicas de marketing se puedo establecer que la
encuesta aplicada a una muestra de 382 personas, se observaron diversos
resultados favorables donde el 80% se muestra de acuerdo con la implementacion
del Minimarket, informacién que coincide con la teoria de Arbiza (2015) quien
establece que el andlisis de mercado esta compuesto por distintas actividades,
como frecuencia de compra, gustos y aceptacion de los posibles clientes quienes

seran los que daran giro al negocio.

Por otra parte, evaluando los gustos y preferencias de los posibles clientes se
pudo determinar que referente al atributo con mayor aceptacion, se obtuvieron
resultados donde el porcentaje méaximo del 21,1% de los pobladores que indican
que el atributo que mas tomarian en cuenta es la de disponibilidad de horario como
se observa en la tabla N°16, seguido de un 20% que lo obtiene el atributo de calidad
de los productos; ademas identificando la linea de producto con mayor aceptacion
se logra determina que el de mayor consumo son los abarrotes con el 24,3% segun
la tabla N°17, seguido de la bebidas mencionando ser comprada por las altas
temperaturas de la zona, estando en desacuerdo con Torres (2014) quien en su
tesis “El impacto de las tiendas de conveniencia frente a las de tiendas abarrotes

en el distrito federal” concluye que para que una empresa se mantenga siempre en
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el mercado esta se debe enfocar en una sola linea de producto, rechazando la
posicion que adopta debido a que no toman en cuenta la percepcion del consumidor

final, en la cual se puede establecer que el minimarket satisfaga cada necesidad.

Por otro lado, encontrandose de acuerdo con Herrera (2015) en su
investigacion “Plan de negocio auto- market, Chile” concluyé que identificar el
patrén de comportamiento los gustos y preferencias de los consumidores antes de
ofrecer un producto o servicio es de suma importancia, es por ello que después de
haber hecho un seguimiento a sus posibles consumidores establecieron que un
enfoque de automarket podria satisfacer las necesidades de obtener un producto
de manera rapida y a su gusto. Ademas Alcantara (2015) tiene por investigacion
“Plan de negocio de un minimarket para atender la demanda de las personas de
Chiclayo” se puede determinar que el 79% de los clientes toma en cuenta como
atributo principal la buena higiene del establecimiento; asi mismo el lugar de
preferencia que seleccionan o exponen gque es estratégico es en Santa Victoria;
concluyendo que los factores que determinan la demanda es mediante el ingreso
promedio, gasto per — capita, gustos y preferencias de edad. Coincidiendo asi
mismo con la teoria de Weinberger, (2009) quien manifiesta que una idea de
negocio debe de estar enfocado a satisfacer las necesidades gustos y preferencias
de una persona, es por ello que se requiere de un estudio minucioso para lograr

tener una vision amplia del mercado.

b. Desarrollo de la estructura del plan de negocio de un minimarket de

conveniencia en el distrito de Patapo, Chiclayo 2018

Para el desarrollo de la estructura del plan de negocio de un minimarket de
conveniencia en el distrito de Patapo, se analizaron varias estructuras de planes de
negocio planteados por los autores Longeneckert (2001), Lambing & Kuehl (1998)
y Weinberger (2009), para asi determinar la que esté mas alineada a la

investigacion.
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Tabla 37: Cuadro comparativo de las estructuras de un plan de negocio
segun autores

Partes de
estructura AUTORES
del plan
N° Longeneckert Lambing & Kuehl Weinberger
(2001) (1998) (2009)
1 Portada Resumen Resumen ejecutiva
ejecutivo
2 Contenido Determinacion de Descripcion o]
la mision formulacion de la
idea de negocio
3 Resumen Ambiente del Analisis del
ejecutivo negocio entorno
4 Declaracion de Plan de ventas  Sondeo de
mision y vision mercado
5 Panorama general Equipo de Andlisis de la
de la compafiia administracion industria
6 Plan de productos Datos financieros Plan estratégico
0 servicios
7 Plan de Aspectos legales Plan de
mercadotecnia operaciones
8 Plan de Requerimientos Plan de marketing
administracion seguros
9 Plan de Otros factores Plan de
operaciones claves operaciones
10 Plan financiero Disefio de
estructura y plan
de recursos
humanos
11 Apéndice de Plan financiero
documentos  de
apoyo
12 Conclusiones y

recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el cuadro comparativo de las tres estructuras
planteadas por los autores se puede ver que Weinberger (2009) posee partes en
Su estructura que los otros autores no tienen, presentando un plan mas detallado
para poder prevenir y poder visualizar de manera general los distintos aspectos

sobre todo en los lineamientos externos como lo es el sondeo de mercado, ademas
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Weinberger es una autora peruana y conocida por sus amplios conocimientos en

los estudios que respectan a los planes de negocio.

Encontrandome Ferreira (2015) en su investigacion “El modelo Canvas en la
formulacién de proyectos, Lima” se considera como una herramienta del canvas
del modelo de negocios; permitiendo asegurar un proceso de aprendizaje enfocado
en lograr el objetivo, pues esta tiene que llegar a una serie de clientes especificos,
en la cual se est4d en desacuerdo con el autor puesto que no se alinea a las
necesidades del plan de negocio que se desea implementar en la investigacion, si
bien es cierto brinda el modelo Canvas que es muy importante para un negocio,
pero lo que se necesita en esta tesis es conocer los pasos para poder poner en

marcha una idea a necesidad del mercado.

c. Determinar la viabilidad econdmica-financiera del negocio en el distrito de
Péatapo, Chiclayo 2018

Para poder determinar la viabilidad economica financiera de un plan de
negocio se deberd tomar en cuenta en el proyecto una serie de indicadores que
permitird realizar asertiva toma de decisiones y a su vez poder ver cuanto de
rentabilidad se obtendra por invertir cierta cantidad de dinero, asi mismo se analiza
el punto de equilibrio siendo el punto minimo de ventas que se debera realizar para
poder cubrir los costos fijos y variables; seguido también del VAN y TIR siendo unos
de los factores mas importantes para determinar la viabilidad econdémica y
financiera del proyecto en la cual Weinberger (2009) expresa que el VAN > 1 es

viable, <1 no es viable e igual a 1 se tiene que analizar.

Tabla 38: Punto de equilibrio

Punto de
equilibrio
Punto de Equilibrio PE

Total de costos fijos

Precio de venta - Costo
variable

PE Unidades /
= mes
Costos Fijos
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Costo variable
Unitario
PV
PE

Soles / mes

Flujograma

En los indicadores también se realiza un flujograma donde permitira identificar
los ingresos y egresos del afio operativo, asi como la proyeccion a hasta cinco afios

futuros que se involucran en la planificacion y desarrollo de la idea del negocio.

Tabla 39: Flujograma

Tabla 40: Inversiodn total

2018 2019 2020 2021 2022
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
INGRESOS
EGRESOS
Fce
Inversiones Total de
. Rubros de Inversiéon Parciales Inversiones
Inversiones :
Inversiones desagregada (Nuevos (Nuevos
Soles) Soles)
Maquinaria y
eguipamiento
Inversion Equipo de oficina
Tangible seguridad y limpieza
Muebles, equipos y
Inversion articulos de cocina
Fija Gastos de
organizacion
Inversién Gasto de constitucion
Intangible Gastos en capacitacion
Gastos en promocion
Gastos en materiales e
Capital de insumos basicos
Capital de  Trabajo Pago de sueldosy
Trabajo  [3 meses] salarios

Gastos de operaciéon

Inversion Total (Nuevos Soles)
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Inversién proyectada

Esa inversidn que se estima se proyecta a los cinco primeros afios que estara
operando en el mercado la idea del negocio.

Tabla 41: Inversion proyectada a los 5 afios

Ingresos Ingresos Ingresos Ingresos Ingresos
afno 1 afno 2 afno 3 ano 4 ano 5

Indicadores de evaluacion econdmica

Para analizar la viabilidad econémica financiera se toman en cuenta algunos
indicadores, que permitiran tomar una decision, en la cual se optara por invertir o
no en la idea de negocio, en la cual se tiene el VAN y e TIR.

Tabla 42: Indicadores de evaluacién econémica

INDICADORES

VALOR ACTUAL NETO (VAN)
EN NUEVOS SOLES

TASA INTERNA DE RETORNO
(TIR)

Fuente: Elaboracion propia en base a Weinberger (2009).
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3.3 Aporte practico

PLAN DE NEGOCIO DE UN MINIMARKET DE CONVENIENCIA
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Formulacion de laidea de negocio

Se propone elaborar un Plan de Negocio de la creacion de un minimarket de
conveniencia en el distrito de Patapo, donde se ofrezcan productos de diversa
indole, en especial gran variedad de productos en la seccion abarrotes, en la que
con el estudio realizado este sector es el que tiene mayor afluencia en el mercado,
seguido de bebidas, por ser un distrito que practicamente todo el afio presenta un

clima calido.

Modelo Canvas

Para la elaboracion del modelo Canvas segun Soler (2017) menciona que
permitird el modelamiento de la idea de marea adecuada a través de la
determinacién por cada uno de sus nueve lienzos propuestos desde la identificacion

de su cliente objetivo hasta la seleccion de sus proveedores estratégicos.

Asi mismo, una caracteristica en particular de la idea de negocio propuesta es
que el minimarket serd de conveniencia teniendo un horario extendido, es decir se
podra brindar el servicio de 18 horas a mas siendo uno de las caracteristicas
principales; ademas, para el planteamiento del negocio se elaborara el modelo
Canvas por la cual se procede a detallar en que constara cada uno de sus

elementos:

a) Segmento de clientes:
El segmento de clientes es poder definir que a quien seran vendidos los
productos que se ofertaran en el minimarket que se plantea incursionar en el distrito

de Patapo.

b) Relaciones con el cliente
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La relacién con el cliente es identificar cual es el atributo que por la cual el
cliente permitird generar vinculacion con la marca del negocio, es decir que

permita fidelizarlo y convertirlo en un cliente fijo.

c) Canales de distribucion y comunicacion

Son todos los medios por la cual se busca la interaccion continua con los
clientes, desde brindar informacion sobre los productos que se ofertaran hasta la

concertacion de la venta.
d) Actividades claves

Las actividades claves son aquellas que influyen en la continuidad del
negocio, es decir permitira el desarrollo adecuado de las actividades de un
minimarket como la realizacién de la venta, adquisicion de los productos que se

ofertaran, entre otros.

e) Recursos claves

Son todos los recursos que permiten el desarrollo oportuno de la puesta en
marcha del minimarket como es el personal que son los ofertaran los productos,
distribucion, asi mismo, el dinero que es el que permitirad la compra y adquisicion

de la maquinaria, etc.

f) Proveedores claves

Son todas las empresas que abasteceran al minimarket productos en sus
diferentes lineas del negocio brindando productos de claridad y a costos bajos,
estando en la capacidad de respuesta en poder atender los requerimientos de

manera adecuada.

g) Estructura de los costos
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Son todos los costos que se realizara para que el minimarket pueda ponerse
en marcha como son los costos fijos, la materia prima, costos administrativos,
arrendamientos, todos aquellos que permitan el desarrollo idéneo que se tendran

gue cancelar todos los meses.

h) Flujo de ingresos

Se estima cuales son las fuentes de ingresos que tendra el negocio propuesto
siendo la principal fuente la venta de todos los productos ofertados acorde a las
lineas que se enfoquen, asi mismo, puede ser a través de la publicidad en los

medios digitales o dentro de los establecimientos.
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Presentacion de laidea del negocio en modelo Canvas

Actividades claves: Oferta: Relaciones con los
v Atencion al clientes
Partners cliente Minimarket de v’ Brindar un servicio
Abastecedores de abarrotes: v' Capacitacion cpn\{eniencig en el ] deliyery Segmento
constante al distrito de Péatapo; esta v Confianza
- Alicorp equipo de trabajo | dirigido a personas que v Disponibilidad de horario | Son personas de
- Despensa v' Mantenimiento no solo buscan célida si completa entre 18 y 65 afos.
mensual de los no también un buen - NSE ‘ByC”
P_roveedores de bolsas C trato al producto y al I~
biodegradables Eﬁ cliente, por lo ”,
Abastecedores de frutas y L= consiguiente contara
verduras (mercado equipos. con:
Moshoqueque) Recursos claves: .
v Equipo para el v" Horarios flexibles gy s I >
proceso de v Servicio = ‘j@
servicio personalizado
v" Financiamiento v' Comodidad para Canales de distribucién
4 comprar y comunicacion
' v' Cuidado Pagina web
ambiental Redes sociales
v Limpieza Radio
v' Calidad Publicidad btl
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Estructura de los costos
v Gastos operativos
v' Costo de talento humano
v' Pagos para marketing de la
empresa

Flujo de ingreso

venta de articulos de la empresa
ingreso por publicidad

ingreso por servicio delivery
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3.1.1 Analisis del entorno

3.1.1.1 Anaélisis PESTE

Para determinar el andlisis Pest segun Weinberguer (2009), menciona que es

un objetivo fundamental que permitira analizar o determinar la situacion actual, a

través de ello potencial futuro de un determinado mercado. Con esto permitira a la

empresa conocer las amenazas y las oportunidades existentes en el ambito macro

entorno.

a. Politico y legal

a.l Constitucion de una empresa

Toda empresa debe identificar el tipo de constitucion que debe adoptan

evaluando las caracteristicas, restricciones, beneficios, derechos y deberes donde

segun SUNAT (2018) mencionan los siguientes tipos de constitucion que puede

elegir una empresa peruana.

Empresa
Unipersonal
*Un unico socio
*Puede verse
afectado su
patrimonio por
deudas

* Afectos negocios
pequeiios

/Sociedad Andénima
Abierta (S.A.A)
*Acciones abiertas a

oferta en bolsa
*Mas de 750 accionistas
*Mas del 35% de
acciones es propiedad

Tipos de empresa

/Empresa Individual
de REsponsabilidad
Limitada (E.I.R.L)

*Responsabilidad
limitada

*Constituida por
voluntad del titular

*Capital (dinero o

Fuente: SUNAT (2017)

aporte de socios,
bienes, maquinaria)

/Sociedad
Andénima Cerrada
(S.A.C)

*No excede de 20
accionistas

*Acciones no
inscritas en

\ del75amassocios  ; \ registros publicos

Figura 37: Tipos de empresa

Sociedad

Andénima (S.A)

*Constituida por
socios fundadores

*Responsabilidad
Limitada

*Capital (Aporte de
socios, bienes
muebles e

unmuebles)

Sociedad Comercial
de Responsabilidad
Limitada (S.R.L)

*No mas de 20 socios
+Division igual de
capitales

*Responsabilidad
Limitada
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a.2 Régimen tributario

Ademas de identificar el tipo de empresa a la cual se puede acoger un negocio

que recién se emprende, también se debe reconocer el régimen al que se debe

coger una empresa antes de constituirse.

Tabla 43: Tipo de regimenes

Tipo de régimen

Obligaciones

Caracteristicas

Régimen Unico
Simplificado

Régimen especial de
impuesto a la renta

Régimen general

No tiene la
obligacién para
levar libros
contables.

No se paga
impuesto a la
renta, e IGV.

Dirigido a
personas que se
dedican al
comercio.

Incluye las
personas que
generan renta de
tercera categoria
(entre ellas
servicios)

Pueden emitir
boletas y tickets
se venta.
Ingreso maximo
hasta s/80,000.

Pueden emitir
facturas, tickets
de venta.
Ingresos no
excedentes a
s/240,000.
Pueden emitir
facturas, tickets
de venta.
Ingresos no
deben superar a
100 UIT.

Fuente: Elaboracion propia segun SUNAT (2017)

Después de haber analizado los tipos de constitucion y de caracteristicas que

posee la propuesta del Minimarket, se concluye que se trata de una microempresa

debido a que contard con un promedio de menor igual a 2 colaboradores y segun

Sus ingresos, y estos no excederian los 240 000 soles, es por ello que se acoge a

este tipo de empresa; asimismo, se determina que el negocio esta constituido por

el regimen general de segunda categoria donde estan las empresas de servicios.
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a.3 Ley que promueve el crecimiento de la MYPE

Asi mismo, en su reporte de SUNAT (2018) indica la validacion de la Ley
N°28015 que promueve la promocion y formalizacion de las empresas, donde se le

denomina aquellas empresas que poseen las siguientes caracteristicas principales:

Tabla 44: Caracteristica del numero de empresa

Tipos de empresas Numero de UIT

trabajadores

Microempresas 1 a 10 trabajadores 150 UIT
Pequefiaempresa 1 hasta 100 1700 UIT
trabajadores

Fuente: SUNAT (2018)

Analizando, las caracteristicas y leyes que promueven el crecimiento de las
empresas; asi mismo, que permitan formalizarse obteniendo mayores beneficios;

por la cual el estado busca la estabilidad econémica en el mercado.

b. Econdmico

i. PBI

Analizando el PBI, se puede determinar que es uno de los indicadores con
mayor participacion para evaluar el crecimiento del Perq, percibiendo el ingreso que
posee la suma de las principales actividades econ6micas donde se puede
identificar un incremento del 0.2 por ciento que el promedio comparado con el

primer trimestre del presente afio 2018.
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PBI del

Perud Mineria eElectricidad y Agua
hidrocarburos 1% Pesca

Manufactura 49 0%

i
Construccion

10%

ﬁagrnpecuarlo
Comercio 36%
10%

Servicios

35%

Figura 38: PBI del Peru

Fuente: BCR (2018)

Sin embargo, analizando el crecimiento del sector que interviene la empresa
evaluada se puede visualizar que se obtendra un crecimiento del 10% en el sector
comercio; asi mismo un 35% en el sector servicio manifestando que el minimarket

propuesto ejerce los dos rubros.

ii. Inflacion
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Desarrollando una evaluacion de la inflacion se puede identificar la
variacion de los precios de los diferentes productos en el mercado donde se

determina la siguiente interaccion:

Expectativas de inflacion a doce meses

s
s [Puntos porcentuales)
' Expeciativas %
4,5 I iz 16 ET-
Die 17 230
4,0 floA Maris 218
FA | JuniB  zIE
3.5 f | Agods  23e
1] 1 .'H.
| \
30 | ; L
| b 1 N ™ i
» [} 1 Al 1 g k! i
25 =gy / | = - o Y 23
Yy A Mo L
2,0 - ..:I.,c
1,5 —‘
1,0
0,58
0,0
2 2% 855888 Q T eI NN A TSNS e E.
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Figura 39: Expectativas de inflacion a doce meses

Fuente: BCR (2018)

Analizando la figura N°39 se indica que donde evaluando los ultimos afios se
determinar que ser percibe ser variado, donde segun el BCR (2018) se menciona
que en el primer trimestre del presente afio alcanz6 tener 2,39 de inflacion

mencionando ser un porcentaje conservado.

iii. Crédito al sector privado

Evaluando el comportamiento crediticio de una empresa donde segun el
Banco Central de Reservas (2018) menciona que el sector privado crecio

porcentualmente comparando los dos ultimos periodos siendo evaluado el 2017-
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2016 mencionando que existio un crecimiento del 0.6%; asi mismo, identificando el
comportamiento entre de los dos primeros meses del 2018 se puede indicar que

solo hubo un crecimiento del 0.1%.

