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RESUMEN

El presente trabajo se realizoé con el objeto de determinar la viabilidad del
estudio de mercado, estudio técnico, organizacional y financiero para la

creacion de un minimarket ubicado en la provincia de Ferrenafe.

Para el desarrollo del proyecto se realizé6 una investigacion de mercado para
identificar cual es el comportamiento de los consumidores que conforman el
mercado objetivo para el proyecto, el mismo que demostro6 la existencia de
una demanda insatisfecha, la cual nos ayuda como soporte para la demanda
futura que tendra la empresa; ademéas de determinar la oferta que existe

actualmente en el sector.

La empresa MiSican se ubicara en la provincia de Ferrenafe, pues dicho
sector cuenta con servicios basicos, vias de acceso, transporte, entre otros que

apoyan a que el negocio surja.

La empresa contara con la infraestructura y requerimientos necesarios para
su funcionamiento, es decir; con la materia prima, mano de obra y toda la
instrumentacion necesaria para la comercializacion de productos de calidad,

a precios competitivos.

El objetivo de la empresa es brindar productos de calidad y un cuidado
integral en el aseo de brindar al cliente la mejor alternativa para la compra de
productos para el hogar de calidad a precios competitivos, enfocados
principalmente en la satisfaccion de las necesidades y el bienestar de

nuestros clientes, contribuyendo a mejorar su calidad de vida.

El minimarket se constituira legalmente segtin las leyes de la repuablica del
Pert conforme a las exigencias y requerimientos de las instituciones y
autoridades para obtener los permisos y regulaciones correspondientes, la

razon social de la empresa sera MiSican S.A.C.



El estudio financiero concluye que la implementacion de este negocio
requiere de una inversion inicial de S/. 287,200 soles cuyo financiamiento
sera el 65% de capital propio correspondiente a S/. 187, 200 y se obtendra

mediante crédito el 35%, es decir S/. 100,000 soles.

Mediante el anlisis financiero se encontr6 que el valor total de la inversion
con financiamiento se recuperara al tercer ano, con una tasa interna de
retorno del proyecto de 22.14 %, un Valor Actual Neto del Proyecto de S/. 48,
073.08.

Consecuentemente el estudio revela que la idea de negocio es viable y esta
apta para ponerla en marcha, debido a que los indicadores tanto del proyecto
como del inversionista son positivos ya que el mercado objetivo es amplio y

creciente.

Palabras Claves: Mercado, viabilidad, financiera, organizacional, técnica,
minimarket.



ABSTRACT

This work was performed in order to determine the viability of market
research, technical, organizational and financial support for the creation of a

minimarket located in the province of Ferrenafe study.

For project development market research was conducted to identify which
consumer behavior that make up the target market for the project, the same
that showed the existence of an unsatisfied demand, which helps us as
support for future demand that the company will, in addition to determining

the offer that currently exists in the sector.

Us MiSican be located in the province of Ferrenafe because this sector has
basic services, roads, transportation, and other supporters of the business

arises.

The company had the necessary infrastructure and requirements for
operation, ie, with the raw material, labor and all instrumentation required

for the marketing of quality products at competitive prices.

The goal of the company is to provide quality products and comprehensive
care in the toilet provide customer the best alternative to buying household
products quality at competitive prices, primarily focused on meeting the

needs and welfare of our customers, helping to improve their quality of life.

The minimarket is legally constituted under the laws of the Republic of Peru
in accordance with the demands and requirements of institutions and
authorities to obtain permits and regulations, the trade name of the company
will be MiSican SAC.

The financial study concluded that the implementation of this business

requires an initial investment of S /. 287.200 soles whose financing will be



65% of equity corresponding to S /. 187, 200 and credit will be achieved by

35%, ie S /. 100,000 soles.

The financial analysis found that the total value of the investment financing
will recover in the fourth year, with an internal rate of return of 22.14%

project an NPV of Project S /. 48, 073.08.

Consequently, the study reveals that the business idea is viable and capable to
implement it, because the indicators of both the project and the investor are

positive because the target market is large and growing.

Key Words: Market, feasibility, financial, organizational, technical,

minimarket.
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I. INTRODUCCION

El crecimiento de los negocios del sector detallista en el Pert, se ha visto
influenciado durante los Gltimos anos, por la apertura de grandes superficies
de ventas (supermercados e hipermercados), las mismas que han generado
cambios en los habitos y perfiles del consumidor en sus diferentes niveles
socioeconémicos de la poblacion peruana, esto ha significado un desarrollo y

en consecuencia un alto grado de competitividad.