Crédito al sector privado

CREDITO AL SECTOR PRIVADO TOTAL

(Tasas de crecimiento anual)

Dic.16 Qct17 Dic17 Ene.18 Feb.18

Crédito a empresas 48 45 54 59 6,0
Corporativo y gran empresa 45 33 6,0 4 71
Medianas empresas 27 27 ne 14 0B
Fequefia y microemprasa 78 82 85 ¥ 9.0
Crédito a personas 12 E1 87 88 9,6
Lomsuma 87 8.3 8.8 9.0 10,0
Yehiculares 6,2 55 -4 41 0,8

Tarjetas de crédito 8,2 29 30 3.4 3.3

Aesto 10,2 124 130 13,2 14,5
Hipotecana 50 15 8.6 86 9.0
TOTAL 56 58 6,6 70 13

Figura 40: Crédito al sector privado

Fuente: Banco Central de Reservas del Pert (2018)

iv. Crecimiento econdmico regional
Analizando el nivel de crecimiento econdémicos de todos los departamentos
se puede mencionar que la region Lambayeque se encuentra por encima de la
media a nivel nacional teniendo 20 puntos porcentuales superior a los 47 puntos

promedio que tiene el pais seguido de Lima y Amazonas.
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Crecimiento econdmico

Crecimiento economico regiona ;, 2007 = 2017
(en porcentajes)
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Figura 41: Crecimiento econémico

Fuente: INEI (2018)

v. Endeudamiento de las empresas en el sistema financiero

Por su parte, segun de La Gestion (2018) menciona que tres de cada diez
microempresas tienen una deuda superior a s/6 mil soles, entre las principales
causas de endeudamiento no poseen una buena gestion financiera; exponiendo
gue con un 5% de porcentaje representativo se afirma que los departamentos con

mayor endeudamiento son Piura, Lambayeque, La Libertad y Lima.

No obstante, evaluando a las pequefias empresas determinan que las
principales causas por la que una empresa se endeuda se indica que cuatro de
cada diez clientes son deudores; a diferencia de las grandes empresas entre un 8%
y 3%; sin embargo, las deudas que poseen deudas no solo reflejan por préstamos
directos a entidades financieras, sino que también un gran porcentaje es producido

por consumos en otros productos o requerimientos que necesitan.
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Causas de endeudamiento

m Créditos consumo a
cuotas

m Deudas con tarjetas de
crédito

= Deuda por crédito
vehicular

m Deuda por crédito
financiero

Figura 42: Causas de endeudamiento

Fuente: Elaboracion propia en base a Gestion (2018)

c. Social

Para analizar el factor social se evaluan caracteristicas de los usuarios del
mercado como su edad, nivel socio econdmico, tase de empleo; asi mismo, un
andlisis del comportamiento en influencia de las empresas en el mercado a nivel

nacion y local de la zona de estudio.

i. Caracteristicas de la poblacion
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Distribucion de edad
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Figura 43: Distribucion de edad
Fuente: CPI (2017)

Donde se puede visualizar en la figura N°42 se puede determinar la

distribucion de edades a nivel nacional estimando que el 23.6% se encuentra entre
los rangos de 25 a 39% afios manifestando que para el negocio propuesto es

beneficioso encontrandose dentro del segmento objetivo.

ii. Nivel de educacion

Se puede mencionar que el nivel de educacion de la poblacion se determina
gue es media donde segun el Ministerio de Economia y Finanzas (2017) expone
gue la mayoria de la poblacién con mayor representacion porcentual terminan
secundaria siendo un 45%, un 22% primaria, y solo un 16% el nivel universitario a

nivel del departamento de Lambayeque.

Nivel de estudio de la poblacién
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Sin nivel
4%

Figura 44: Nivel de estudio de la poblacién

Fuente: Ministerio de economia y finanzas (2017)

Este factor ayuda a identificar el crecimiento sobre la densidad empresarial
por la region. Lima obtuvo una mayor densidad con un 37,7% esto quiere decir

gue por cada mil habitantes existen 38 empresas de servicio.

iii. Densidad empresarial
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Densidad empresarial de las empresas de servicios por

regiones
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Figura 45: Densidad empresarial de las empresas de servicios
por regiones

Segun el Comercio (2018) menciona que el reporte que brindd INEI indica
que la creacion de empresas disminuyé en un 6,2% comparando el segundo
trimestre analizando el mismo periodo del afio anterior, donde la presencia del
fenédmeno del nifio perjudico la creacidon de muchas que querian incursionarse en
dichos periodos o impidiendo su desarrollo adecuado desertando del mercado, asi
mismo, la presencia del alza de precios de la materia prima perjudica brindar su

servicio y productos de manera adecuadamente.
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iv. Tasa de empleo

Tasa de empleo formal e informal

RO,0 - 75,1 72,0
70,0
60,0 -
50,0
40,0
ang - 249
20,0
10,0
0,0

2011 2016

Empleo formal m Empleo informal

Figura 46: Tasa de empleo formal e informal

Fuente: INEl y ENAHO (2016)

En el cual en la tasa del empleo informalidad segun regiones es muy alta
frente a la forma donde Lambayeque no es la excepcion en la cual de un 67,4 del

2016 ascendio a un 75,5, esto quiere decir que crecié en un 8.1 por ciento.

d. Ambiental

i. Fenbmenos climatolégicos

Ademas, indica que son pocas las empresas que toman conciencia de la
importancia de implementar planes de mitigacion de riesgos no solo ante las
ocurrencias de un desastre natural, sino por la pérdida de la informacion, como
indican un reporte de la Universidad de Texas el 49%de las empresas que sufren
pérdidas de sus datos tardan en reabrir y continuar con normalidad el
funcionamiento del negocio, un 45% no logran recuperar la pérdida y reabrir su

negocio, y solo un 6% logra sobrevivir y continuar (EI comercio, 2018).
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Efectos de pérdida de lainformacion de una empresa

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Tardan en No logran Logra
reabrir rreabrir su sobrevivir y
negocio continuar

Figura 47: Efectos de pérdida de la informacién de una
empresa

Fuente: Elaboracion propia

e. Andlisis de la industria

Es importante un andlisis del mercado que interactia un minimarket en
Chiclayo, para poder identificar cuales los tipos de competencias y todos los
negocios sustitutos que pueden reemplazar la funcion del negocio propuesto, asi
mismo, proveedores estratégicos que fortaleceran el crecimiento del negocio es por

ello que se analizara mediante las fuerzas competitivas de Porter:
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Fuerzas

!

Competencia

!

Sustitutos
Proveedores

-
-

Figura 48: Fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion propia

de Porter

Son personas de entre 18 y 65
afnos.
NSE “By C”

N
/C. Directa

Minimarket Listo
Variaditos

C. Potencial
Gold Market
TUMI market

KUNO

J

Supermercados
Tiendas
Bodegas
Mercado

Abastecedores de abarrotes:
- Alicorp
- Despensa

Proveedores de bolsas
biodegradables

Abastecedores de frutas y
verduras (Mercado
Moshoqueque)

Asi mismo, se permite analizar adecuadamente con mayor caracteristica la

competencia de la propuesta de minimarket de conveniencia donde entre los

principales exponentes como se muestra en la figura N°48 se encuentran los

siguientes:

112




Tabla 45: Tipos de competencia

TIPOS DE _
COMPETIDOR UBICACION Caracteristicas
COMPETENCIA
Av. Elvira
Garciay
Garcia al _
Horario:
Minimarket Listo ~ costado
9 am - 12pm
N°344 del
COMPETENCIA :
grifo
DIRECTA PRIMAX
Av. Luis Horario:
Variaditos Gonzales 9 am — 11pm
N°251
Loray
Cordero 954, Horario:
Gold Market Chiclayo 9 am-11pm
14001
El Tumi N Horario:
COMPETENCIA TUMI market 484, La 9 am — 11pm
POTENCIAL Victoria
Av. Saenz Horario:
UNO Pena N° 9 am —
10:30pm
1771

a. Anélisis FODA

Se plante6 una identificacion del analisis de factores internos y
externos como son las fortalezas y debilidad; asi también como son las
oportunidades y amenazas que permita visualizar el estado actual de la
empresa frente al mercado competitivo que se encuentra el rubro

automotriz, mencionando el siguiente diagndstico:
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Tabla 46: Analisis de FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Fuente

Servicio personalizado
Personal capacitado
Ubicacion accesible

Alianzas estratégicas

DEBILIDADES

No contar con un local propio.

Inversion limitada para el capital
de trabajo.

Inexistencia de cartera de
clientes

Bajo posicionamiento de la
marca de la empresa.

: Elaboracion propia

Crecimiento del sector
comercial

Leyes que promueven el
crecimiento de la Mipyme.

Estabilidad econdmica de la
region Lambayeque.

Propuesta innovadora en la
zona

AMENAZAS

Presencia de un fenbmeno
natural que perjudique o
escaseen algunos repuestos
empleados

La existencia empresa
altamente competitivas en el
mercado.

Alza de precios de La materia
prima (productos)

Asi mismo, esto permitira identificar la posicidn que se encuentra la propuesta

de negocio frente a la competencia, siendo un factor importante para poder crear

estrategias que permita el desempefio que permita estar a un largo plazo en el

mercado.
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Tabla 47: FODA estratégico
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MATRIZ FODA

Oportunidades

0O.1.- Crecimiento del sector comercial

0.2.- Leyes que promueven el

crecimiento de la Mipyme.

0.3.- Estabilidad economica de la region
Lambayeque.

O.4.- Propuesta innovadora en la zona.

Amenazas

A.1.- Presencia de un fendmeno natural
gque perjudiqgue o0 escaseen algunos
repuestos empleados

A.2.- Presencia de empresas altamente
competitivas.

A.3.- Alza de precios de la materia prima
(productos)

Fortalezas Debilidades

F.1.- Servicio personalizado

D.1.- No contar con un local propio.

F.2.- Personal capacitado

D.2.-. Inversion limitada para el capital de trabajo.

F.3.- Ubicacion accesible

D.3- Inexistencia de cartera de clientes

F.4.- Alianzas estratégicas

E.FOL1. Implementar el estrategias de marketing
para mayor acaparamiento de clientes
(F.1,F.2,0.1,0.2,0.3,0.4)

E.FO2.Realizar un plan de incentivos. (F1, F2, 04
E.FO3. Planificar secciones de capacitaciones
continua para mejorar la capacidad de atencion al
servicio al cliente (F1, F2, F3, O1, O4)

E.FA.1. Implementar de mitigacion de riesgos
para la presencia del fenbmeno naturales entre
ellos “el fenomeno del nifio”. (F2, A2)

E.FA.2. Creacion de convenios claves para la
rentabilidad de la empresa (F.4, A.1,A.2, A.3)

D.4.- Bajo posicionamiento de la marca de la

empresa.

E.DO1. Desarrollar un plan de propagacion para el
posicionamiento de la marca.(D1, D.2, 01,02,03,04)
E.DO2. Participar en eventos organizados en la zona
para la identificacion de la marga y generacion de
venta. (D1, D2, 01, 02, 03, 04).

E.DO3. Elaborar un plan de ventas one to one para la
generar mayores ingresos (D1, D2, O1, O4)

E.DA.1. Elaborar una péagina web que permite la
mayor captacion de clientes para busqueda de
nuevos cliente y obtener base de datos. (D1, D.3, D.4,
Al, A3)

E.DA.2. Implementar nuevos canales de venta para
incrementar las ventas. (D1, D2, A1, A3)
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3.1.2 Plan estratégico

Es muy importante poder determinar caracteristicas claves de
una empresa; donde se elaborara la mision y vision siendo una guia
que permite el correcto desarrollo de sus actividades para poder
mantenerse en el mercado por un largo periodo; asi mismo, los
colaboradores puedan identificar lo que espera la empresa que
demuestren en su desempefio para satisfacer de manera adecuada

las expectativas y requerimientos de los clientes.

a. Misién

Tabla 48: Matriz para construir una mision

ESENCIA DEL VENTAJA

NEGOCIO SUJETO/MERCADO COMPETITIVA ATRIBUTOS
Son personas de - Servicio de
Comercializacion entre 18 y 65 anos. Satlscher las calidad.
NSE ‘B v C” necesidades ;
de productos y " Precios
Confortabilidad o
competitivos.

REDACCION DE LA MISION

Ser un minimarket tiene como rubro la comercializacién de los productos
cuyo objetivo no es solo proporcionar servicios y productos para satisfacer

una necesidad, sino lograr que nuestros consumidores se sientan como

en casa en un ambiente confortable; brindar un servicio de calidad y a

precios competitivos.

Fuente: Elaboracion propia en base a Sainz (2010)

b. Visién

Al 2023 minimarket “Kuska” estara posicionado en la mente de
sus consumidores, proveedores y competidores como una empresa
sélida, competitiva y flexible en sus horarios para la comodidad de sus

clientes siendo la mejor en su en su actividad comercial o giro, Y sera
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reconocida por su responsabilidad social, dejando huella ecolégica en

el distrito de Patapo para ayudar a impulsar el desarrollo social.

c. Estrategias genéricas

En la empresa se evalla que tipo de estrategia es la mas
adecuada para el planteamiento de estrategias donde segun Porter
(2015) menciona tres estrategias principales que ayudan el
posicionamiento y estabilidad del negocio; sin embargo, se debe
analizar el estado de vida de una empresa donde se determinar que
por ser una empresa nueva en el mercado de Patapo se encuentra en

la fase de introduccion evaluando el tipo de estrategias mas oportuno.

Ciclo de vida de una empresa

Madurez

Crecimiento Declive

Introduccion

Figura 49: Ciclo de vida de una empresa

Fuente: Porter (2015)

De acuerdo a la mision de la empresa, se determind que las
estrategias por ser nueva en el mercado es la estrategia de precio
bajos, porque se pretende acaparar mayor nimero de clientes hasta

que se encuentre posicionada en la zona de ejecucion, brindando
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Estrategias de genéricas

E Ventajas Estratégicas

S
g t Singularidad percibida Posicion de
S por el consumidor bajos costos
J 3
e
t . . Toda !a Diferenciacién Liderazgo en costos
i © industria
v 8
o . sl

C oloun Enfoque (segmentacion o especializacidn)

0 segmento

Figura 50: Estrategias de genéricas

Fuente: Porter (2015)

productos de buena calidad y con precios competitivos; es por ello que
se buscara competidores claves, como segun se puede exponer en la
figura N°50 que sera destinado a un solo segmento, pero estimando

tener un mayor alcance.
a. Propuesta de valor

Como principal propuesta valor se ha tomado en cuenta la
flexibilidad del horario, para que los clientes no se encuentren con
limitaciones al momento de adquirir productos de primera necesidad, la
siguete propuesta fue dada porque se presentd una problematica
evidente en el distrito, solo se cuenta con un mercado y las tiendas solo
abren en horarios limitados durante el dia y no se encuentra en un solo
lugar todo lo que los clientes requieren para satisfacer sus

necesidades.

Tabla 49: horarios de atencioén

Horarios

Mafiana 7:00 am — 12:00 pm
Tarde 12:00pm — 6:00 pm
Noche 6:00 pm — 12:00 pm
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Ademas, se plantea brindar como puesta de valor el servicio de
entrega de los productos a delivery, es decir a cada uno de sus
domicilios para brindar un servicio personalizado donde los clientes se
sientan satisfechos, por atender sus requerimientos; buscando marcar

la diferencia y fidelizacion entre sus potenciales clientes.

Servicio de delivery

f

Minimarker wemww

Enirega de

\ . / T

Figura 51: Servicio de delivery

b. Valores corporativos

Valores corporativos
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Figura 52: Valores corporativos
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Donde analizando la figura N°52 se puede mencionar a detalle las

caracteristicas que contendra cada uno de los valores corporativos:
1. Trabajo en equipo

Es el trabajo que realizan todos los colaboradores que conforman la
organizacion, siempre para logar un objetivo en comun , para que se pueda tomar
en cuenta como trabajo en equipo, el colaborador debera tener una estructura
organizativa que este a favor de realizar un trabajo en conjunto de todos los q
conforman el equipo. Esta condicion de trabajo influye en los trabajadores de forma

positiva ya que permite que haya comparfierismo y respeto entre trabajadores.

2. Calidad:

La calidad que se ofrecerd en el mimarket permitird que los productos y el
servicio que ofrecemos, sean comparados con otros de la competencia, por lo tanto
analizando los puntos de calidad se determina que es un factor indispensable para
logara la fidelizacion de los clientes y garantizar el consumo de los productos y el

servicio para mantener satisfecho siempre al cliente.

3. Eficacia :

La eficacia es un complemento importante dentro de empresa, ya que
constantemente estan enfrentados a la competencia. Saber organizarse permite
desarrollar una estructura ordenada de las actividades para alcanzar un

desempeinio eficaz.
4. Creatividad:

Son aquellos procesos dentro de la organizacién que estan encaminados a la
constante generacion de ideas innovadoras, donde estas ideas producen cambios
en la empresa, si aquellas ideas son puestas en practica , la creatividad permitira a
la empresa llegar mas a los clientes, ya que toda idea propuesta debe ser para el

empuje y mejoramiento de la misma.

5. Compromiso:

Es la magnitud de identificacion que tiene el empleado con la empresa y los

objetivos que se quiere alcanzar, este compromiso permite g el colaborador trabaje
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con entusiasmo y no por obligacion, para poder mantener a los empleados

identificados con la organizacion se debe mantener un ambiente agradable.

3.1.3 Plan de marketing

Para una eficiente y eficaz insercion de la marca y producto de una
determinada empresa se requiere realizar de un buen plan de marketing, lo que
involucra a factores determinantes de posicionamiento desarrollando un andlisis de
las nuevas p de marketing, donde después del analisis se decidi6 tomar cuenta
9Ps las cuales ayudaran a realizar un plan de marketing mas detallado,
involucrando mas al publico objetivo para lograr un posicionamiento de mercado en

corto plazo.

Por su parte, se puede afirmar que las 9Ps son las siguientes: Plaza, Precio,
Producto, Promocién, Propdsito, Personas, Procesos, Partners y Physical
evidence. Con el Unico propésito de alcanzar los objetivos establecidos
(Weinberger, 2009).

Plan de marketing

partners precio

plan de
marketing

proceso

Figura 53:plan de marketing
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3.1.3.1 Plaza

Las estrategias establecidas en el presente punto permitiran
marcar una gran diferencia a nivel visual y mental hacia el cliente
potencial y sobre la competencia, asimismo son de mucha ayuda y

relevantes para empresas que realizan ventas diarias en un lugar fisico.

a. Atencion mas de 18 horas diarias/7 sin interrupcion

Actualmente en el distrito de Patapo no existen bodegas o tiendas
a fines con la propuesta a implementar que permitan la adquisicion de
productos a cualquier hora de cada dia, el presente plan romperd el
paradigma del horario en la poblacion de Patapo que se atenderan en

mas de 18 horas del dia.

Dentro de las ventajas determinantes que tendrd la presente
propuesta se encuentra la atencién de mas de 18 horas diarias, los 7
dias de la semana, no obstante, se deben implementar programas de
publicidad para poder cambiar la mentalidad y cultura que tienen los
pobladores para adquirir un producto donde normalmente las compras
fluctian entre las 4:00 a 7:00 pm, pero segun la encuesta realizada a
la poblacion, para cambiar esta realidad se plantean las siguientes

estrategias:

i. Se utilizaran herramientas que permitan la comunicacién
intensiva de la propuesta a implementar como: radio, prensa, y redes
sociales, etc. Por medio de una contundente campafa de comunicacién
de la marca dando a conocer las ventajas del minimarket dirigido al
publico objetivo que son todos los ciudadanos patapefios, haciendo
énfasis que la organizacion atendera las 24 al dia los 365 dias del afio
sin limite de horario, generando un impacto positivo y rompiendo el
paradigma de las tiendas sobre su horario que hoy en dia son de 8:00

am a 9:00 pm.

ii. Implementando campafas de comunicacion se dara a conocer

que es confortable y seguro realizar una adquisicion de un producto en
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horarios que sobre pasan las 10:00 pm, para ello se debe invertir en
mecanismos de seguridad para generar esa seguridad en el cliente,

logrando el objetivo que se propone.

iii. Teniendo en cuenta los horarios de 10:00pm y 6:00am se
implementaran descuentos especiales en determinados productos
referentes a la cafeteria o licores, con la finalidad de enganchar al
cliente con la compra de otros productos como piqueos, hielo,
cigarrillos, etc. Asimismo, se implementaran combos de bebidas

gaseosas con bebidas alcohdlicas.

iv. Teniendo en cuenta los medios de comunicacién como radio y
redes sociales, se ofreceran premios por concursos, los cuales deberan
ser retirados en horario de 10:00 pm a 6:00 am, incentivando y

promocionando el horario que se ofrecera.

b. Disefio interior:
El disefio que contendra el minimarket propuesto dentro de su

estructura se enfocard en las siguientes caracteristicas:

Disefio interior del minimarket

Graficos atractivos en diferentes puntos del local con colores
llamativos, pero no exagerados manteniendo estilo vintage vy
modernista combinado.

Se utilizard una sefialética atractiva tanto a nivel de cuadros
informativos v letras en bloque para indicar los diferentes ambientes
y espacios del local, haciendo de esta manera un lugar mas facil y
comodo para que el cliente encuentre lo gue necesita,

Figura 54: Disefio en el interior
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c. Publicidad Interna

Dentro de la infraestructura se implementaran cuadros tipo paneles
con el mismo estilo de las peliculas que se estrenan en los cines, con
diversos tipos de publicidad sobre las marcas que se ofrecen en el
minimarket, asimismo las campafas que se crearan, con la finalidad de
crear un nuevo estilo atractivo dejando de lado lo tradicional que es el
pegado de afiche, este tipo de publicidad interna a la ves generara
ingresos debido a que se le realizara publicidad a las diferentes marcas

gue deseen estar en los cuadros tipo paneles.

c.1 Pantallas:

Se implementara pantallas dentro de la infraestructura donde se
daran a conocer la publicidad y promociones de las diferentes marcas
que se brinden en el establecimiento, asimismo, se realizara una
negociacion con las marcas que deseen estar dentro de estas pantallas
publicitarias. Por otro lado, estas pantallas serviran para dar a conocer
programas de interés general a los clientes para hacer mas amena su

estancia dentro del local.

Anuncios

TV MARCA. TU Looo

) v ; A3
TU ANUNCI
oAl

Tonid !

o

Figura 55: Pantalla de anuncio
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c.2 Internet

Teniendo en cuenta el panorama actual el proyecto a desarrollar
contara con puntos Wifi para los clientes que deseen acceder a internet,
esto puede ser favorable para la organizacion debido a que los clientes
pueden publicar sus compras etiquetando al local dentro de sus
publicaciones publicitando asi al minimarket, los clientes podran

acceder de las siguientes maneras
c.4 Delivery

Analizando los diversos medios de como llegar hacia el cliente
se puede mencionar que tiene una adecuada aceptacion el reparto a

delivery, segun los instrumentos aplicados.

Donde teniendo en cuenta la encuesta realizada a los
pobladores de Patapo se ha creido conveniente contar con el servicio
de delivery para el traslado de los diversos productos hacia el destino
gue ha realizado el pedido, este servicio de delivery dependiendo de
la demanda puede realizarse las 24 horas del dia., donde en se da a
conocer que un 30% y 12% de los encuestados se encuentran de
acuerdo y totalmente de acuerdo por el servicio delivery, mientras que

un 29% se encuentran indiferentes.

3.1.3.2 Precio

Donde se realiz6 el andlisis de precios de algunos productos que
se ofertaran entre ellos los que mayor se rota; asi mismo se permite
identificar el precio con mayor aceptacion; tomando de referencia el

mercado.
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Tabla 50: Analisis de precios

Rentabilid

0
ad 47%

Agua

17% 57% 45% 41%

Cervez Gaseos

. Spora Gatora a(Caja as Gallet Snac
miner
de de 12 person as k
al
und) al
Costo oy 15 120 /135 /350 /120 s/0.40 S94
unitario 0
Utlidad o554 g092 /077 /158  s/0.49 sio2g S04
operativa 5
IGV s/0.31 s/0.38 s/0.38 s/0.92 s/0.31 s/0.12 S/g'l
PRECIO
SUGERI /1.0
DO - s/2.00 s/2.50 s/2.50 s/6.00 s/2.00 s/0.80 O.
valor de
venta

Por su parte,

ventas se plantean las s

Tabla 51: Tipos de

para promover la generacion de mayores

iguientes estrategias:

estrategias de precios

Estrategias de precios

Dias de
descuento:

Formas de

pago:

Tarjetas de
descuento:

Se plantea tener en cuenta los dias que menos rotan
los productos para desarrollar promociones diversas,
los principales productos con descuento seran los
shacks cuando el cliente adquiera una bebida o un
producto

Dentro del establecimiento se contard con diversas
formas de pago ya sea en efectivo o mediante tarjeta
de créditos, debido a que se contara con Posnet.

Una de las ofertas a implementar a corto plazo son las
tarjetas de descuento que contaran con un codigo Unico
para los clientes que adquieran compras superando
cierto monto, con estas tarjetas se accederan a
diversos beneficios como precios especiales, ofertas
exclusivas, dias especiales, etc.
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3.1.3.3 Producto

Dentro de las estrategias del producto al igual que las
mencionadas anteriormente son primordiales para marcar
diferenciacion y permanecer en el tiempo, desarrollandose a corto y
largo plazo; asimismo, contribuira al cliente objetivo en sus elecciones
de compra, permitiendo una diferenciacion superando a la
competencia; por consecuente, la empresa tendra los siguientes

rubros de participacion:

Productos

Bebidas

Lacteos

Linea de
producto
S ~ Abarrote

[\

Carnes

Licores
Frutas y y
verduras cigarros

Figura 56: Linea de productos

Analizando las siete lineas de productos se evaluara de manera

individual donde se mencionaran las siguientes caracteristicas:
a) Bebidas

Es una de las lineas con mayor interaccion en el mercado

nortefio debido a sus altos indices de temperatura en la cual sirve para
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saciar una de las principales necesidades de una persona como es la
sed, por la cual permite a un consumidor hidratar el cuerpo para el
adecuado funcionamiento de su cuerpo y entre los principales
exponentes son las gaseosas, agua mineral y frugos.

Figura 57: Tipos de bebidas

b) Lacteos

Son articulos que tienen como componente base el insumo de
la leche como teniendo como los principales exponentes el queso, la
mantequilla, el yogurt donde ofrece a sus consumidores calcio,

fésforo, magnesio, sodio, potasio, entre otros.

Lacteos

Figura 58: Lacteos
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c) Abarrotes

Son todos los articulos que tendra el minimarket siendo
aquellos que posee las caracteristicas que intervienen en la
realizacion directa de las comidas diarias de toda persona permitiendo

satisfacer una necesidad primaria.

Abarrotes

Figura 59: Abarrotes

Fuente: Elaboracion propia

d) Licoresy cigarros

Son productos que utilizan los usuarios para divertirse siendo
uno de los productos de mayor consumo por los jévenes donde
segun La Gestién (2018) menciona que es una de las categorias
con mayor participacion en el mercado peruano representando el

56.1%, donde el consumo per cépita es de 1.33 litros.

130



Licores y cigarros

Figura 60: Licores y cigarros

Fuente: Elaboracion propia.

e) Frutasy verduras

Son productos naturales que ayuda a la gente al adecuado
funcionamiento de su organismo ademas segun La Republica (2018)
menciona que el 90% de los consumidores peruanos no comen
ningun tipo de fruta y verdura el dia; ademas, se menciona que el 10%
de la poblacién sigue las recomendaciones brindadas por la OMS; asi
mismo, se menciona que se proyecta tener un crecimiento promedio

del 10% en el presente afio.

Frutas y verduras

Figura 61: Frutas y verduras
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Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, se analizd el porcentaje de participacion de las

principales lineas de frutas y verduras:

Principales lineas de hortalizas
Cultivos 2016 2017 Crecim. % % Partic.
FLATANOD 2,915,750 4. 316,727 10% 40
CITRICOS 1,122 177 1.201.,272 7% 11%
PIRA 755,471 898,980 10% fip )
RAME aA40, 002 549,391 25% 5%
TOMATE 685 240 418,079 -30% A%
AGUACATE 335,877 396,002 18% 4%
MANGD 281,880 315,663 12% I
PASIFLORAS 163,580 226,072 17% 2%
FAPAYA 172,201 191,042 11% 2%
TOMATE DE ARBOL 186,032 190,833 3% 2%
E'SESSLA DE 302,370 171,049 -43% 2%
ZANAHORIA 207 057 151,582 -49% 1%
CEBCOLLA DE RAMA 246 373 150,534 -39% 1%
GUAYABA 118,161 149,244 25% 1%
FPATILLA 195,820 144,730 -26% 1%
MORA 110,453 130,672 18% 1%
Coco 122,780 127,150 4% 1%
LuLo TBE11 89,238 14% 1%
AHUYAMA 116,834 84,750 -27% 1%
FRESA 61,468 67,264 a% 1%
HORTALIZAS .
VARIAS 20,541 56,914 -43% %
MELOM 7,404 53,140 -21% 0%
LECHUGA 42,447 51,155 -415% 0%
Otros cultivos 611,020 583,873 -3% &%
Total 10,609 845 10,725,382 100% 100%

Figura 62: Principales hortalizas
Fuente: Elaboracion propia

f) Carnes

La carne es un producto que brinda vitaminas B12, donde
ofrece 15y 20% de proteinas; también brinda en un entre 10 a 20%
de grasas, zinc y fésforo; asi mismo, es un producto muy importante
para el crecimiento de toda persona y uno de los mas preferidos en

las diversas edades.
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Carnes

Figura 63: Carnes

Fuente: Elaboracion propia

g) Articulos de limpiezas

Son elementos que permiten brindar soporte de limpieza a una
infraestructura es decir darle mantenimiento u limpieza para permitir
tener una casa limpia, sin embargo para un usuario le facilitara la

realizacion de la limpieza personal.

Articulos de

limpieza
Figura 64:Articulos de limpiezas

Analizando las lineas de productos mensionadas se puede
mencionar que el minimarket contara con una diversidad de productos
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para que cuando el cliente asista al establecimiento pueda atender a

todas sus necesidades en un mismo lugar y al mejor precio.

Asi mismo, se determinara cual sera la identidad corporativa del
minimarket es por ello que se planteé una diversidad de nombres

alternativos en la cual se indicaron ser los siguientes:

Tabla 52: Nombres planteados

Preguntas Respuestas

KUSKALLA
¢, Cual seria el
nombre mas KUSKA
indicado para el SOY SUPER

negocio?
GREEN MARKET

Donde, después de analizar todos los nombres que se
identificaron en la lluvia de idea se opt6é por KUSKA que evaluando su
origen del nombre se menciona que proviene de la lengua quechua y

que tiene por significado “juntos”, es eso lo que se quiere transmitir.

Tabla 53: Propuesta de logotipo

Primera propuesta Segunda Tercera propuesta

propuesta

Asi mismo, analizando la representacion grafica del logotipo del
minimarket propuesto se mencionar que el que es con mayor
aceptacion siendo seleccionado para ser el que un cliente identifique

la marca del negocio en Patapo, donde evaluando la tercera
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propuesta se puede determinar que los graficos y color exponen con

claridad el tipo de actividad que se realizara, teniendo como siguiente

slogan:

Logotipo del minimarket

Figura 65: logotipo

“‘SIEMPRE CALIDAD AL MEJOR PRECIO”

El Slogan propuesto se denomina “Siempre calidad al mejor
precio”, esta frase es muy relevante debido a que la mayoria de
personas patapefias manifiestan que la calidad y el precio son los
atributos con mayor puntuacién, generando que se sientan
satisfechos y seguros al momento de realizar una compra en el

establecimiento.
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3.1.34 Promocion

Segun Zyman (2003) afirma que: “El gran problema que enfrenta
su negocio hoy es diferenciarse de sus competidores de un modo

relevante y significativo para los clientes.” (p.34)

Las estrategias a implementar para la promocion van a permitir
a la organizacion dar a conocer de forma masiva todos los productos
y servicios que se brinden en el minimarket, las ventajas,
diferenciacion, promociones, etc., esto contribuird y ayudara a obtener
un posicionamiento psicolégico en la mente de los futuros clientes,
estas estrategias se implementaran teniendo en cuenta los tiempos
dados para la publicidad conforme el minimarket se desarrolle en el

mercado.

Asi mismo, que para tener mayor alcance a los clientes se cred

una fan page:

Fan page

A% a4 @

Pagina Bancejace e Notificaciones Estatisficas Herramientas Promodiones Configuracion Ayuda ~

Mininmarket
o o
Kuska
Croar nombre de usuar
je ia p
Iniclo
Puakosioes W sop | o

Te damos la bisnvenida a tu nueva EDoner vigoy; - Chit [deeactivado) - -

Figura 66: Fan page
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Afirmando que en la actualidad existen diversas redes sociales
entre la cual la segun Arellano (2016) aceptada es Facebook con un

58%, seguido de YouTube con un 39%, justificando la creacion de la fan

page.

Redes sociales con mayor preferencia
en el Perd

Pinterest ~ 8%

Linkedin  [NENNNEE0AN
Instragram _

Twiter SE

vouuve ST

Facebook S

0% 20% 40% 60% 80%
Figura 67: Interaccion de las redes sociales

Asi mismo, se desarroll6 diversidad de prototipos para el
posicionamiento de la marca en los mdltiples elementos como se
muestra en la figura N°68 entre ellos tarjetas de presentacion, polos,

bolsas, entre otros articulos.

Prototipos

Figura 68: Prbtotibos de la marca
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3.1.35 Propdsito

El propésito en el marketing estratégico es muy relevante e
imprescindible, debido a que tomara en cuenta todos los objetivos a corto
y largo plazo, implementando correctamente estrategias que permitan

alcanzarlos.

Teniendo en cuenta el minimarket Kuska, el propdsito servird como
linea que marcara el futuro de la organizacion, no obstante, el propdésito
en una organizacion puede cambiar y variar con el paso del tiempo, esto
se debe debido al crecimiento o disminucién que tiene en el mercado. El
propésito también servira para determinar hacia donde implementar la
comunicacién de la marca y la manera de actuar contra las amenazas

de los nuevos entrantes, fortaleciendo las debilidades de la organizacion.

Escalera de compra

Marca de Fabricante

Figura 69: El propdsito, segun la escalera de compra

Fuente: Elaboracién propia

El propdsito se puede enfocar teniendo en cuenta la famosa escalera de la
comprade un cliente:
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Dentro de los minimarkets se pueden identificar diferentes precios o productos
con similar oferta, pero con caracteristicas que las diferencian al momento de la

compra como, por ejemplo:

Enfoques de la escalera de compra

Productos de ‘Calidad Suprema’: palabras como
‘excelente’ o ‘seleccién’ implican que el producto
ha sido creado para darnos un lujo

=

Productos de ‘Marca de
Fabricante’: productos con la marca del
fabricante como Inka cola o cereales
Angel.

Productos de ‘Marca Blanca’: |la presentacion
de estos productos suele ser similar a los de
marca de fabricante, pero con la marca del
supermercado

Figura 70: Enfoques que se deben tomar teniendo en cuenta la escalera de
compra

3.1.3.6 Personas
El minimarket contara e implementard un adecuado sistema de reclutamiento

de personal, que contenga habilidades y competencias para la atencién de todos
los clientes que visiten al minimarket Kuskca, con un clima laboral, para brindar un

trato calido amable y personalizado dirigido a las personas del distrito de Patapo.

Dentro del minimarket las caracteristicas determinantes de éxito es la debida
formacion del personal para una correcta calidad de servicio brindado, para
mantener a los diferentes colaboradores es importante implementar talleres para
cultivar sus virtudes y debilidades, para que haya o exista una mejor comunicacion
eficaz respondiendo de manera oportuna a las necesidades de los clientes

potenciales o fidelizacion.
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Las personas se tienen que alinear al desarrollo para mantener un ambiente
laboral estable y adecuado, asimismo, se tiene que llevar emparejado a la cultura

organizacional.

caracteristica interna y externa de las personas

Si es un emprendedor, serd el encargado entre otras muchas tareas de hacer sentir
especiales a sus potenciales clientes.

Figura 71: Caracteristicas de las personas internas como externas del minimarket
Fuente: Elaboracién propia
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Personas del marketing mix

Figura 72: Personas del marketing mix

3.1.3.7 Procesos:
Atreves de la siguiente P de marteking se determinara cudles seran los

objetivos que se aplicaran para lograr que el publico vea en minimarket kuska la
mejor opcion para realizar sus compras, se realizaran procesos definidos realizado
por personal idoneo que sepa llegar al cliente siempre con un buen trato al
consumidor en todos los procesos que realice dentro del minimarket y mediante del
servicio a delivery durante la compra, los mismo procesos se revisaran
peribdicamente a fin de optimizarlos y ofrecer un mejor servicio al cliente en

especial en los tiempos de atencién y respuesta.

Objetivos:

v Satisfaccioén del cliente

v Incrementar las ventas

v Disminuir la desercion de los clientes

v Interactuar con los clientes para saber sus inquietudes

Planes de accion para mejorar

Actividades pre-operativas antes de la aplicacion de estrategias

Recopilar informacion de los clientes, sobre cuales son las falencias que
presenta nuestro establecimiento o dudas que quieran que les sean resueltas
por medio de encuestas o mejor aun una mediante una conversacion directa
en el momento que el consumidor esta realizando sus compras.

Luego obtenida la informacion se determina cuales seran los puntos a tratar
mediante una capacitacién, identificando al personal idoneo para brindar dicha
capacitacion.
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La persona seleccionada se encargara de comunicar a los empleados la fecha
y duracion de la capacitacion, luego de dictada la capacitacion, se resolveran
las dudas que tengan acerca del tema tratado.