El minimarket se basa en el sistema de autoservicio. Este tipo de negocios
estan dedicados a la venta de consumo inmediato ubicado regularmente en

las cercanias a zonas residenciales o ejecutivas.

El desarrollo de esta tesis, nos ha permitido determinar que la oferta
existente de productos alimenticios y afines en la provincia de Ferrenafe,
esta siendo abastecida por los mercados Santa lucia y Central ademés de las

bodegas y tiendas mayoristas méas representativas.

En el primer apartado se ha realizado una introduccion de toda la tesis, en el
segundo apartado desarrollamos la situacion problematica, el problema, los

objetivos, la importancia, entre otros.

En el tercer apartado tenemos el marco teoérico y la definicion de términos.
Seguido del cuarto apartado viabilidad estratégica en la que se realiza un
esquema del Modelo de Canvas, analizamos las condiciones del entorno, y del
Microentorno, y el anilisis Foda del sector, anélisis de evaluacion de los
factores externos e internos, Foda cruzado, las estrategias competitivas, por

ultimo la misi6n y vision.

En el quinto apartado se analiza la viabilidad de mercado al que se estara
dirigida la investigacion para lo cual se aplica una encuesta a una muestra de

personas que viven en la provincia de Ferrenafe.
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En seguida se desarrolla el aspecto Técnico, definiendo el tamafno de
empresa, la capacidad de produccion, las maquinarias y equipos necesarios

para la creacion del minimarket.

El séptimo apartado se refiere al desarrollo del estudio Organizacional,
teniendo en cuenta la estructura organizacional para la instalacion del
minimarket, asi mismo el manual de funciones y los reglamentos para un
buen funcionamiento. Finalmente se elabora y analiza el Plan Financiero
para determinar la viabilidad del plan de negocios para la creacion del

minimarket.

II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes.

La Tesis realizada por Javier Diaz Oliva (2009). “Plan de negocios para la
creacion y puesta en marcha de un supermercado en la ciudad de Jaén”. Nos
demuestra que existe la viabilidad de crear un supermercado en la ciudad de
Jaén, habiendo realizado la investigacion concluye que si es viable esta
propuesta porque existe una demanda insatisfecha en el rubro de alimentos
bésicos en la canasta familiar siendo estos productos de consumo masivo en
toda poblacion existiendo una demanda por satisfacer en dicha ciudad.

Segtn la Tesis de los autores Robles Maria y Sarcos Aracelly (2012). “Estudio
de viabilidad para la creacion de un minimarket en el recinto linderos de
Venecia, Km 6 Y2 de la via Milagro- NARANJITO”, Sustenta que es viable la
creacion de este proyecto para el pais de Ecuador, porque existe demanda por
cubrir en el sector alimentos de consumo masivo para las familias que
forman parte de la poblaciéon de Naranjitos provincia de Guayas ubicada al

noreste de la ciudad Guayaquil.
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2.2. Definicion de términos basicos.

Minimarket: También llamadas tiendas de conveniencia son negocios
dedicados a la venta de consumo inmediato ubicados regularmente en las

cercanias a zonas residenciales o ejecutivas.

Concepto de bodega: Nos encontramos con que existen tres clases de
bodegas: las tradicionales que atienden al publico detras del mostrador y
tienen una variedad de productos suntuarios; los minimarket, que utilizan el
mismo sistema de los supermercados y que sus productos estan en gondolas
y las bodegas de tipo ventana que son las que no tiene lugar de exhibicion
pero la gente sabe que en dicha casa dependen productos. Es importante
mencionar que las tradicionales son las que lideran el mercado, se calcula que

en la ciudad de Lima hay alrededor de 50 mil.

Cadenas sucursalistas: Son organizaciones comerciales que poseen
establecimientos minoristas a través de los que distribuyen los productos que
compran o fabrican, una empresa comercial que es cadena sucursalistas debe

tener entre 4 o 5 puntos de venta.

Grandes almacenes: Son los establecimientos de gran superficie que ofrece al
publico toda clase de mercancias fundamentalmente de uso, vestido, hogar, y
consumo en general distribuidas en secciones con amplios surtidos y que
tenga una superficie de venta minima de unos 4000 m2 y en general con mas

de 100 empleados por unidad de establecimiento.