Se solicitara un informe a los colaboradores sobre lo entendido de tal manera
se determinara si la capacitacion se realizé de manera eficiente, se analizara
el informe para verificar si los resultados que se logaron van a ser de beneficio
para el minimarket.

Planes de accidn para mejorar

Estrategias:

Proponer estrategias de precios
Servicio personalizado
Servicio de post-venta

Proponer sorteos por la compra

3.1.3.8 Partners (proveedores)

Los proveedores son los aliados del establecimiento que permitiran que lo
clientes cuentes con productos de calidad y que el almacén del minimarket cuente
siempre con un stock optimo, para abastecer y satisfacer a los clientes, cuando los
lazos de proveedor y el minimarket sean més estrechos seran los proveedores
quienes ofreceran beneficios no solo para la empresa, al mismo tiempo presentara

promociones para los clientes, precios bajos de manera mas continua.

Tabla 54: Generalidades de la empresa

Empresa: Despensa Peruana s.a
Ruc. 20271522950
Direccion: panamericana norte km.7
Abarrotes
Empresa: textil y textura s.a.c
Ruc. 20271648201
Direccion: pargue industrial mz.e lote.4 Pimentel
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Frutas y verduras

Aseo

Licores

Carnes

Bebidas

Lacteos

Empresa: Comercial Lavagna s.a.c
Ruc.20103129061
Direccién: parque industrial mz.e It.5 Pimentel

Empresa: Distribuidora Comercial Alvares
Ruc:20102892381

Direccion: av. Tupac Amaru mz. 30 It.3 chosica del norte

Lambayeque

Empresa: Despensa Peruana s.a
Ruc. 20271522950
Direccion: panamericana norte km.7

Empresa: Distribuciones Gavidia
Direccion: calle paraguay N°891
Cel:930796313

Mercado Moshoqueque
Direccion: Jose Leonarod Ortiz

Mercado Moshoqueque
Direccion: Jose Leonarod Ortiz

Empresa: comercializadora salem s.a.c

Ruc: 20504208843

Direccion: parque industrial mz.f It.2 Lambayeque
Chiclayo

Empresa: Distribuciones Gavidia
Direccion: calle Paraguay N°891
Cel:930796313

Empresa: angélica Chavez hurtado
Ruc:10164058706
Direccion: parque industrial mz.e It 4 Pimentel

3.1.3.9

Physical Evidence:

La incertidumbre de un posible cliente al llegar a nuestra pagina web se puede

resolver gracias a los testimonios.
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En el caso del minimarket Kuska debe implementar una prueba social que
pueda ayudar a que nuestro cliente potencial realice una accién de compra 0 nos

contrate.

Se debe tener en cuenta a una persona que ha tenido una buena experiencia,
debido a que otra persona al escuchar su testimonio se animara a trabajar con

nosotros.

Se trata de crear una cierta cara para para el minimarket. De esta manera,
cuando la gente escuche el nombre de su “Kuska” o de los productos que ofrece,
facilmente se le ocurrira un logotipo o una imagen de la marca, los logotipos
mayormente son los que llegan primero a la mente de las personas, eso es algo a

lo que debe aspirar la organizacion.

Esto significa que si quiere que la gente recuerde de qué se trata, debe ser
coherente con los logotipos e imagenes, o los patrones de color que utiliza para el

empaquetado y los materiales promocionales. Estos incluyen:

Physical Evidence

. Paginas Web / Sitios Web

. Uniformes de empleados
{

. Papeleo

. Embalaje, Membretes

Figura 73:Physical Evidence
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3.1.4 Plan de operaciones

3.14.1 Plan de operaciones

Elaborar un plan de operaciones es importe en la organizacion

para el desarrollo adecuado de las funciones, donde se planifica

desde la constitucion de una empresa hasta como se desarrollaran

las funciones cuando estara en puesta en marcha para planificar

brindar un servicio de calidad.

3.1.4.2 Objetivos del plan de operaciones

Planificar los objetivos que tendrd el plan de operaciones es

importante porque sirve como guia, para luego poder estimar si

cumples con todos los objetivos programados, es decir si desarrollaron

adecuadamente.

Tabla 55: Objetivos del plan de operaciones

Objetivo Indicador Accion
Disminucion del Realizar induccion
margen de error >10% previa antes de
en la realizacién ejecutar sus
de las ventas. funciones.
Disminuir el
namero de Realizar
uejas en el capacitaciones
que >10% P 1€
proceso de sobre atencién al
atencion al cliente.
cliente.
Aumentar la Realizar monitoreo
productividad en < 10% de desempefio, e
los procesos incentivar la
operativos. productividad.
L Elaborar fichas de

Disminucion .

registro de
de las mermas . .

>5% inventario de los

de los

productos
productos. .

existentes.
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a. Tipos de operaciones

Para la planificacion de las actividades se debe identificar que se
actividades quieres desempeiiarte, donde esos datos lo extraes del
modelamiento de tu idea de negocio; donde después de saber
exactamente el rubro de negocio se procede al desarrollo de los dos
tipos de operaciones segun Weinberger (2009) donde entre ellas se

encuentran las siguientes:

Tipo de actividades

Actividades
pre-
operativas

»

Figura 74: Tipos de actividades

Fuente: Elaboracion propia

a.l Actividades pre operativas

Analizando la figura presentada se puede hacer menciéon que
existen dos tipos de actividades muy marcadas, entre ellas las pre
operativas siendo las actividades que se deben realizar antes de que
se ponga en marcha el negocio; es decir los requisitos previos que se
deben efectuar teniendo en cuenta el protocolo de constitucién de una
empresa donde se debe realizar los siguientes pasos:
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Pasos para la constitucion de la empresa
Separacion del

. nombre
seleccionado.

Figura 75: Pasos para constitucién de una empresa

Consulta disponible en SUNARP
Se logra mencionar que aqui el emprendedor debe solicitar si el nombre
propuesto se encuentra habilitado, es decir se encuentra disponible
para poder crear el negocio planteado donde se reconoce que el costo
para poder verificar en al SUNARP esta un costo de s/5.00.
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Busqueda del nombre

|

Figura 76: Busqueda del nombre.

Separaciéon del nombre

Se logra determinar que uno de los aspectos principales es logra
reservar el nombre para la creacion de la idea de negocio donde
se menciona que al separar el nombre el emprendedor tiene un

afo habil para poder realizar la compra generando la autoria del

nombre que ya lo puede hacer comercial.

Solicitud de inscripcién

025 s Sabckud de Inmcrigcidn == leseres de Prefeenc s Fpisive Famad de 3
NFTFT4& NF NNYRTF NF PFRECHS RN PER2 t—nmcdimer wlapn nrssaind
B Zorrbhaciin Mzdiepsbin du Eralre

DELCEAMACION 0 SATCH SOCIAL cysa ~sesres mlicis

Taraminadby Tazdn 2l

150 O PERSONA ) PTICA

St b -
LR ™0 OF | & TFSRI0A IR

e

T ] Sumzsonar ¥ “rxduin
Tera v cvaia g ad noga e ks s an a0, ARG g TREET & AT T AT T i
AL T P L R S

Figura 77: Plantilla de solicitud de inscripcion
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En la presente imagen se reconoce la imagen para el registro de

quienes seran los responsables de la empresa propuesta, donde el

costo para la reserva del nombre esté costando 20 soles.

Personas que conforman la empresa

SHALKATULES == Solciud de Inscripeidn == Heserys de Preforsnces Hegistrsl

NOMERE DE LiJS INTEGHRANTES DE LA PERSONA JURIDICA,
—m AFELLIDD FATER WO f DEWOMIWACI0N £ A& 0N

S0 AL

I I

DATOSE DEL SOLICITANTE (Prasentante)

Apallida Fatsrna Apellids Matema Hambrsre
Tipo Doeumenba: Himars da Documasnts

Seles v

artes Eleorénina: Direcalbn Complata

patadar Calular Himars da Calular

Selsccionar ¥

DATOS DE PAGD

Monte @ S0 2000 nusves soles
Com al feimate da presenldodn que apameeend a1 piesionar @l bolon conlinual apesbneee a la Olivina Faygslal
eoirespondicnte 31 domicilio de 1a pegong jundica para piesentalo o efgotudi ol pago ooimgspondienis

FORMA E FhdeD

B M oErccTiVD EROLA O INE RECISTRAL

Fasg 2de 3

AFELLIDO
HATE RHG

Figura 78: Nombre las personas que conforman la empresa

Distribuciéon de los ambientes

Otro de los puntos importantes después de haber registrado la
empresa se reconoce es logra identificar cuales son los ambientes
adecuados para el desarrollo oportuno de las actividades donde

se logra indicar que tendra el minimarket tener como siguiente

esquema:
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Distribucion Interna

Articulos de
aseo
Accesorios
Abarrotes
Licores y cigarros
Bebidas
| o
s 7
/d
Frutas y verduras h = / e Lacteos
\/
Camnes

Figura 79: Distribucion interna

Donde, después de determinar la distribucion de los ambientes
internos del minimarket se estima tener entre las principales

actividades las siguientes como se menciona en la siguiente
figura:

Tabla 56: Ciclo de vida del negocio

CICLO DEL NEGOCIO

1. Planificacion de compra de productos para la venta
e 2. Seleccién de proveedores

3. Obtencion de productos requeridos para la venta

4.Almacenamiento de los productos

5. Realizacién de inventarios

6. Comercializacion y venta de los productos.
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Después de analizar el ciclo de vida de las actividades de la
empresa se procede a desarrollar cada una de estas, entre las

principales actividades:

Proceso de adquisicion de los productos

EMPLEADD K PROVEEDOR 5 ALMACEN b HHANIAS

| Im : buszar TecEpCionar regalmar &
T ‘ proveedones cEporductos Fago

eisar & slock
orderar g

pedicos an e
almacen

k.

de progductos v

realEzar lise de
pedidos

selstrionar

provssdornes

Ha

ravisar los
progucles con
fartura

ganaonf
realizar
peoidcs

Figura 80: Proceso de adquisicién de los productos

PROCESD DE ADOUE K KM DE PRODIUCTOS

Ha

e5ld ooigmmed

Fuente: Elaboracion propia en BizAgi

Ademas, también se definir4 cuéles son los equipos y herramientas
necesarias para el desarrollo adecuado del minimarket permitiendo
realizar de manera eficiente sus actividades, teniendo una
infraestructura optima para la calidad y satisfaccion de los clientes,

entre las principales se encuentra los siguientes:
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a. Maquinaria y equipo:
a.1l Caja registradora:

Las cajas registradoras nos brindan un sistema que podra controlar
su inventario, registrar ventas y flojos de caja, realizar cotizaciones,
imprimir los comprobantes que se emitiran al cliente, registrar clientes,
proveedores, productos es un facilitador de procesos de vetas. Si bien
cada caja registradora tiene caracteristicas unicas, todas tienen similitud
en su funcionamiento.

Cajaregistradora

Figura 81:caja registradora

Fuente: http://www.exposervi.es/57-maquinaria-equipamiento-
a.2 supermercado

Congeladoras:

Es un equipo de refrigeracion que tiene como funciébn mantener
aislado térmicamente los productos que necesitan conservacioén y un
sistema frigorifico, que ayuda a que los productos se mantengan frios y
hacer més lenta la putrefaccion. Se mantiene frio por comprension o por
absorcién, el cual permite mantener los productos almacenados en el
interior a una temperatura bajo 0 °C.

Congeladoras
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Figura 82:congeladora

a.3 Vitrina mural lacteos

Ayudaran a mejorar la exhibicion de lacteos, carnes, frutas y
verduras. El régimen de temperatura de estas vitrinas oscila entre los 0°C
y los 2°C para carnes y aves, entre los 2°C y los 5°C para productos
lacteos, frutas y verduras. A nivel opcional, los productos pueden ir
acompafiados con una luz LED en cada estante de la mural, puerta de
cristal, el uso de puertas de cristal ayudara a disminuir el consumo de
energia eléctrica en un 30%.

Vitrina de Lacteos

Figura 83:vitrina de lacteos
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A.4 Salida de caja:

Sera el equipo que permitira a los clientes mantener orden al momento de
hacer efectiva sus compras en caja. Sus medidas seran de 1 m x 1m %, se
encontraran ubicadas antes de la salida del establecimiento

b. Muebles y enseres:

Entre los principales muebles y enseres que se deben considerar
para la puesta en marcha de un minimarket de conveniencia se exponen
los siguientes:

modelo de mueble

Figura 84: modelo de mueble
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b.1 Gdéndolas o anaqueles:

La gondola de un minimarket es tipo mueble colocados a modos de
paredes para exhibir productos para que el consumidor pueda adquirir en
un punto de ventas, sus dimensiones, se utilizan especialmente para
establecimiento de tamafo regular ya que son de superficies grandes y
su longitud es de principal componente lineal

Comunmente, un anaquel estd compuesta por dos postes o
soportes, sobre ellos que se colocan paneles verticales. Estos paneles
cuentan con unos orificios llamados gotas, de unos 15-30 mm de
diametro. De estas las gotas se enganchan tijas (ganchos para colgar
productos), también bandejas (repisas o estantes). Ademas, cada gancho
o bandeja de la gbéndola cuenta con pequefios espacios en la parte
superior para colocar los precios del producto correspondiente. El uso de
gotas permite modificar la disposicion de los productos de acuerdo con
un plano grama.

Los estantes permitiran la exhibicion y organizacion de los productos
seran elaborados de madera y metal para garantizar su durabilidad y
resistencia al momento de exhibir los productos.

Goéndolas

Figura 85:gondolas

b.2 Canasta de compra:

Una canasta de compra es portador de carga que se puede
encontrar en supermercados minimarket u otras tiendas comerciales para
que los clientes puedan transportar sus compras antes de pagar; las
canastas son elaboradas de plastico resistente con un fondo de 0.27 cm
x 0.31 de ancho.
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Canastas de compra

) “ e 0
| 3At i !
T T ULLLAL

Figura 86: canastas de compra.

Fuente: http://www.exposervi.es/57-maquinaria-equipamiento-
supermercado.

b.3 Banco para caja:

Una silla giratoria fabricados con pvc. Uso solo para personal que
se encargara al area de caja, servirA como soporte en ocasiones de
cansancio, por tiempo que se tiene que estar de pie para la atencion de
los clientes

Sillas para el personal de caja
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Figura 87: canastas de compra.

Fuente: http://www.exposervi.es/57-maquinaria-
equipamiento-supermercado.

Asi mismo, se establece el proceso de cdmo se realizara el
inventario del ordenamiento de cada producto siendo una parte
importante para poder llevar el control de las entradas y salidas de los

productos ofertantes en el negocio.

Proceso de inventario

ADWIRISTRAO OR » MINIKAREET » ALMACER >

rigaligar ivvae tanis

Taigs mbne o EREss
B BLprasucing

savimr b b sanzs
para v eetemio da

——

raipity el
infgrme dd
Felrtafi

1 HY ENTA Rl

Figura 88: Proceso de inventario

Fuente: Elaboracion propia
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Por su parte, es importante poder definir cuales seran las
actividades que debe realizar los colaboradores para la efectuacion de
la venta de los productos permitiendo el correcto desempefio de cada
uno para el cumplimiento de las metas establecidas.

Asi mismo, sera como una guia de como se debe efectuar una

compra al momento que el cliente requiere la adquisicion de los

productos:
Proceso de venta
CLIENTE ™ CAIA
Py
|
|
|
| ingre=r
: 'l producto
Ingragr |
rainirnarket I
|
Y
— |
|
v | lis@ar productos
E ( y | precio a cobm@r
seleccionar de sl :
.E productos |
= |
3 |
'E | No
£ copforme? i
.E |
|
] |
& recibir total a |
Mo pagar :
|
|
|
conforme? |
I
|
I
S50 pagar y recibir
I factua
|
|

Figura 89: Proceso de veta del producto

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.5 Plan de recursos humanos

Para la empresa es muy importante planificar el recurso de la
empresa, donde se realizaran actividades desde la seleccion del
personal hasta estrategias para la motivacién que impulse el desempefio
de los colaboradores, donde el segun Olleros (2005) expone las

siguientes fases:

Proceso de seleccion del personal

-
\ 4
S ]«
\ 4

Figura 90: Proceso de seleccion del personal

Fuente: Elaboracién propia
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3.15.1 Evaluacion de las necesidades

Para la evaluacion de las necesidades se determina que es en base
a las necesidades que requerira la empresa como es la un minimarket,

donde se propone elaborar un organigrama:

Organigrama

Gerencia

Area
Operacion

Area de
Administracion

|
| ] [
|‘ \ |‘ ; \ |‘ \ Comercial y o
RR.HH Finanzas Soporte — Logistica

Figura 91: Organigrama

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 57: Descripcion de las areas

AREAS Sub areas Descripcion

Es el area que se encarga de
gestionar todo el personal de la

RR. HH organizacion, desde la planificacion
de las funciones hasta el monitoreo
Area de del desempefio.
administracio Se encarga de controlar todos los
n egresos realizados en la organizacion,
: agos al ersonal, ingresos,
Finanzas bag P 9

realizacion de reportes; asi mismo,
efectuar los pagos a SUNAT es decir
las tributaciones.

Es el area que se encarga de poder
realizar los sopores respectivos del
sistema que implementaran en el
minimarket propuesto, es decir

Soporte realizar  mantenimiento a las
maquinarias y equipos; asi como
actualizar el programa insertado
acorde a los requerimientos
presentados.

Se encarga de realizar las ventas
que se efectuaran en el minimarket;

Area de como plantear estrategias de
operacion Comercial y fidelizacion e incremento de ventas.
ventas Ademas, se encargara de la creacion

de nuevos canales de venta, en la
cual permita la facil insercion en el
mercado.

Es responsable del abastecimiento
adecuado del minimarket,
mencionando que abarca desde la
compra de los insumos hasta la
distribucion en cada uno de sus
lugares los productos.

Logistica

Fuente: Elaboracion propia

Donde se puede mencionar que como es una empresa nueva en el
mercado tendra que buscar un personal capacitados de acuerdo con las

funciones que cumplird la organizacion.
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3.1.5.2 Andlisis de los puestos

Tabla 58: Manual de operaciones y funciones

GERENCIA

Cargo:
Gerente general
Tiene la responsabilidad de poder generar una direccion y
administracion del minimarket de conveniencia, siendo el sujeto que
representa legalmente la organizacién mencionando que se encargara
de formular estrategias que permita el adecuado crecimiento del

negocio.

Caracteristicas y funciones de un gerente:

i. Facilitar la comunicacion entre los colaboradores

ii. Buscar convenios institucionales

iii. Plantear alternativas de solucioén en la presencia de problemas

iv. Posee con la capacidad de trabajar en equipo

v. Transmitir confianza y seguridad

vi. Reconoce y premia el buen desempefio de los colaboradores
vii. Realizar toma de decisiones oportunas
viii. Vela por el contante bienestar del minimarket.

ix. Realizar reportes mensuales

X. Planifica las metas y actividades que se deben realizar en una

organizacion.

Requisitos y funciones

Requisitos
a. Educacion: Contar con la formacion profesional en administracion
de empresas o ciencias empresariales, que tengan afinidad al cargo.
b. Experiencia: 02 afios en cargos similares en el rubro del negocio a

postular.
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c. Capacitacion: Cursos de actualizacion en temas de gestion
empresarial, marketing, RR. HH, entre otros.
Ademas, con conocimientos en computacion nivel avanzado e inglés

medio.

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, es importante detallar cada uno de os cargos
gue debe poseer cada colaborador del minimarket planteado

como se muestra en la siguiente ficha:

Tabla 59: Area administrativa

AREA DE ADMINISTRACION

RR. HH

Cargo:
Administrador
Tiene como funcién primordial planificar a detalle las funciones de
los colaboradores del minimarket, para que permitan atender de
manera eficaz y eficiente.
Caracteristicas de un administrador
1. Coordinar las actividades
2. Planificar los roles que desempenfaran los
colaboradores
Brindar alternativas de solucion en la organizacion.
Elaborar un plan de comunicaciones
Brindar instrucciones y capacitaciones contantes.
Medir el desempefio de los colaboradores

Crear indicadores de control

© N o O b~ W

Realizar charlas para incrementar el desempefio
laboral
9. Impulsar la participacion de los colaboradores

10. Supervisar el cumplimiento de las Ventas

Requisitos y funciones
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Requisitos
a. Educacion: Formacion profesional en administracion de empresas

0 ciencias empresariales, o carreras afines.

b. Experiencia: 02 afios en cargos similares en el rubro del negocio
postulado.
c. Capacitacion: Cursos de actualizacion en temas de gestion

empresarial, RR. HH, entre otros.

d. Conocimiento en computacion nivel intermedio e inglés.

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, permitir analizar las funciones de los
colaboradores de un area de venta ayudard a los colaboradores

en identificar cuales son sus funciones.

Tabla 60: Area de ventas

AREA OPERATIVA

Comercial y Ventas

Cargo:
Auxiliar de ventas
Se encargara de registrar todas las ventas generaras de
manera paulatina es decir diaria 0 mensual; realizando la
generacion de las ventas desde atencion al cliente hasta la

elaboracién del comprobante.

Funciones: y caracteristicas

Atender a los clientes

Realizar la atencion al cliente

Plantear estrategias de venta

Realizar articulos de marketing

Aprender a trabajar bajo presion

Trabajar en equipo

Resolver problemas que surjan dentro de dicha area

Ser responsable

© © N o g s~ wDdhP

Ser proactivo
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10.Innovador.

Requisitos y Funciones
Requisitos

a. Educacion: Formacion técnica en ciencias empresariales como
administracion, ejecutivo de ventas.

b. Experiencia: 01 afios en ventas cargos similares en el rubro del
negocio postulado.

c. Capacitacion: Cursos de actualizacién en temas ventas, atencion
al cliente, realizar estrategias de marketing.

d. Ademas, con conocimientos basico de computacion y manejo de

caja.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 61: Logistica

Cargo:
Jefe de almacén:

Permite la adecuada gestion y conservacion de los productos,
control y expedicion de mercancias, recepcion, la cual permitira el

adecuado almacenamiento del minimarket.

Funciones:

Elaborar realizacion de inventario

Elaborar reportes de ingresos y salidas de los productos
Realizar gestién de procesos

Planificar la aplicacion de las buenas préacticas

Realizar seguimiento al estado de los productos

Velar por la calidad de los productos adquiridos

Buscar proveedores estratégicos

Verificar que la mercaderia esté en el sistema

© © N o g s~ wDdhP

Realizar distribucion

10. Verificar el ordenamiento de los productos.
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Requisitos

a. Educacion: Formacion universitaria o técnica en administracion, ing.
de industrial, ing. empresarial, carreras afines.

b. Experiencia: 01 afios en cargos de jefe o encargado de almaceén,
puestos similares en el rubro del negocio postulado.

c. Capacitacion: Curso en realizacion de inventario, cadena de

suministro, procesos, etc.

Fuente: Elaboracion propia.

Definir cuales son las caracteristicas y funciones para el jefe de
soporte permite seleccionar el personal mas oportuno para el desarrollo

de la actividad del minimarket.

Tabla 62: Soporte

Cargo:
Jefe de soporte

Es el area que se encarga se poder brindar mantenimiento,
realizacion de actualizacion de la maquinaria o0 equipos que

soportan la actividad del mantenimiento.

Funciones:

Realizar mantenimiento a las computadoras
Realizar actualizaciones del sistema
Efectuar modificaciones a requerimientos
Verificacion del sistema.

Elaborar reportes de los diagndésticos

o a0k~ w0 N RE

Elaborar nuevos medios de venta y pago
7. Realizacion de solucion de problemas.

Requisitos
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a. Educacion: Formacion universitaria o0 técnica en ingenieria de
sistemas, programacion o técnico en computacion informatica.

b. Experiencia: 01 afios en cargo postulado, o cargos similares.

c. Capacitacion: Curso en realizacion en elaboracién de software,
creacion de pagina web, entre otros.

d. Conocimiento en computacion avanzado e inglés basico.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.5.3 Captacién de candidatos

Para la captacion de los colaboradores se realizara a través de la
basqueda a través de las principales péaginas de postulaciones de
trabajos para la puesta en marcha del minimarket como son las

siguientes:

Buscadores de postulaciones

?bumeran

trovit

Figura 92: Pagina de trabajo

Fuente: Elaboracion propia

Donde, es importante definir cuales son las actividades que se
deben efectuar para que el responsable de la reclutacion del personal

pueda realizar adecuadamente como se muestra en la siguiente figura:
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Proceso de captacion de los colaboradores

Colaborador

w

Administrador

Determinacion de
los buscadares de
trabajo

Registrar la

argahiacian

requerimiento
del puestao
—

Proceso de captacion de los colaboradores

- —

Erwiar
postulacion

Figura 93: Proceso de captacion de los colaboradores

Fuente: Elaboracion propia en Bizagy

Rewisar |a Analizar la
Realizar la i id i id
: wvalidar 1a infarmacian infarmacian
"""" ficha de : iy
X infarmacidn
anuncio
{ ) 1
Y S
Q3
Colgar el .
a Registrar datos

Donde es muy importante definir la dindmica de postulacion para
tomar de referencia como es el comportamiento de los posibles
colaboradores, como el planteamiento de preguntas claves para
identificar a los postulantes con mayor nivel de interés por ende se

evaluara de manera individualizada las respuestas.
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Esquema de la postulacion

4 )

() Completa al 100% &l
formulario

() Responde las
preguntas propuestas.

& Revisa y emvia. Luego te
erviarermas un mall de
confirmocidn.

(&) En tres sermanas,
enviarenmos los
resultados.

_/

Figura 94:Proceso de postulacion

Fuente: Elaboracién propia en base a Bizagy

3.1.54 Fase de preseleccién

En la presente fase se plantea realizar un filtro para poder
determinar que si es el colaborador mas adecuado para la organizacién
como dindmica con planteamientos de posibles eventos que se pueden
producir, asi como simular como se desarrollan en la realizacion de las
ventas y asi diversos casos practicos de acuerdo a los cargos que se
encuentren postulando; ademas plantear preguntar filtros para la
correcta seleccion o facilitar el desarrollo de la siguiente etapa donde se

realizar4 de manera individual y grupal.
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preguntas colabaoradares
filtros para proxim etapa

Figura 95: Proceso de fase de preseleccion

Fuente: Elaboracion propia

Donde des esquema planteado se puede determinar los pasos que

se deben efectuar para una oportuna seleccion del personal idéneo para

el puesto; planteandoles actividades con casos reales que permitiran

identificar sus funciones y caracteristicas que los compone y si cumplen

con el perfil requerido.

Aplicacién de dinamicas

a 9%
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Dindmica individual Dinamica grupal

Figura 96: Aplicacion de dinamicas

Fuente: Elaboracion propia

3.155 Entrevista

Para la seleccion adecuada del personal se plantea que examinar
la viabilidad de todos los datos presentados, asi mismo analizar el
puntaje adquirido en la preseleccion donde se permitird evaluar cuales
son las capacidades y habilidades que poseen; asi mismo, se le realizara
al colaborador ciertas preguntas que permiten corroborar la informacién
gue plantea; por ende, se plante6 una ficha laboral para la determinacién

del personal ganador tomando de referencia la calificacion adquirida.
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Ficha laboral

Identificacion del Postularte

Solicitante:

Mombre: Ed ad:
Estado Civil: Cargo:
Telefonos:

Fecha Ev.:

Ps. Evaluador

Informadon Relevante al Cargo

Formacién acad émica:
Experiencia:

Habilidad computacional:
Idiom as:

Pretensiones de renta:

Disponibilidad para comenzar a trabajar:

Competenciaz PHndpales Eaja

Regular Sdacuada Alta Muy Alta

Chzervadones Generales

Fortalez as:
Debilidad es:

Referencias:

Canchsdn:

Remmendaxdn
Remmendado man o Eewacanes

Ho i=ome ndado

Hombe Evakisdor:

Figura 97: Ficha laboral

Fuente: Elaboracion propia

Frecha Enlimga:

3.1.5.6

Seleccién y contratacion

Evaluando la seleccion y contratacion del personal se concreta

en el efecto del contrato donde el colaborador acepta las funciones

y condiciones que la empresa le emplea de acuerdo a las politicas

de contrato; asi mismo, se plante6 el siguiente esquema:

172



Jefe de RR.HH p

Recepcionar
resultados de
la entrevista

Elegir el
candidato
Janadar

Erindar
informacidn sobre
los beneficios yw
funciones que
realizara

Plantear
cantratacidn

Seleccion y contratacion de los colaboradores

Proceso de seleccion y contratacion

Colaborador

JAceptacion
de la plaza?

1e]

“alidar
informacion

Recepriohar !
respuesta |
|

|

I

Figura 98: Proceso de seleccion y contratacion

Fuente: Elaboracion propia en Bizagy

Firmar
contrato

3.1.5.7 Seguimiento

En esta etapa del reclutamiento se plantearan estrategias que

permitira realizar seguimiento a los colaboradores que se

reinsertaron a la organizacion como realizacion de inducciones

sobre a qué se dedica la organizacion, asi como cuales seran sus

principales funciones.

Ademas, se plantea proponer fichas dar seguimiento a la

etapa de contratacion después del periodo de prueba.
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Ficha de seguimiento de la contratacion

PROGRAML OE SEGUIMIENTO

s 15] [ | | el |

Hombre [ | ENTREV ISTADOR :

cage | | Empresa | |
lewn@m | | F. ngreso| | F ol

LPRECWCION GENERAL

ACOma 1e A penido?

Grupo o Trabaj
1. ktha

2. Siwbakenos

3. Pames

Ralaclan enfre ol ofresimiento y 13 realidad del cango

Princlpales Problsman o O4cuidsde s ! fires §an 31 Qus requlers Spoto

Sugerancian o Comentaron ¢ Sallcl udar Elpeclflcan

Cbrervaclons 1 del Evaluador

Arma ds Contrato |NI:|.

Figura 99: Ficha de seguimiento de la contratacion

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.6 Plan de financiero

Este es uno de los puntos mas importantes donde se logra
mencionar que aqui el emprendedor permite reconocer cual es la
inversidn total para la puesta en marcha del negocio; asi mismo, se
identificard cuéles son las ventas que se pretende generar, asi como los

gastos que se efectuaran a un corto y largo plazo.

3.16.1 Plan de ventas

Es muy importante poder definir la estacionalidad de venta
debido a que a través de esta permite estimar con cuanta poblaciéon
podra atender, es decir la participacion de mercado que podras tener
teniendo en cuenta los tres tipos de demanda segun Kotler (2014):

Estimacién de la poblacion

POBLACION DISPONIBLE POBLACION POTENCIAL POBLACION META POBLACIO SERVIDA

Frecuenta un minimarket

,

Disponibilidad de pago

—)

Aceptacion
del negocio

17%

100%

2197

2197

89%
12848
Poblacidn de Pétapo
14436
No posee disponibilidad

No frecuenta un minimarket de pago
11% §2.500%
1588 10651

Figura 100: Estimacion de la poblacion

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, para la realizacion de la estacionalidad de venta se
tendra en cuenta que la estacionalidad de consumo anual sera depende
al consumo per capita de un usuario de las diversas lineas donde segun
INEI (2017) menciona el siguiente patréon de consumo de manera

porcentual como se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 63: Proyeccion de ventas

1 Abarrotes

N° LINEA

24.30%
2 Aseo personal y de casa 5.27%
3 Bebidas 23.30%
4 Licores 19%
5 Frutas y verduras 17.60%
6 Lacteos 5.27%
7 Carnes 5.27%

100.00%

Fuente: Elaboracion propia

% 2019 2020 2021 2022 2023

534
116
512
417
387
116
116

587
127
563
459
425
127
127

646
140
619
505
468
140
140

711
154
681
556
515
154
154

782
169
749
611
566
169
169

2197 2417 2658 2924 3217

Por su parte, estimando el total de la poblacion de participacion

mercado tomando de referencia la figura N°100 donde teniendo en

cuenta los resultados obtenidos donde se analiz6 cémo sera el

comportamiento del primer afio.
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Tabla 64: Estacionalidad de venta porcentual

Fuente: Elaboracion propia

ESTACIONALIDAD DE VENTA PORCENTUAL

\© LINEA ENERG FEBRER oo et v JUNIG JULIG AGOST SETIEMBR OCTUBR NOVIEMBR DICIEMBR L\
o) o) E E E E

1 Abarrotes 7% 8% 9% 8% 9% 7% 10% 7% 7% 7% 10% 11%  100%
Aseo

2 personaly 8% 8% 9% 8% 11% 7% 7% 7% 7% 7% 10% 11%  100%
de casa

3 Bebidas 10%  11% 8% 5% 8% 6% 10% 7% 8% 8% 9% 10%  100%

4 Licores 8% 8% 8% 8% 9% 9% 9% 8% 8% 8% 8% 9%  100%

5 (ki 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 9%  100%
verduras

6 Lacteos 7% 7% 9% 8% 11% 7% 9% 7% 7% 7% 10% 11%  100%

7 Carnes 7% 7% 9% 7% 11% 8% 9% 7% 7% 7% 10% 11%  100%

Después de identificar el comportamiento del mercado y de consumo preferente de los pobladores de Patapo

como se diagnostico en los resultados percibidos, donde se realizo una distribucion porcentual de compra.
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Tabla 65: Estacionalidad numérica

ESTACIONALIDAD DE VENTA NUMERICA

N° LINEA  ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TC
1 Abarrotes 12813 12813 14415 12813 17618 11211 11211 11211 11211 11211 16016 17618 16

Aseo

2 personal 278 278 312 278 382 243 243 243 243 243 347 382 3
y de casa

3 Bebidas 7679 8446 6143 3839 6143 4607 7679 5375 6143 6143 6911 7679 7€
4 Licores 33 33 33 33 38 38 38 33 33 33 33 38 y
5 \'Z‘;éisrgs 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3044  4¢
6 Lacteos 93 93 104 93 127 81 81 81 81 81 116 127 1
7 Carnes 243 243 312 278 382 278 278 243 243 243 347 382 3

Fuente: Elaboracion propia

La estacionalidad que muestra la tabla N°65 se puede mencionar que debido al comportamiento de consumo que

poseen los usuarios, es decir se proyectd segun la estacionalidad como identifica la figura N°102:
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Estacionalidad de venta

Figura 101: Estacionalidad de venta

Fuente: Elaboracion propia

Segun la estacionalidad promedio estimada se puede identificar
cudles son los meses gque se tendran mas ventas mencionando que es
el mes de diciembre, seguido de julio y nombrienbre exponiendo que son
los meses por la cual se presenta festividades; asi mismo, los meses

mas bajos son junio, agosto, septiembre y octubre.
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3.1.6.2 Gastos intangibles — anteproyecto

Se reconoce que estos presentes gastos son aquellos que permite
sustentar cuales son los que involucran en la constitucion de la presente
idea de negocio, donde manifiesta que abarca desde la reserva de
nombre hasta los permisos municipales para el desarrollo adecuado de

las funciones y poder gestionar la apertura en el mercado.

Tabla 66: Gastos intangibles

Resumen de
Gastos por Rubro

Descripcion

Gasto de Constitucion

Reserva de nombre 25.00
Gastos Notariales + tramites de SUNARP 350.00
Licencia Municipal 330.00
Legalizacion de libros contables 25.00
1,645.00
Licencia de sanitaria 65.00
Certificado de fumigacion 120.00
Otros Tramites 150.00
Sefializacion béasicas 80.00
Garantia del local 500.00
Gastos en Capacitacion

o o 150.00

Realizacion de capacitaciones 150.00
Gastos en Publicidad y Promocién

Permisos Municipales por publicidad 215.00

[Letreros] 215.00

Total Intangible 2,010.00
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3.1.6.3

Analisis de costos

Después de definir cuéles son las lineas de producto propuesto

donde se estima el costo de manera unitaria, el margen de ganancia por

cada producto, teniendo en cuenta el precio de venta sugerido por cada

producto.