Hipermercados: Es un sistema de venta de productos de alimentacion en
régimen de autoservicio y cuenta con una superficie de ventas inferior a los

4000 m2 y el nimero de empleados es menor a 100.
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Supermercados es el establecimiento comercial detallista con régimen de
autoservicio y con una rapida rotacion de sus stocks, que se dedica a la venta
de articulos de alimentacion en locales cuya superficie oscila entre los 400 y

2500 m2.

Plan de negocios: Un plan de negocios es un documento que contiene una
propuesta de un nuevo negocio o mejoramiento de uno ya existente,
pronosticos de ventas y analisis financieros, evaluacion de riesgo a la

inversion.

Mercado: Conjunto de actividades realizadas libremente por los agentes
econdémicos sin intervenir del poder publico. Cualquier lugar donde se
encuentran compradores y vendedores donde se realizan transacciones de

productos y servicios.

III. MATERIALES Y METODOS

3.1. Situacion Problematica

En la actualidad se ha venido innovando la forma como se realizan las
actividades de compra y venta desde épocas anteriores se realizaba la
comercializacion a través del famoso “trueque” que era el intercambio de
productos y servicios por otros productos o servicios, hasta que aparecio la
moneda como medida de valor de las mercancias; el comercio entre los
pueblos se fue incrementando y de esta manera era cada vez mayor las
habilidades que debian tener los vendedores en el comercio de bienes

perecederos y no perecederos.

Existen diferentes tipos de ventas que dependen de la forma como el cliente
acceda a los productos o servicios, una de las actuales formas de vender
productos de consumo masivo de manera formal, organizada y estructurada
es la modalidad de autoservicio, con lo cual este modelo de negocio busca

generar crecimiento y desarrollo para la provincia de Ferrenafe, brindando
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un servicio de atencion al cliente que no se encuentra satisfecho realizando

sus compras en los mercados que existen en dicha provincia.

3.2.Problema

¢Seréa viable la creacion de un minimarket en la provincia de Ferrenafe?

3.3.Objetivos

Objetivo General

v Determinar la Viabilidad de creaciéon de un minimarket en la provincia
de Ferrenafe

v" Objetivos Especificos

v' Determinar la Viabilidad de mercado para la creacion de un
minimarket en la provincia de Ferrefafe.

v Determinar la Viabilidad Técnica - Operativa para la creacion de un
minimarket en la provincia de Ferrefafe.

v Determinar la Viabilidad Organizacional para la creacion de un
minimarket en la provincia de Ferrefafe.

v Determinar la Viabilidad Econ6mica -Financiera para la creaciéon de

un minimarket en la provincia de Ferrenafe.
3.4.Justificacion e importancia

La importancia radica en que la demanda actual de productos de consumo
masivo en el sector comercial se ha incrementado en un 6.8% por lo tanto el
porcentaje que las familias asignan a su gasto en comida asciende a 34%. El
comercio es uno de los sectores que es fuente generadora de puestos de
trabajo producto del emprendedurismo en el Pais. Segun Arellano y APEIM
(2010).

Debido a la ineficiente atencion en el servicio que se brinda en los actuales
mercados de la provincia de Ferrenafe, surge la inquietud por solucionar un

problema, y dar una mejor orientaciéon al formato de atencién al cliente, es
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por ello que la idea de negocio pretende mejorar en los procesos de atencion,
infraestructura, calidad de servicio satisfaciendo mejor una necesidad de

adquirir productos de consumo masivo.

3.5. Tipo de Investigacion.

La presente investigacion es de tipo descriptiva, que tiene por finalidad
identificar y analizar cada una de las caracteristicas, gustos y preferencias que
nos permitiran determinar la viabilidad de la creaciéon del minimarket en la

provincia de Ferrenafe.

3.6.Poblacion y Muestra

Poblacion de la Provincia de Ferrefiafe = 96.142 personas Segun (Censo 2007
de Poblacion y Vivienda)

Clientes Potenciales = 38146 son el total de hombres y mujeres entre las
edades (18-60).

Para calcular el nimero de encuestas a realizarse, se aplicara la formula de
universos finitos debido a que se conoce la cantidad de familias que reside en
la provincia de Ferrenafe. Utilizando un margen de error del 5% y

confiabilidad el 95% se obtiene el siguiente resultado:

~ NpgZ ?
~e*(N-1)+ pgz?

Tabla 3.1: Muestra de la Poblacion para encuestar.

Tamano de la poblaciéon (N) 38146
Nivel de confianza 95 %
Z= 1.96
P 0.50
Q 0.50
Error (E) 5%

380
Tamaiio de muestra a usar: personas
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Para la presente investigacion he creido conveniente tomar en cuenta de los 6
distritos que tiene la provincia de Ferrefiafe solo a 4 que son los mas
representativos con cada una de sus muestras tomadas de la muestra
general, entre ellos estan: Ferrefiafe, Pueblo Nuevo, Pitipo y Mesones Muro,
excluyendo a los distritos de Incahuasi y Canaris por la distancia de sus
pobladores a los distritos antes mencionados, en los que se desarrolla con

mayor énfasis el comercio de productos de consumo masivo.

La muestra es de 380 pobladores y el tipo de muestreo es aleatorio

estratificado como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3.2: Muestra de la Poblacién para encuestar por estratos.

POBLADORES DE LA PROVINCIA DE FERRENAFE
DISTRITOS N° % TOTAL
FERRENAFE 18582 49% 185
PITIPO 10743 28% 107
PUEBLO NUEVO 6552 17% 65
MANUEL ANTONIO MESONES MURO 2264 6% 23
PROVINCIA DE FERRENAFE 38146 | 100% 380

De la poblacidn total de 6 distritos de la provincia de Ferrenafe, los estratos
han sido seleccionado de acuerdo a la poblacién de habitantes tanto hombres
como mujeres de 18 a 60 afos de edad, de los cuales han sido excluidos dos
distritos que son Incahuasi y Kanaris por tener menos importancia en la
realizacion de compras de consumo masivo por la distancia territorial

existente.

Para realizar el porcentaje de la distribucion de las sub-muestras se ha tenido
en cuenta la técnica de afijacion proporcional, la cual se hace de acuerdo al
tamafo de la poblacion de cada estrato. Es decir en relaciéon a la muestra de
la provincia de Ferrenafe que es de 38146 se distribuye en proporcion al

tamano de cada sub- estrato.
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3.7. Métodos

Los objetivos del Plan de negocios para la creacion de un minimarket se
desarrollan teniendo en cuenta la estructura de un plan de negocios
determinando asi la viabilidad de mercado, técnica - operacional,
organizacional y econémica — financiera. Iniciando con el analisis del macro y
micro entorno realizando un diagnostico, lo cual se llevara a cabo mediante la

recoleccion de datos secundaria.

En el aspecto de viabilidad del Mercado se analizaran los requerimientos del
mercado, la oferta y demanda. En el aspecto Técnico — operativo, se
determina la localizaciéon del minimarket que es en la provincia de Ferrenafe
por contar con la disponibilidad en las vias de acceso para la comercializacion
de productos de consumo masivo, la ubicacion estratégica para desarrollar un

servicio diferenciado, y las herramientas y maquinarias que se utilizaran.

En el aspecto Organizacional se manifiesta la Estructura Orgéanica de la
asociacion. En la viabilidad econ6mica se determinaran los costos e ingresos
que serviran para evaluar la rentabilidad de dicho plan de negocios mediante
el uso del valor actual neto, costo beneficio, tasa interna de retorno y el
periodo de recuperacion del capital determinando la viabilidad del plan de

negocios.

3.8.Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Fuentes primarias: Encuestas, la cual seran aplicadas a las personas que
viven en la provincia de Ferrenafe.

Fuentes secundarias: INEI, Libros, internet, revistas, etc.

3.9.Procesamiento de Datos

Los datos recolectados a través de la encuesta seran procesados a través del
programa estadistico Microsoft Excel, luego se comentaran los graficos y

tablas dando respuesta a los objetivos.
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Tabla 3.3: Operacionalizacién de Variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

DIMENSION

SUBDIMENSION

INDICADORES

Plan de Negocios para
de Creacién de un
minimarket en la

provincia de Ferrenafe

Viabilidad Estratégica

Sector

Anélisis del Macro
entorno

Cadena de Valor

Fuerzas Competitivas

Foda

Matriz EFE

Matriz EFI

Foda Cruzado

Viabilidad de Mercado

Segmentacion de
Mercado

Niveles socioeconémicos
(Edad)