Tabla 67: Abarrotes

precio
costo costo Margende  sugerido
Descripcién cantidad unidades unitario total ganancia unitario
1 filete 1 caja 48 3.90 187.2 0.10 4
fideo 1
2 spaguetti paguete 20 1.25 25 0.75 2
harina de 1
3 trigo paquete 18 0.49 8.82 1.51 2
4 ajinomen 1 caja 24 0.75 18 0.45 1.2
5 gelatina 1 caja 12 2.50 30 1.00 35
6 mermelada 1 caja 12 1.00 12 0.30 1.3
7 sal 1 saco 24 1.08 25.92 0.42 15
8 leche gloria 1 caja 24 2.83 67.92 0.47 3.3
9 café ecco 1 caja 12 596 71.52 1.54 7.5
10 arroz 1 saco 50 2.33 116.5 0.87 3.2
11 azucar 1 saca 50 1.50 75 0.30 1.8
12 aceite 1 caja 12 3.17 38.04 2.33 55

Asi mismo, se estimo los costos del aseo personal y de casa para

poder definir los precios que se vendran al publico como se muestra en
la tabla N°67:

181



Tabla 68: Aseo personal y de casa

Aseo personal y de casa

precio
costo costo Margen de sugerido
N° descripciobn  cantidad unidades unitario total ganancia unitario
1 cepillo 1 caja 12 1.50 18 0.80 2.3
2 pasta dental 1 display 12 3.17 38.04 1.03 4.2
shampoo lcaja de
3 frascos 6 14.00 84 2.00 16
detergente
4 opal 400 gr 1 paquete 30 3.13 93.9 0.87 4
limpia todo 1 caja de
5 und 6 2.50 15 0.50 3
6 enjuagues 1 caja 24 0.80 19.2 0.70 1.5
7 Leguia 1 paquete 12 1.25 15 0.75 2
8 jabodn 1 caja 24 1.65 39.6 0.85 2.5
pafales
9 huguies 1 paquete 44 0.91 40.04 0.59 1.5
papel
10 higiénico 1 paquete 40 0.68 27.2 0.57 1.25

Tabla 69: Bebida

precio
costo costo Margen de sugerido
N° Descripcion cantidad unidades unitario total ganancia unitario
agua mineral 1
1 san Luis paquete 15 1 15 0.50 15
sporade 1
2 P paquete 12 1.5 18 0.75 2.25
volt 1
3 paquete 12 1.5 18 0.50 2
cifrut 1
4 paquete 12 0.83 10 0.97 1.8
gaseosa coca 1
5 colal/2L paquete 12 15 18 0.50 2
gaseosa inc 1
6 colall/2L paquete 6 3.5 21 2.00 5.5
frugos vidrio 1
7 personal paquete 12 1.5 18 0.50 2
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gaseosa pepsi 1

8 3L paquete 4 4.3 17 2.20 6.5
, 1

9 guarana 2 L paquete 6 3.5 21 1.00 4.5
| 1

10 MMtee paquete 12 1.5 18 0.50 2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 70: Licores

Licores

Precio
Costo Costo Margen de sugerido
N° Descripcion cantidad unidades unitario total ganancia unitario
Ron Pomalca
1 pequefio 1 caja 24 5 120 2.00 7
Ron Pomalca
2 medano 1 caja 12 9.5 114 3.50 13
3 Cerveza Cristal 1 caja 12 3.83 45.96 0.92 4.75
4 vino Borgofia 1 caja 12 10 120 8.00 18
5 pisco Tabernero 1 caja 12 20.5 246 4.50 25

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 71: Fruta y verduras

Frutas y verduras

costo costo  Margen de precio sugerido
N° Descripcion cantidad kilos unitario total ganancia unitario
1 alverja peso 1 15 15 1.50 3
2 zapallo peso 1 15 15 1.00 2.5
3 zanahoria peso 1 1.2 1.2 1.30 2.5
4 tomate peso 1 15 15 1.00 2.5
5 cebolla peso 1 1.2 1.2 1.60 2.8
6 papa peso 1 1.35 1.35 0.65 2
7 mandarina peso 1 1.5 15 2.50 4
8 durazno peso 1 2.5 2.5 1.50 4
9 uva peso 1 1.8 1.8 2.20 4
10 manzana peso 1 3.5 3.5 2.50 6
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Tabla 72: Costo de Lacteos

precio
costo costo Margen de sugerido
N° Descripcién cantidad unidades unitario total ganancia  unitario
1 yogutlL  paquete 6 475 285 0.75 5.5
5 yogut .
pequefio six pack 6 0.92 5.52 0.38 1.3
3 queso 1molde(kilos) 2 12 24 4.00 16
4 leche UHT caja 12 29 3438 1.10 4

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 73: Costo de Carnes

Carnes

costo costo Margen de precio sugerido
N° Descripcion cantidad kilos unitario  total ganancia unitario
1 carnederes peso 1 11 11 4.00 15
2 pollo peso 1 5 5 4.00 9
pescado
3 caballa peso 1 3.5 3.5 4.00 7.5
carne de
4 cerdo peso 1 10.5 10.5 4.50 15

Fuente: Elaboracion propia

Evaluando dichos precios estimados son producto del analisis y
definiciéon de los proveedores estratégicos para obtener el menor costo
de adquisicién y poder brindar un precio competitivo; sin embargo,
después de la realizacion de la proyeccién de nimero de venta se estima

los siguientes costos:
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Tabla 74: Costo de adquisicion por linea de producto

LINEA DE PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

IABARROTES | s/389,307 | s/392,878 | s/432,166 | s/475,383 | s/522,921 |
FRUTA Y VERDURAS s/81,108 s/89,398 s/98,338 s/108,388 /118,989
LICORES s/5,746  s/6,321  s/6,953  s/7,648 s/8,413
BEBIDAS s/169,497 s/188,100 s/189,352 s/208,287 s/229,116
LACTEOS s/2,523 s/2,828 s/2,880 /3,168 s/3,485
CARNES s/26,035 s/28,638 s/31,502 s/34,652 s/38,117
ASEO PERSONAL Y CASA s/6,915 s/11,299 /12,429 /13,671 s/15,039

TOTAL s/681,131 s/719,462 s/773,619 s/851,198 s/936,079
3.16.4 Pago al personal

Cabe mencionar, que este presente gastos es uno de los mas
importantes debido que son estos los colaboradores que permitirdn el
desarrollo adecuado de la idea de negocio donde se especificara cuales
son los beneficios ofrecidos por la empresa y las responsabilidades que

tendran, mostrado en el siguiente cuadro:

Tabla 75: Pago del personal

Forma Régimen Monto

Sueld Desc.

de Cantida de Remuneraci total del

Personal 0  Segur

Contrat d pensione o6n Mensual pago al
Bruto 0]
o] S personal

Mano de Obra Directa

Jefe de . S/. S/.
venta Planilla 1 AFP 950 1221 S/. 827.9 827.93 s/1,035.50
Auxiliar de . S/. S/. 2,479.5
venta Planilla 3 ONP 950 1235 S/. 826.5 0 s/3,106.50
S/. g/
Total Mano de Obra Directa 3,3g7.4 4.142.00
Mano de Obra Indirecta
S/. S/ 1,045.8
Gerente Planilla 1 AFP 1,200. ' S/. 1,045.8 K "~ s/1,308.00
0 154.2 0

185



Administrad S/. S/.

or Planilla 1 AFP 9500 1221 S/. 827.9 827.93 s/1,035.50
Jefe . S/. S/.
comercial Planilla 1 AFP 9500 1235 S/. 826.5 826.50 s/1,035.50
Locaci6
Jefede  nde 1 one Sl g/ 5/.95000 950.00 s/1,035.50
logistica  servicio 950.0
S
S/. g/
Total Mano de Obra Indirecta 3,620.2 4.414.50
TOTAL DE MANO DE OBRA / MES S/.
8,556.50

3.1.6.5 Costos indirectos

Asi mismo, se costeard todos los costos indirectos como
complemento del servicio es decir por aquellos que brindan soporte en
la experiencia del servicio, o involucradas en la compra de algunos

requerimientos.

Tabla 76: Costos indirectos

Costo Gastos mensuales Gastos Anuales
(soles) por Rubro por Rubro

Descripcion

Costos indirectos del servicio

2 Jabon liquido(5L) 25.00 50.00 600.00

§§$VXT§E"’LS d24 42.00 84.00 1,008.00

1 mﬁ)h'g'é”'co Jumbo 55 59 30.00 360.00

1 agua 15.00 15.00 180.00

1 ambientador( 1gl) 20.00 20.00 240.00

pasajes paracompra ¢ 4 120.00 1,440.00
de insumos '

3 bolsas (millares) 15.00 45.00 540.00

Otros 150.00 150.00 1,800.00

Total 514.00 3,828.00
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3.1.6.6 Gastos administrativos

Segun los gastos administrativos se puede mencionar que son todos
los gastos que se deben efectuar de manera mensual donde se costeara
los gastos generales, de oficina y venta donde se estimd tener un gasto
de s/16, 548 permitiendo identificar que son unos gastos primordiales

para la continuidad del minimarket.

Tabla 77: Gastos administrativos

Costo Gastos mensuales Gastos Anuales
(Soles) por Rubro por Rubro

Descripcion

Gastos Generales

Alquiler 700.00
Servicio de L 180.00
erviclo de Luz 1,079.00 12,948.00
Servicio de agua 80.00
Internet 69.00
Mantenimiento de equipos 50.00
Gastos de oficina
Materiales de oficina 50.00
Impresiones de facturas o 120.00 1,440.00
: 40.00
boletas / ciento
impresiones de 30.00
comprobantes de pago
Gastos de Ventas
Gasto para inversion en 180.00 2,160.00
) 180.00
marketing
Total gastos de operacion 1,379.00 16,548.00
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3.1.6.7 Costo del equipamiento

Tabla 78: Costo de equipamiento

porcentaje
Cantid | Descripci . ... | Monto de depreciacio | depreciaci

, Precio Unitario o ,
ad on Total |depreciaci| n mensual | 6n anual

Maquinaria y equipo

Congelad 1,200. s/120.0

L o 1,200.00 00 10% $/10.00 0
Salida de 0

2 caja 350.00 700.00 10% s/5.83 s/70.00
Caja

2 registrado 500.00 1’880' 10% s/100.0
ra s/8.33 0

15 Canastas 17.00 255.00 10% s/2.13 s/25.50
Vitrina

2 mural 700.00 1’380' 10% s/140.0
|acteos s/11.67 0
Gondolas

4 o 400.00 1’880' $/160.0
anaqueles 10% s/13.33 0
Exhibidor 1,600. s/160.0

2 de frios 800.00 00 10% s/13.33 0

1 Banner 70.00 70.00 0% s/0.00 s/0.00
Exibidores

2 de 200.00 400.00
madera 0% s/0.00 s/0.00
caja

1 registrado 250000  Z200  10% $/250.0
ra s/20.83 0
ventllador

300.00 600.00 15% s/7.50 $/90.00

Total de equipamiento y 11,325 s/1,115.
maquinaria .00 s/92.96 50

Equipamiento de limpieza

Equipos :
de porcentaje depreci
Cantid|, . . : o de depreciacio )

Limpieza, |Precio Unitario o acion
ad sequrida depreciaci| n mensual anual

d ngtros v

Set de 0

limpieza 100.00 200.00 0% s/0.00 s/0.00
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Kit de
camaras

1 de 200.00 200.00
vigilancia

3 Uniformes 85.00 255.00
Contened

2 ores de 100.00 200.00
basura
Extintor

1 PQS ABC 65.00 65.00
6 KG

1 Botiquin 30.00 30.00
Dispensa

1 dor de 26.00 26.00
jabon

Total de Equipos de Oficina
Seguridad y Limpieza ( Soles)

10%

s/1.67 s/20.00
0% s/0.00 s/0.00
10% s/1.67 s/20.00
0% s/0.00 s/0.00
0% s/0.00 s/0.00
0% s/0.00 s/0.00

Muebles
Cantid Desg:npm Precio Unitario Monto
ad on Total
1 Escritorio 150.00 150.00
Banco 100.00  200.00
para caja
Total de muebles y enseres 350.00

TOTAL DE EQUIPO,

MAQUINARIA, MUEBLES Y
ENSERES

porcentaje depreci
de depreciacio pT
. acion
depreciaci n mensual
. anual
on %
0% s/0.00 s/0.00
0
10% S/1.67  $/20.00
s/1.67 s/20.00

s/97.96

3.16.8 Inversion

Tabla 79: Inversiéon

Inversiones
Parciales
(Nuevos
Soles)

Rubros de Indicador

Inversiones

Total de

Inversiones |Representacion
(Nuevos %
Soles)
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Inversion
Tangible

Inversion
Intangible

Costos
directos
[2 meses]

Maquinaria y
equipamiento
Equipo de
seguridad y
limpieza
Muebles y
enseres

Gasto de
constitucion

Gastos en
capacitacion
Gastos en
promocion

Gastos en
materiales e
insumos
basicos
Pago al
personal

Gastos de

administrativos

11,325.00

976.00

350.00

1,645.00

150.00

215.00

113,521.79

17,113.00

2,758.00

TOTAL DE INVERSION

12,651.00

2,010.00

133,392.79

148,053.79

8.54%

1.36%

90.10%

100.00%

Donde analizando el total de la inversiéon estimada siendo

una tasa anual del 26.5%.

Tabla 80: Datos para analizar un banco

DATOS Ne
'MONTO 88,832
TEA 26.50%
TEM 1.978247374
CUOTAS 36

PAGO s/3,472.98

S/148,053.79 se menciona que el 40% sera autofinanciado por ahorros
propios del emprendedor brindando S/59,221.51 de la idea y el 60% por
el financiamiento por una entidad bancaria, donde analizando las TEA
de estas instituciones se opt6 por seleccionar la del Scotiabank teniendo

190



Donde se obtuvo en cuenta los siguientes datos, por la cual se tuvo

los siguientes resultados:

Tabla 81: Cronograma de pago

SALD CUOTA
O DEGRAVAME A
n°® CAPITAL INTERES CUOTA INSOL N ITF  PAGAR
0 88832
s/1,715.6 1757.32209 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
1 6 1 8 87117 69.28917226 4 1
s/1,749.6 1723.38213 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
2 0 2 8 85367 69.28917226 4 1
s/1,784.2 1688.77075 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
3 1 7 8 83583 69.28917226 4 1
s/1,819.5 1653.47468 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
4 1 3 8 81763 69.28917226 4 1
s/1,855.5 1617.48036 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
5 0 5 8 79908 69.28917226 4 1
s/1,892.2 1580.77399 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
6 1 1 8 78016 69.28917226 4 1
s/1,929.6 1543.34147 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
7 4 4 8 76086 69.28917226 4 1
s/1,967.8 1505.16844 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
8 1 9 8 74118 69.28917226 4 1
s/2,006.7 1466.24026 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
9 4 7 8 72111 69.28917226 4 1
1 s/2,046.4 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
0 4 1426.54199 8 70065 69.28917226 4 1
1 s/2,086.9 1386.05838 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
1 2 2 8 67978 69.28917226 4 1
1 s/2,128.2 1344.77390 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
2 1 9 8 65850 69.28917226 4 1
1 s/2,170.3 1302.67272 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
3 1 6 8 63680 69.28917226 4 1
1 s/2,213.2 1259.73867 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
4 4 8 8 61466 69.28917226 4 1
1 s/2,257.0 1215.95528 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
5 2 8 8 59209 69.28917226 4 1
1 s/2,301.6 1171.30575 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
6 7 5 8 56908 69.28917226 4 1
1 s/2,347.2 1125.77294 s/3,472.9 s/1.7 s/3,544.0
7 1 3 8 54560 69.28917226 4 1
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1
8
1
9
2
0
2
1
2
2
2
3
2
4
2
5
2
6
2
7
2
8
2
9
3
0
3
1
3
2
3
3
3
4
3
5
3

6

s/2,393.6
4

s/2,440.9
9

s/2,489.2
8

s/2,538.5
3

s/2,588.7
4

s/2,639.9
6

s/2,692.1
8

s/2,745.4
4

s/2,799.7
5

s/2,855.1
4

s/2,911.6
2

s/2,969.2
2

s/3,027.9
6

s/3,087.8
6

s/3,148.9
4

s/3,211.2
4

s/3,274.7
6

s/3,339.5
4

s/3,405.6
1

1079.33938

1031.98724
6

983.698369
1

934.454219
2

884.235898
2

833.024134
6

780.799275
6

727.541279
K

673.229708
9

617.843720
9

561.362061

503.763054
2

445.024596
5

385.124146
8

324.038718
1

261.744868
5

198.218692
4

133.435811
4

67.3713648

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

s/3,472.9
8

52167

49726

47236

44698

42109

39469

36777

34032

31232

28377

25465

22496

19468

16380

13231

10020

6745

3406

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

69.28917226

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7

s/1.7
4

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

s/3,544.0
1

Fuente: Elaboracion propia

3.1.6.9

Analisis de sensibilidad
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Se logra mencionar que el presente analisis permitira reconocer
cual es el nivel de rentabilidad que tiene la idea de negocio planteada,
es decir, si cuenta con la oportunidad requerida en el mercado donde

Sus ingresos son superiores que sus egresos.

Tabla 82: Flujo de caja anual

FLUJO DE CAJA ANUAL

, ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INVERSION
S/. -148,054
TOTAL S/. S/.
INGRESOS S/. 992,858 1,054,421 1,133,674 s/1,247,453 /1,371,746
TOTAL S/. - S/. - S/. - - -
EGRESOS 909,471.17 967,033.50 974,919.18 s/1,101,518 s/1,204,489
Utilidad Antes S/. S/. S/.
de Impuestos 83,386.50 87,387.75 158,754.88 s/145,934 s/167,256
Impuesto a la S/. S/. S/.
Renta(29.5%) 24599.02 25779.39 46,832.69 s/43,051  s/49,341
. S/ S/. S/,
Utilidad Neta 58,787.48 61,608.36 111,922.19 s/102,884 s/117,916
FCE -5/148,053.79 s/58,787.48 s/61,608.36 s/111,922.19 /102,884 s/117,916
Préstamo S/.
88,832.27213
Amortizacion s/22,982.43 s/18,693.33 s/41,675.76
Interés $/18,693.33 s/12,602.98  s/4,898.70
S/ S/ S/ S/
FCF -5/59.221.51 17,111.72 30,312.05 S/ 65,347.73 102,883.75 117,915.64

Fuente: Elaboracion propia

Después, de determinar cual es el estado actual del flujo de caja permite reconocer
cuales son los ingresos y egresos, es alli donde se realizara el calculo se los
siguiente indicadores de evaluacion como es el TIR, VAN Y COK.

Tabla 83: Anélisis de sensibilidad

Indicador N°
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COK
VANE
VANF
COSTO BENEFICIO
TIRE

TIRF

10%

S/ 183,881.50
S/ 145,377.89
1.09
45%
65%

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

a) Se diagnosticd la situacion actual de los pobladores del distrito
Patapo, donde se concluyé que mediante una encuesta el plan de negocio
propuesto seria aceptado por un 89% de la poblacion; ya que con anterioridad
han asistido a un minimarket o establecimiento no en el distrito de Patapo, pero
han vivenciado el tipo de servicio que se brinda. Asi mismo, las caracteristicas
gue se presentd para este modelo de negocio son en beneficio del publico
objetivo, de satisfacer la necesidad de contar con un minimarket multi productos
a mas de 18 horas al dia, todos los dias con precios justos y una atencion
personalizada.

b) Se concluyd que, para el desarrollo de la estructura del plan de
negocio, se estuvo de acuerdo con Weinberger ya que en su libro propone 4
planes de negocio la cuales son: puesto en marcha. para administradores,
inversionistas y nueva empresa, donde se determiné que la estructura de un
plan de negocio para una nueva empresa es la que mejor se adapta a la
investigacion, pues ayudo a llevar una guia detallada que facilito presentar una

propuesta detallada.

c) Se determind que el plan de negocio de un minimarket si es viable,
donde a través del andlisis de sensibilidad se expone tener una inversion de
S/148,053.79, siendo gran parte destinando a los costos fijos siendo s/
133,392.79 representando el 90%; asi mismo, se obtuvo un VANE del S/
183,881.50 y un VANF del S/ 145,377.89 demostrando ser un proyecto

aceptable para su ejecucion.
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Recomendaciones

a. Se recomienda proponer un horario flexible de 18 horas a 24 horas para
el mayor acceso de los productos de primera necesidad del minimarket
de conveniencia en la poblacion del distrito de Patapo. Asimismo, para
reforzar el nivel de empatia se recomienda, realizar capacitaciones que
permitira mejorar las habilidades y capacidades intrinsecas del personal

que ayude a incrementar la atencion hacia el usuario.

b. Se recomienda la realizacion de un plan de trabajo con la metodologia,
en la que sirva como guia a los inversionistas para la realizacion
adecuada de cada uno de los planes considerados, siendo un soporte y

coémo manera de control.

c. Se recomienda emplear indicadores de evaluacién al momento del
calculo de la rentabilidad del plan de negocio facilitando la toma de

decision de invertir.
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onginales, no han sido publicados ni presentados antenormente para optar algin grado académico
previo al titulo profesicnal.
Me someto a la aplicacion de normetividad y procedimientos vigentes por parte de la
UNIVERSIDAD SENCR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de algun

delito en contra de los derechos del autor

Montalvo Monteza Indira Cristina

DNIN® 48287395
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ANEXO 5.

Declaracion de juicio de expertos

SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

I$ UNIVERSIDAD

| NOMBRE DEL EXPERT(): SCRHA TRENE DEEADC Wwons |
PROFESION La. en Adwmiaistasso
ESPECIALIDAD A-dm inifeocci i
EXPERIENCIA PROFESIONAL ==
(EN ANOS) baveos -
CARGO TRCCale .

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UN MINIMARKET DF.
CONVENIENCIA EN KL DISTRITO DE PATAPO, CHICLAYO 2018,

EVALLIADO

DATOS DILLOS TESISTAS 3
NOMBRES 3 ==
| CSPECIALIDAD | T

INSTRUMENTO Cucstionario

ORIETIVOS GENERALL
DELA
INVESTIGACION Elaborar un plan de ncgocio para la crcacidn de un minimarket de

| conveaicneia cn ¢l diswito de Patapo, Chiclayo 2018.

UESPECIFICOS

a) Dhagnosticar la situacion actual de la demande en ¢l distrito de
Patapo, Chiclayo 2018,
| b) Desacrollar Ja estructura del plan de acgocio de un minimarket
. de convenicncia en of distiito de Patapo, Chiclayo 2618,
¢) Detenminas fs viabilidad ceondmica-financiera dol negncu en el

distrito de Patapo, Chiclayo 2058,

SUGERENCIAS

, EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON N ASPA EN “74" ST
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL [I'EM O *1DR" S1 ESTA TOTALMENTE
FN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECTFIQUE SLS

DETALLE DI LOS TTEMS DL
INSTRUMENTO

|
|
|

I instrumento consta de 26 renctivos v ha side consoroide,

teniendo en cucnts b revision de la literatura, luego del

Jjuicio de expertos que derciminard la validez de coatenido

secit sometido a pruebs de piloto para ¢l calcunlo de la
confiabiliahad con el cosliciens de sifa de Cronbach v
finabmente serd aplicado & las vaidades de andlises de et
investimacion,

| Scgmentacion de mercado
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1. pAlguna vez asistido aun TA(#A W)( )

mininierkel?
1.8i SUGERENCIAS:
2.No
= |
1
I e guwiaria que ceenn uon | TA (@) TIX ) =

minimarket de CONVENIENCIA
{atencion al cheole mis de 18 | ¢ 1GERENCIAS-
horas dierias al dia v rodos los g i
dias del afo) en e disttite de \x =
Pitapn? =+
1. 8i
2. No

3 - ;Estaria de acucrde on comprsr sus TA (K> ' ‘l‘li( )
praductes en un minimerket cn el l
i 4 Sl | SUGERENCIAS:
. Si |
2. Ne —

|
|

Competencia

4 ;Cudl ¢s ol atibuto que toma en | TA ( -'{_ ™( )
cucato antes scleccionar la compra en un
minimarkes? {siendo ¢l | de menos S‘JGERENCI}\S'

i importancia v el 5 de més importancia)
- Precin ST
- Colided . —r——

- Varicdad de productos
- Seguridad del negocio
- Accesihilidnd

- Disponibilidad  coenpleta de |

horarin l_l

il

Producto

3~ De acuerdo a la Lista do prodactos TA( [/} T )
menvionedos, orden del | al 3 sopin su
impartancia de compra. {siendo ¢ §{ de | p e N .
menos importaneiy v el 5 de més SUGERENCIAS:

importancia) § —
1. Abarmotes ] | ) o
2. Bebidss F] =
l
3. Ropa casunl ! ', l
4. Licores | ]
—_—
s Ouos procluctog:

especifique. ... :]
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6.~ gLt ‘,Lstcd considera impotante que un
minimarket cucnte col un  hotario
compccto {obicreas ins 24 horas)?
Nidan impostonte
Paco importonte
Indilerente
Impaortanie
Muy importints

M

Z
TA(#] TD(
SUGERENCIAS:

)

F ,,Con quc frocucncls  estaria
dlspucsao £ COMPLaT cn un minimarked?
1 vez n 12 semana

. 2 veoes i Ja semana

1 vez vade quincena

. ¥ vez al mes

. Otro mamenio

A B d e

Precio

)

8 ;Usted ca que horaio Necuents =
replizar sus compras on uba tienda.
hodega o basar?

G am 1000 am
1100 am - 2:00 pm
4:00 pm - 7:00 pm
R:00 pm — 12:00 pm
108 pm - mas

W b

Pl
TAD) TD(

| SUGERENCIAS:

)

79, ;Cugnto son sus ingresn seranies
nproximadamentc?

1o s, 100 -2, 200
2. s0210 -5, 300
3. 8030 - s 400
4. sLAIG - g 500
5 &S00 amas

senmnniles gnsta o0 ¢l consume de un
intninnsrkel, tenda o bazar?

% - 5%
6% - 1%
EES0- 15%
16% - 20%
Z1% - mis

W e e

10, ;Qué pomcma;c de sus ingresns |

245
TM ¥) TD{
SUGERENCIAS:

)

R S
TAE) TIX

SUGERENCIAS:

)

monio  adivional  por  un  servicio
personalizxlo, como son las eotregss de
! productos & delivery?

Toral, en desacuerdo
En desacuerde
Indifevente

e ucyerdo

Tolal, de acuerdo

e

17 ;Estavia dc acucedo, coa pagar un |

/
TALP) T
SUGERENCIAS:

}
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| 120 85 respuesty es positiva (Cugdnto
| cstaiia dispucsto & pagar por un servicio
. 0 delivery {sabiendo que cconomizard
‘liemps ¥ dineso, para que usted pusda
s resliar olnss actividades)! Tener en
cucaty que las compras tienen gue ser
mayor 2 20,00

<100 -4 1,50
81160 - 50, 240
f2.H -3/ 2.50
1260 - sl 34X
&3, a mis

A

TA ™ )

SUGERENCTAS:

15, iOnan salisfecho esld com precio
propussts  por  ohos  minimarset ©
tiendaz que acudid con antesiorkdad?

Muy insarigfecho
Insatisfocho
Indifevente
Satisfecho

Muy Satisfecho

O

Plaza

TM¥) ™ )
SUGERENCIAS:

14, ;Como califica Ju infraestructura
de las ticndas o hadegas on el distrite
e Patapu?

Muy mala
Mala
Regutar
Bueng
Muy bucna

A R

TA(Y) ™ )

SUGERENCIAS:

15, Cuil es el lugar gue usied
cunsidera mits seguro pumo mstalar un
minhmarket?

Por el mercido Patpo

Por ¢l parque de Patapo

Por el prryue de Pasope

Por la entrade dc Patapo
Otros,

ESPECIQUE. o coe e eeveaoceanans

1.
2
3
4.
5

}
i
!
)
|

TA( T™( )

SUGERENCIAS:

Promocion

16. j A través de qué medio de servicia
| de comunicacion i gustaria recibir
| informacion referente 2 los productos
§ de un minimarker?

1.
2.
3.
4.
3
6.

Radio

Redes sociakes

Pestodico

E —mail

(hros

LT e

v

A

SUGERENCIAS:

weo) o
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17. ; Para usted cuddes son §os medios
de  comunicacion  con  mevor
cevirencin?

Radio

Redes sociales

Correo electronico

Pancles

Perodico

S -

CTAC f/)

SUGERENCIAS:

18. ;Cuill es la red social que més usa?

. Facchaok

2. Whaisspp

3. Instagram

4. Twiller

5. Ot

6. Ninguno

7. Lspevifique......cocoeneenne.

1 A{}( T

]
i SUGERENCIAS:

Propésito

i

19, ;Usted oconsidera que un
minimarket o3 un  feeilitador e
compris?

1. Total, en desacuerde
2. Endesacuendo

3 indiferente

4. Do acucrdo

5. Tutal de seuerdo

W
e 'y

SUGERENCIAS:

Personas

20, Considers importante gue Ima
cmpresa tome en cucnta las opiniones
de los clientes?

Nada fimportante
Poce importante
Indiferonte
hnportante
Muy importante

e L3 i —

™)
SUGERENCIAS:

TD(

Proceso

21, Usted, valora que ung cmpresa sc
imcucnm: organizada ¥ atienda de
. manera adecuada sus inferrogantes?

Toral, en desucuerdo
Ea desacucsdo
Indifererte

e scaendo

Totel, de acucrdo

bl el i o Frng

TA() To(

| SUGERENCIAS:

Partuers (afianzas)

que Ios  minimerket deben  tener

.
TA{ TD{

.

SUGCRENCIAS:
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alianzas  y  convenios  con ol
simpresas?

Nada importante
Poco impordsnie
Indiferente
bmportants
Muy fmportante

b e nll

23, ;00 beneficios le gustars obtener
de  lay  alianzes  que realice un
minimarket?

L. Precios hajos

2. Ofertas ,
3. Diversidad de producios

4, Sorleos |
5. Otros beacticios l

'I'A(V{

T

SUGERENCIAS:

)

Physical Evidence (presencia {

de la marca) [

un cokaharador coenle con el uniforme |

minimarket?

Nadn importance
Poco importants
Indditerente
Tmportante

Muy importante

B

1}

24. ;Usted considera importante aé—tn'i‘—A( V{ - "iDL &

que permita identificer la marca del | SUGERENCIAS:

busque impulsar el ceidado del medin
smbieade?

1. Total. en desacucrdo
2 b desacierdo

3. Indifcrente

4. De acoerdo

5. 'Total. de acucrdo

Servicio

25 (Estd de acucrdo que una cmpresa | TA{ of TD(

SUGERENCIAS:

26 ;Como califica el servicio recibido
. en as tiendas que asistido anwes?

. Muy malo
. Malo
Rezular

. Bueno
Muy bueno

e L e

TA( L)

T

SUGERLENCIAS:

i

| Calidad
I 27, Chmo consadera by ealidad de fos
productes  que  brindan  otros

TA( )

TD{

minimarkel © tendas que asistido | SUGERENCIAS:
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| anfes?

Muy mala
Iviala
Regular
Buena
Muy buena

e

1. PROMEDIO OBTENIDO:

2. COMENTARIO GENERALES

| 3. OBSERVACIONES

WEz - fXPFRTO
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65

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTQS

NOMBRE DEL EXPERTO:
| PROFESION

O?il(_mmo ”‘(tgw NiAge

1C-

=T -~
AT IS T QL D ey

. ESPECIALIDAD

ﬁ.r.‘]‘uf ot paimisteacidn

EXPERIENCIA FROFESIONAL 3
_(EN ANOS) 9 dies
CARGO Do tie e alleqnedYcocts A -

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UN MINIMARKET DE
CONVENIENCIA EN EL DISTRITO DE. PATAPO, CHICLAYO 2018,

| DATOS DE LOS TESISTAS

| NOMBRES o

| ESPECIALIDAD |
P INSTRUMENTO Cucstionario RS |
- EVAILUADO

[ OBIETIVOS GENERAL

| DELA

1 INVESTIGACION

SUGERENCIAS

f
|
l

CVAL(L CADA ITEM DE, INSTRUMENTO MARCANDOD CON UN ASPA EN “7A4 " 81
ESTA TOTALMENTE DE ACULRDO CON EL ITEM O “TDR™ 81 ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

LSPECIFICOS

Eleborar un plan de negocio para [n creacion de un minimarket de
conveniencia en ¢l distrito de Patapo, Chiclavo 2018, :

|

a) [Diagnosticar la sitmacion actual de fa demanda e el distrito de |
Patapo, Chiclaya 2018,

b) Desarollar la estructura def plan de negocio de na minimarket
dc conveniencia en ¢l distrito de Patapa, Chiclayo 2018,

¢) Deierminar fa vishilidad ccondmica-tinanciera del negocio en el
distrito de Pitupo. Chiclayo 2018,

INSTRUMENTO

! Segmcnlucizin de mercada

DETALLE DE LOS TTEMS DEL |

Ll instrumenta consta de 26 reactivos y ha sido construido, |
teniendo en ceenta la revisidn de la literatura. fuego del
Juicio de expertos que determinard la validez de contenido
serd sometido @ prucba de piloto para el cdleulo de la
confiahilidad con el coeficiente de alfn de Cronbach v |
finnhmente sera aplicado a las unidades de andlisis de esia |
investigacion.
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. 1. ;Alguma vez asistido a un
| minimarket?
L 1.8i

2.No

TA (A TD¢ )

SUGERENCIAS:

12 gle gusria que  cresnin un
! miniinarked de CONVENENCTA
| {wtencion ol cliente mas de 18
! horas diariss al dfa y todos los
diag del ano) en ¢l distrito g
Pétapa?

1, Si

2. No

1 3.- ;Estarla de acucrdo cn comprar sus
| productos ¢n un minimarket cn of
distrito de Pétapo?
1. Si
2. No

N
TA(Y) ™ )

SUGERENCIAS:

Wy

SUGERENCIAS:

| Competencia
- (Cudl ez ol stributo que toma ¢n
cuchis aintes scloscionas la compra ca un

- minimarket? (sicado e 1 de menos
importancia y ¢l 3 de més immpostancia)

Precin

| - Calidad

- Variedad de productos =

= Seguridad del negocin

L

TAM T )

SUGERENCIAS:

{ - Acoesibilidad

I - Disponibliidad  complts o
} hururio Iil
Froducto

3.- De acverdo a la lista de productos
mencionados, orden del | al 5 scgln su
immpuriancin de compra, (sienda ¢l | de
menos importencis v ool 3 de mas
imporbucia)

I, Abarrotes I—. - |

2. Bohidas I I

3. Ropncasusl D

4. Licores :I

5. Oty productos:
Lspevitique. ... i }.

TA( l/) T )

SUGERENCIAS:
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&.- L Usted considers impomante que un
minimisrkel  cuente con  un  horario
completo (abiertas las 24 horas)?

. Nada importante
Poco Importaits

Indiferente
Importante {
Muy importente i

B R

- iCon que frecuencin  estaria |
dispuesteo s comprar en vn minimarket? |
1. 1 vera b semann
2. 2 veces a ks semana
3. | vez cada quincens
4, | wzal mes
5. Otro momento

TA(YY X
SUGERENCIAS:

)

TA(¥) D]
SUGERENCIAS:

)

Precio

R, ;lsted en que horerio fcoucnta &
realizar sus compris en uma tienda.
bodeza o bazar?

6:00 any — 1000 2m
11:00 am - 300 pm
4:00 pm - 7:00 pm

00 pin - 12200 pm
1:00 pm—a nuds

TR AN

| aproximadaments?

L sl 10D - 50200
8/.210 -5/, 300
30350 - 5400
L4105 500
s/.300 a més

R

9. ;Cuénto son sus ingresos scmanades |

//'
TA(#) TD{
SUGERENCIAS:

)

TA) T
SUGERENCIAS:

}

10 ;Qué porcentsic de sus ingresos
semuniies gasta en ¢l econstimo de wn
minimarket, ticnda o bz

[%-3%
6% - 10%

16% - 20%
21% - miis

s et

11%- 13% |

s
TA(Y) TD(
SUGERENCIAS:

)

[T, ;Fstarin de acuerdo, con pagar un
Cmonto  adivionn]  por  un seryicio
 personalizada. coma son Tas entrezus de

t productos a delivery?
1. Total, ea desscnerdo
2. Un desncucrdo
3. Indiferents
4. Deacuerdo
5. lobsl, de acperdo

TA(LA T
SUGERENCIAS:

)
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| 12, Si s respuesta ¢s positiva ;Cudnto
© estaria dispursto a pagar par un servicio
. n delivery {sabicado que ecoanimizant
.‘ tiempe v dinero, para que wsted pueda
realivar otras actividades)? Tener en
cuchta que las compeas Benen que ser
mayor & 520,00

1,00 - [30
L1640 -, 2,00
S200 -, 2.50
248055300
303,10 a mas

b g g

13, Culn sutisfecho esti con preclo
prupisesto por ofros  minimarket o
tiendas que acudd con anlerioridad?

Muy insadesfechn
Insatisfecho
Indiferente
Satisfecho

Muy Satisfecho

B N

o] T )
SUGERENCIAS:

A 0 il

SUGERENCIAS:

iﬂna

| 14, ;Come calilica la infracstructurs
de las ticndas o hodegas en el distrilo
de Patapa?

1. Muy mala
2. Mala

3. Regular

4. Buena

5. Muy bucna

i
TAY )

SUGERENCIAS:

.'“'x )

15. ;041 es e lugir que usted

minimarket?

Por el mercado Pitapo
Por el purgue de Pétapo
Por el parque de Pasope
Por 1a entrada de Pétapa
Otros,

e s o

1
TAW) T )

considers mits seguro para mstalar un |

SUGERENCIAS:

| :
Promocién

16. ;A mavés de qué medio de servicio
de comunicacion le gustaria recibir
inlommacion referente a los productos
de¢ un minimarket?

Radio

Redes socinles

Periddico

L~ mail

Otros
Especilique.......o..cooeeae

e

/
TAW) ™ )
SUGERENCIAS:
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17. ;Para usted cudles son los medios
de  cormuniceidn ton
recurrencia?

Radio

Redes sectades
Corrco elecindnico
Paneles

Periddico

v —

miyor

ALY ™( )
SUGERENCIAS:

'

]' 18, 2 Criad e Jax red sucial que mas usa?

Fucebook
Wharsapp

Twitter

(Hro

Ninguno

e JISONRIRIUS, s v vasnaswnsiin

S A L

TAY) ™ )

SUGERENCIAS:

Proposito

19, ;Usted  considers  que o
minimarkel es un  fcilitdor  de
compras?

. Total, en desacverdo
. En desucuerdo

. Indiferents

. Deaguerdo
._Total de acaenlo
Personas

o by -

- .‘.._.

TAY) T™( )

| SUGERENCIAS:

20, ;Considera importante que una
| empresi tome en cucnta las opinioacs
. de los clientes?

Nada inportante
Poco importante
indiferente
Importemte
Muy importanie

bbbl ol

Proceso

ya
TAY) i )

SUGERENCIAS:

21, (Ustod, valora que una eingieesa se
encuenire orpanizvds v atienda de
mitnera sdecuada sus interrogantes?

I.  Total, cn desacuendo
2. Endesacuerdo
3. [Indiferente
1. De scuerdo
5. Total. dc acucrdo !

| TA()

| SUGERENCIAS:

™( )

- Partners (alianzas)

[ 22 Ut considen muy fmportuntc
que los minimarket deben  tener

Vel >
TA(Y) TIX )

SUGERENCIAS:
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alionzns v convenios con  ofras
cmpreses”?

|
|

Nada importante
Poco mportante
Indiferente
Importante
Muy imporante

.