Investigacion de
mercado del segmento

Investigacion de Mercado-
Aspectos

Demanda

N° de consumidores
potenciales

Oferta

N° de establecimientos
comerciales

Marketing Mix

Producto

Precio

Promocion

Plaza

Viabilidad Técnico-
Operativo

Especificaciones
Técnicas

Tamano del proyecto

Localizacién del proyecto

Capacidad del proyecto

Diagrama de Flujo

Viabilidad
Organizacional

Direccion de Personas

Organigrama

Manual de Funciones de la
Organizacion

Viabilidad Econémico-
Financiero

Indicadores
econoémicos y
financieros

Estructura de la Inversion

Balance Inicial

Flujo Econémico y
Financiero

Financiamiento

VAN

TIR

Beneficio/ Costo

Periodo de Recuperacion
de la inversion

Anilisis de Sensibilidad




IV. RESULTADOS

4.1. Viabilidad Estratégica

4.1.1. Esquema del Modelo Canvas.

Tabla 4.1. Esquema del Modelo Canvas
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SOCIOS CLAVE | ACTIVIDADES | PROPUESTA | RELACIONES SEGMENTOS DE
CLAVE DE VALOR CON CLIENTES
CLIENTES
Proveedores: Comercializacion Novedad Personas del NSE:
Economia de | de productos y Seguridad Autoservicio B,C,YD.
Escala. servicios Rapidez Atencién al | Personas que buscan
Telefonica Precios cliente adquirir  productos
(Servicio de competitivos de consumo masivo.
telefonia Publica) Personas que
Personal del recurren a un centro
servicio de de abastos por
seguridad e| RECURSOS CANALES variedad de
limpieza. CLAVE productos y precios
Fuerza de venta | competitivos.
Humanos propias.
Fisicos Publicidad en el
Financieros canal de
Ferrenafe.
Cunas radiales.
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
VAN Ventas
TIR

Costo / Beneficio
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4.1.1.1.Breve explicacion del modelo Canvas.

En el primer bloque se determina cual es el segmento de mercado o clientes a
la cual estara dirigido el negocio, en este caso el segmento de clientes esta

enfocado a personas con un NSE B, Cy D.

El segundo bloque es la propuesta de valor: La idea de este negocio es
novedoso porque antes no existia un minimarket que satisfaga las
necesidades de consumo masivo, que ofrezca Seguridad y rapidez.

En el tercer bloque son los canales de distribucién como la fuerza de ventas,
publicidad en el canal de Ferrenafe, y cuiias radiales, que seran el medio para

llegar a nuestros clientes potenciales.

El cuarto bloque son las relaciones con los clientes: Autoservicio con lo que se
minimizaran los tiempos en atender a un cliente, porque los clientes
normalmente pregunta que desea el cliente, luego el vendedor vende o no, el
producto deseado o le ofrece otro sustituto, después paga. Con un formato en
el que el cliente tenga mayor libertad para decidir y recorrer el

establecimiento.

Con la atencién personalizada al cliente en cada seccion podremos
determinar cuales son las inquietudes, molestias y sugerencias del servicio.
El quinto son las fuentes de ingresos: Por las ventas de las mercaderias y los

intereses de servicios de telefonia publica.

El sexto bloque son los recursos clave: Los recursos humanos son los mas
importantes en la organizaciéon porque son la fuerza de ventas, porque sin
ellos no existe negocio, los recursos fisicos como el local, maquinas
registradoras, computadoras para las oficinas y financieros, engloba los
recursos de los accionistas porque la propuesta estd enfocada a ser una

Sociedad an6nima cerrada.
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El séptimo son las actividades claves: Comercializacion de productos y

servicios.

El octavo son los socios claves: Proveedores como Alicorp, Mercantil Inca,
Comercializadora Lavagna, Chavez Hurtado, Distribuidora Almapo,
Comercializadora Sipan, Despensa Peruana, etc. Telefénica (Servicio de

telefonia Publica), Personal del servicio de seguridad y limpieza.

El noveno es el bloque de estructura de costos: VAN, TIR, Costo / Beneficio.
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4.1.2. Condiciones del Entorno
4.1.2.1. Analisis Septe.