:u) !\J -

O

3

23, 5Qtié~tennlicins le gustaria obtener

de las alianzas gque realice

| mindmarke?

|
|

.
i

1. Precios hijos

2. Ofenas

3. Diversidad de productos
4. Soreos

5. Otros beneficios

Physical Evidence (prmncla

de la marea)

24, ;Usted considera mportante que
m colaborudor cuente con ¢l unitorme
que permita identificar la marca del

minimarket?

Nada imporante
Paco importante
3. Inditerente
4. Tmporants

. Muy importante

) B -

un

TAW ) TIX

SUGERENCIAS:

)

| Calidad

25. ;Estd dc acucedo que una empress | !Ai;)/

busque inpulsa el cuidwlo del medio :

ambisnie?

Total, en desacucrdo
En desacuendo
[nditerente

e acierco

. Total, de acuerdo

Uli‘;n!alt\.'l-—-

™(
SUGERENCIAS:

TA(?)

)

TD[
SUGERENCIAS:

=

Servicio

en las tiendas que asistido antes?

. Muy malo
. Malo
Regular
1. Bueno

5. Muy bueno

Yk B e

TA(Y) T

SUGERENCIAS:

)

producios  que  brindan

27. ;Come considers i colidul de los TA(Y)

ores -

T

minimarket o tendas que asistido | SUGERENCIAS-

)
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4

anles? |

Muy ik
Mala
Regular
Buena
Muy biseni

19

1. PROMEDIO OBTENIDO:

NTA 6 NTD_____
LS e Bl |
!
| 2. COMENTARIO GENERALES !
l |
[ =]
|
| 3. OBSERVACIONES !
| 4
!
/4 P
¢ e
/ 2
ﬂl[ﬂ TN
el exergE——"
/
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'[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL EXPERTO: | fenme,  Veronica '}Zs mpS  Fastofan
| PROFESION Ldie. adm aisdca o dg
ESPECIALIDAD | aetmi o sdea cids
- EXPERIENCIA PROFESIONAL
JENANOS) | 9 ades
L CARGO e, Titonpo ‘““Cz“,'- =

PLAN DE. NEGOCIO PARA LA CREACION DE UN MINTMARKET DE |
CONVENIENCIA EN EL DISTRITO DE PATAPO, CHICLAYO 2018,

DATOS DE 1.0OS TESISTAS

NOMEBRES

ESPECIALIDAD

| EVALUADO

INSTRUMENTC Cuestionario

TOBIETIVOS GENERAL
| DE LA

INVESTIGACION Elaborar un plan d¢ acgocio para la creacidn de un minimarket de

conveniencia en ¢l distrito de Patapo, Chiclayo 2018.

ESPECIFICOS .
|
1) Diagnosticar la situacion sctual de la demanda en ¢l distrito de f

Pitapo, Chiclayo 2018,

b) Deserrollur ls estructura del plan de negocio de un minimarkes

de conveniencia en el distrito de Patapo, Chiclavo 2018, [
¢) Delerminar la viabilidad econdmica-finenciera del nepocioencl |
distrito de Pitapo. Chiclayo 2018.

CVALUL CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON LN ASPA EN “747 87
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL [TEM O “TDR” SI ESTA TOTALMENTE |
EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERIDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS |
SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS DEL | El instrunento consla de 26 reactivos v ha sido construida,

INSTRUMENTO tenicndo ¢n cuenta la revision de fa literatura, luego del
juicte de experlos que determinard la validez de contenido
serda sometido a prueba de piloto para el cilenlo de la
confiabilidad con ¢l cocficiente de alfa de Cronbach y
Imalmente seed aplicado a Jas unidades de anitlisis de ¢sta
investigacion,

Segmentacién de mercado
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I, gAlguna vez ssistido a un
minimarket?

1.80

2.No

minimarkel de CONVENIENCEA
(atencion ol cliente mas de (8
horas diariaz ai dia y tados los
dias del afiv) en ¢l distrito de
Pétapo?

1. Si

2. No

- 3.- ;Estarfa de acuerdo ca comprar sus
| productos ca un minimarket on el
| distrito de Pétapo?

1 L. Si

2. No

2 jle mstaris que creardn o |

.l-A'&‘)

Competencia

4.- iCudl c3 cl atributo gue toms en
cucnta antes scleccionar Ia compea en un
minimarket? (giende of 1 de menos
importancia ¥ ¢l 3 de mds importancial

Precio
- Colidad
- Variedad de productos
- Segondad del negocico

AL

TA > ()
| SUGERENCIAS:
) T

SUGERENCIAS:

TN )
SUGERENCIAS:

TAGH  TD( )
SUGERENCIAS:

5.- De neuerdo s la lista de productos
mencionados, orden del { al 5 scgtlin su
imporlancia de oompra, (siendo ¢l | de
menas  importancia vy el 5 de mis
importancia)

jd

] 1. Abamotes I hed
- |

Bobidas ]_—‘

{- 1 Ropa casual E
! 4. Lioores ]
| 3. Otos prodctos:

especiﬁque...........i l

Acvesibilidad
- Disponibilicad  cumplets  de |
& TR
hexearics i i
Producto

TA) ™( )
SUGERENCIAS:




6.- ;Usted considern importante que un
minimwket cuenle con un howaric
compleln (abierles lns 24 homs i?

1. Nt finportantbe

2. Poco importantc

3. Indifceente
Importanic
Muy importante

s

TTARD ™ )

| SUGERENCIAS:

7- Con que frecucncin cstario
dispuesto p comprar &n on minimarket?
1. 1 vera b semimi
2. 2 veces 3 % semara
3. 1 wvez cada quincena
4. | vezal mes
5. Otro momento

T TA(X) ™( ¥

F SUGERENCIAS:

|

¢

Precio

'S ;Usted en que horario frecuent a

bodega o hazar’?
1. 600 am — 0200 an
2 1100 .am-3:00 pm
3, $pm  7:00 pm

i) pm — 1245 pin
103 pm —a mds

A o
Do

6. ;Cudnto son sus ingresos scmanaics
nproximadomente?

100 - &0 2K
220 - &L
=310 - 8L 4
AT - &L 5K
5500 2 mas

e

vealizar sus compras en una fends,

| TA(X) ()

¢ SUGERENCIAS:

|
|
|
i
|
|
|
|
|
|
|
\
|
{

| Tay ()

SUGERENCIAS:

10, ;Qué porcentaje de sus ingresos
semanales st en e cansumo de i
ntinimarket. tends o boazas?

1% - 5%
6% - 10%
11%- 13%
16% - 20%%
21% - més

540y el

‘ {1 ¢Estarin de acucrdo, “con pag,m un

Pmonty  adicicon]  por  uwn  servicio
L personalizulo. coma san T entregas do SUGERENCIAS:
productos a delivery?
1 Total, en desacncrdo S AR N
: 2. o desacucrdo
| 3. Indifecente .
i 4. Deucuerdo
{ 5. Tuotal, de seoendo

TA) )
SUGERENCIAS:
(T R e
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[ 12,8 1a respucsta os positiva (Cudnto | TA(X)

| estarin dispucsto a prear por un servicio
| # defivery (subiendo que economizard
| tempo y dinro, pars gue usted poeda
| realizar otres actividades)? Teacr en
L cyenty que Tas compras ticnco gue sor
'j nesyor 3 52000}

1

10 - 8 1.50
al.L.61) - 3. LX)
240 -50 250
s'.2.60-3/.3.00
«.3,10 n mis

e g

™ )

SUGERENCIAS:

13, ;Cudn satisfocho csik con precio
| propucsto  por otros minimarket o
| tiendis que acudio con anterioridad?

My insirisfecho
Insitisfecho
indiferente
Satisfecha

Muy Sadislecho

A il 1) -

TACY

TIX )

SUGERENCIAS:

Plaza

14, ;Cémo califica la infracstmcturs
< lus tiendas o bodegas en ¢f distrito
& Pétapo?

Muy il
Mala
Regular
Buna
My bsiena {

R

TA(X)

e )

SUGERENCIAS:

15. ;Cuil ¢s ¢l lugar quc usted |
considera més scguro para instalar un
kel ?

I. Porcl mereado Pliago

2, Por el parjue de Patapo
3. Porel parque de Pésope i
4. Por la entrada de Patape i
5. Otros,

Promocitn

‘ CSPECiRILE. ..o e

10 )

SLGERENCIAS:

16. (A Iraves ¢ qué medio de servicio
| de comunicacién lo gustarfa recibir
¢ infoemacion referente o los productos
i e un minumarkst?

{ 1. Radie
| 2. Redes sociakes
3. Periddico
i 4. E—nail
{3 Odros
6. Especifique..............., s

TAX)

™ )

SUGERENCIAS:

226



17. ;Para usted cudles son fos medios

TAR) ™ )

minimarket cs on  facifitador  de

dc  comunicacidn  con  mayar
recurrencia’ SUGERENCIAS:
1. Radio N e e e
2. Redes sociales
3. Cormeo cicctrénico e
4. Pancles
5. Periddico |
1 8. ;Cual es 12 red socizl que mis usa? | TA(L) g ) R ‘
1, Facebhook = : |
2. Whatsapn SUGERENCIAS:
3. Instagram D SRS ey | =
4. Twitter sio=r
5. Owo
6. Ninguno
7. Especifigue.........ieravers
Propisito i
—
19, ;Usted comsidens que  un | TA(X) D( )
!
|

<o pris’

. Total, en desacuerdo
. En desacoendo
Indiferente

. e acuerdo

Totul de acucrdn

Wb S e

SUGERENCIAS:

Personas

20 ;Considera importante gquc una
empresa Wne en cuenla s opmiones
de los clientes?

TA(X) Dr )

| SUGERENCIAS:

1. Nada importantc
2. Poco imporlante
5. Indiforente

i 4. lmporiante

i 3. Muy impaortante

| Procesu

1

2 é,l;.'ﬁ;.ri,— vitlori e una empresa so
! encucnme organizada y atienda de
maneti adecusdi s inlgrroganivs?

Total, en desecucrdo
Fn desacoendo
Indiferente

Dy acucrda

. 'Folal, de acuerdo

'.Il_&hf-d!q-—

TAGD T )
SUGERENCIAS:

Partners (alianzas)

22, ;Usted considera muy il:l])‘)lWh‘
gue  los  mimmarket deben  tener

VV"‘AO() .].n( )

SUGERENCIAS:
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Calisnzas  y  convenius con olras
| cmpiesas?

g Nada unportante

Poro mmpoclante
Indiferente

Importante

Muy impaortante

R ol

23, ,0ué beneficios le gostaria cbtener
de las ulianzas que recalicc wn
minimarket?

1. Precios hajos

2. Ofertas

3. Diversidad de productos

4. Surtevs

3. Otros heneficios

BESPOCRTRQUR o o s ms wat o a i

Physical Evidenee (presencia
de la marca)

24, I_(de considera fmpornante e
i colaborador cuente con ¢l unilorme
que permita identificar la marca del
minimarket?

Nida imporanic
Paco importante
Inditereate
Tmponaate
Muy inportante

’Jl_lé‘dr«)—a

TAD T
SUGERENCIAS:

)

TA(X) i

SUGERENCIAS:

)

25. ;Estd de acucrdo que una aimpresa
basque inpulsar el ceidado del medio
ambignie?

Total. cn desacucrda
Ln desacuerdo
Indifecrente

e acuerdo

Total. de acucrdo

1
2
3.
| 4.
5

[ A

| SUGERENCIAS;

S

}

| Servicio

206. (Coéme califica el servicio reeibido
. ¢n las ticndas que asistido antes?

. Muy malo
Male
Regular
Bucno
Muy bueno

b

TA( X TIX

SUGERENCIAS:

)

Calidad

27 C0mo cunsiera la calidad g los
productos quc  brindan
minimarket o tiendss que asistido

TA(x} TD{

| SUGERENCIAS:

oos |

)




antes?

Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy bucna

i et vl 1

1. PROMEDIO OBTENIDO: N*TA 6 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

| 3. OBSERVACIONES

S

JUEZ - EXPERT!

,;:(j,(r/ﬂ’ o
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ANEXO 6.

%

UNIVERSIDAD
SENUR DE 5IPAN

Matriz de consistencia

conveniencia en el
distrito de Patapo
provincia de Chiclayo
2018.

Determinar la
viabilidad econémica-
financiera del negocio
en el distrito de Patapo
provincia de Chiclayo
2018.

C

~

3 ] TIPO Y DISENO POBLACION
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES DE . Y MUESTRA
INVESTIGACION
GENERAL.
Plan de marketing.
Elaborar un plan de
negocio para medir la
viabilidad de la creacion Plan de operaciones.
de un minimarket de
conveniencia en el distrito
gi‘??tapoz%ffgmua de Anélisis econémico y Enfoque:
iclayo . A . que:
Y financiero. cuantitativo
ESPECIFICOS. Poblacion:
Plan de negocio ‘;SDe?éqS? ag:gnuer]ra a) Diagnosticar la Nivel:
paralacreacion | oo 0" situacion actual de la | Si es viable la ’
de un ara la cregcién demanda en el distrito | creacion de un Descriptivo 14436
minimarket de dF:z un minimarket de Patapo provincia de | minimarket de personas
convenienciaen | " o0 o Chiclayo 2018. conveniencia en el
el distrito de en el distrito de distrito de Patapo o
Pétapo provincia | 0d€ | b) Desarrollar la provincia de Chiclayo Disefio: Muestra:
; Patapo provincia estructura del plan de
de Chiclayo - : 2018. .
2018 de Chiclayo negocio de un No experimental -
2018? minimarket de transversal.

374 personas.
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ANEXO 7.

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

L)

Instrumentos

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR LA VIABILIDAD DE UN PLAN DE
NEGOCIO PARA LA CREACIQN DE UN MINIMARKET DE CONVENIENCIA
EN EL DISTRITO DE PATAPO PROVINCIA DE CHICLAYO 2018.

Sexo: Hombre C] Mujer D

1. ¢Alguna vez asistido a un minimarket?
1.Si
2.No

2. ¢Le gustaria que crearan un minimarket de
CONVENIENCIA (atencion al cliente mas de 18 horas
diarias al dia y todos los dias del afio) en el distrito de
Patapo?

1. Si
2. No

3. ¢Estaria de acuerdo en comprar sus productos en un
minimarket, en el distrito de Patapo?
1. Si
2. No

4. ¢Cual es el atributo que toma en cuenta antes de
seleccionar el lugar donde realizard compras para sus
productos de primera necesidad? (siendo el 1 de menos
importancia y el 5 de més importancia)
1. Precio
2. Calidad

3. Variedad de productos

4. Seguridad del negocio

5

. Higiene

ERREEN

6. Disponibilidad completa de horario
5. De acuerdo a la lista de productos mencionados, orden del
1 al 5 segun su importancia de compra. (siendo el 1 de
menos importancia y el 5 de mas importancia)
1. Abarrotes
2. Bebidas
3. Frutasy verduras
4
5

Licores

L

agrwONE

Otros productos: especifique.....................

6. ¢Usted considera importante que un minimarket cuente
con un horario completo (abiertas las 24 horas)?

Nada importante

Poco importante

Indiferente

Importante

. Muy importante

7. ¢Con que frecuencia estaria dispuesto a comprar en un
minimarket?

1 vez a la semana

2 veces a la semana

1 vez cada quincena

Todos los dias

Otro momento

g E

grLONE

8. ¢Usted en que horario frecuenta a realizar sus compras en una
tienda, bodega o bazar?

6:00 am — 10:00 am
11:00 am — 3:00 pm
4:00 pm —7:00 pm
8:00 pm —12:00 pm
1:00 pm — a méas

gL

9. ¢ Cuénto son sus ingresos semanales aproximadamente?

$/.100 - s/. 200
s/.210 - s/. 300
$/.310 - s/. 400
s/.410 - s/. 500
s/.500 a mas

g

10. ¢Qué porcentaje de sus ingresos semanales gasta en el
consumo de un minimarket, tienda o bazar?

1% - 5%
6% - 10%
11% - 15%
16% - 20%
21% - mas

agrwnNE

11. ;Estaria de acuerdo, con pagar un monto adicional por un
servicio personalizado, como son las entregas de productos a
delivery?

Total, en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Total, de acuerdo

arwbE

12. Si la respuesta es positiva ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar
por un servicio a delivery (sabiendo que economizara tiempo y
dinero, para que usted pueda realizar otras actividades)? Tener
en cuenta que las compras tienen que ser mayor a s/20.00

s/1.00 - s/. 1.50
$/.1.60 - s/. 2.00
s/.2.10 - s/. 2.50
s/.2.60 - s/. 3.00
s/.3.10 a mas

13. ¢(Cuén satisfecho estd con precio propuesto por otros
minimarket o tiendas que acudi6 con anterioridad?

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Indiferente
Satisfecho

Muy Satisfecho

g E



14. ;Cémo califica la infraestructura de las tiendas o
bodegas en el distrito de Patapo?

Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena

grwNPE

15. ;Cuadl es el lugar que usted considera mas seguro para
instalar un minimarket?

Por el mercado Patapo

Por el parque de Patapo

Por el parque de P6sope

Por la entrada de Patapo

Otros, especifique.......ocovvvreiiiiiiniiiiiinenn.n.

agRrwbE

16. ¢ A través de qué medio de servicio de comunicacion le
gustaria recibir informacion referente a los productos de un
minimarket?

Radio

Redes sociales

Periddico

E — mail

Otros
Especifique........coooviiiiiiiii

oukwnpE

17. ¢ Para usted cuales son los medios de comunicacién con
mayor recurrencia?

Radio

Redes sociales
Correo electrénico
Paneles

Periodico

A A

18. ¢ Cudl es la red social que més usa?

Facebook

Whatsapp

Instagram

Twitter

Otro

Ninguno
Especifique........oooovviiiiiiii

NougkhwpE

19. ¢Usted considera que un minimarket es un facilitador
de compras?

Total, en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Total de acuerdo

A o

20. ¢Considera importante que una empresa tome en de los

cuenta las opiniones de los clientes?

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante

agrwnPE

21. ;Usted, valora que una empresa se encuentre organizada
y atienda de manera adecuada sus interrogantes?

Total, en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Total, de acuerdo

apwbhE

22. ¢Usted considera muy importante que los minimarket
deben tener alianzas y convenios con otras empresas?

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante

abrwbdE

23. ¢Qué beneficios le gustaria obtener de las alianzas que
realice un minimarket?

1. Precios bajos

2. Ofertas

3. Diversidad de productos

4. Sorteos

5. Otros beneficios
Especifique.........oooeiiiiiii

24. ¢ Usted considera importante que un colaborador cuente
con el uniforme que permita identificar la marca del
minimarket?

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante

abrwbdE

25. ¢Esta de acuerdo que una empresa busque impulsar el
cuidado del medio ambiente?

Total, en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Total, de acuerdo

ogrwpE

26. ¢Como califica el servicio recibido en las tiendas que
asistido antes?

Muy malo
Malo
Regular
Bueno
Muy bueno

agbrwnE

27. ;Cémo considera la calidad de los productos que
brindan otros minimarket o tiendas que asistido antes?

a) Muy mala
b) Mala

¢) Regular

d) Buena

e) Muy buena



ANEXO 8.

Evidencias
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