En analisis del entorno segin los datos proporcionados por el INEI (2012)
reflejan que el crecimiento econdmico del PBI es positivo lo que incrementa
las expectativas de inversién en nuestro pais, motivando a la creacion de
nuevas empresas generando que el comportamiento de los consumidores se
oriente a consumir mas productos y servicios incrementandose el gasto en el

sector comida ya que este factor

En este apartado se mostrara un analisis de los factores principales del macro
entorno correspondiente a la presente propuesta de un plan de negocio para
la creacion de un minimarket en la provincia de Ferrenafe mediante la matriz
SEPTE. La presente evaluacion incluird cinco factores: el demogréfico,
econdmico, sociocultural, tecnolégico y ambiental, y se mostrara una breve

descripcion de los componentes relevantes para este proyecto.



Tabla 4.2: Matriz SEPTE: Analisis de Ocurrencias
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Evolucion del | Comportamiento |Evolucion de la|Tecnologia Cuidado del
PBI: de la sociedad |poblacion total|del sector | medio
o actual: del Perui: | comercio: ambiente:
Cre001m1ento de En la actualidad, la
9:1% anual en el | ¢ personas  al | poblacion total del | Nuestro Pais |[En cuanto al
periodo 2009~ | gigiribuir el gasto | Peru es de 29°461,933 | cuenta con un | cuidado del
2011. asignan un 34% al|habitantes. desarrollo medio ambiente
sector comida esto tecnolégico por lo | se esta
hace que busquen que las cajas | utilizando
satisfacer esta registradoras, bolsas
necesidad basica maquinarias son | biodegradables
acudiendo a centros importadas  del |y envases
comerciales, mercados exterior ademas | reciclables.
cercanos a su hogar, de los software
bodegas, que permitan el
supermercados y control de las
minimarket. mercaderias
Variacion del | Finalidad de la|Evolucion de la|Ingreso de | Papel del
PBI: inversion: poblacion  total | nueva Estado:
y Tendencia de los|de Lambayeque: |tecnologia: Control de los
El PBI creci6 en | consumidores de productos  de
6‘5% en el tercer pI‘OductOS de consumo El departamento de Ingreso de | cONSumMo masivo
t2r(;rln29jstre del gz)?rslivo a realizar sus Lambayeque 5 tiene eqlﬂpf)s . y | que en  su
pras €N luyna poblacibn de | maquinarias composicion
supermercados, 1'207,589 habitantes, | tecnolégicas. utilicen
minimarket que | el 4.5% del Perq. productos
brinden una amplia transgénicos.
gama de productos de
primera necesidad.
Nivel
socioecondémico:
Crecimiento |Todos los niveles
del sector | socioeconémicos
comercio: utilizan los servicios
Crecimiento de | que brindan los
6.8% anual en el | minimarket para
periodo  2011- | realizar sus compras
2012 de productos
alimenticios.
Fuente: INEI Fuente: Arellano Fuente INEI (2012) El comercio

(2012)

Marketing
Fuente: APEIM
(2010)

(2010)
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Del anélisis de las ocurrencias encontradas podemos concluir que el PBI ha
aumentado en nuestro pais y esto hace que el poder adquisitivo del poblador
de nuestra provincia sea mayor y por lo tanto piense en buscar mejores
niveles de calidad de vida como en alimentacion y satisfaccion del servicio en
productos de consumo masivo. Asi mismo, invierta parte de su dinero en la
basqueda de adquirir productos que no sean dafiinos para la salud de las

personas y del medio ambiente.
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Tabla 4.3: Matriz SEPTE: Analisis de Tendencias.

Expectativa |Tendencia del | Expectativa de|Tendencia de|Tendencia
de sector comercio: |crecimiento de|la tecnologia|del
crecimiento: |Se espera que las| poblacién en el|en el sector|cuidado
ventas de minoristas | Pert: comercio: del medio
Crecimiento se mantengan como ambiente:
total del 6.3%|una de las mas|ge proyecta un|Aumento de las
en el 2012 |lucrativas, ya que|crecimiento del 11% |importaciones de |La tendencia
Proyeccién del | mueve al afio méas de para el 2017. equipos y|de las
PBI a 9% en el |3 billones de dolares. maquinarias empresas  es
2017. tecnolbgicas enfocarse en
Crecimiento de logrando que se|la
9.1% anual en el incremente el | responsabilid
periodo 2009- acceso a nuevos |ad social,
2011. negocios que |ayudando a
apoyen el | cuidar el
crecimiento y | medio
desarrollo del | ambiente vy
pais. generando
nuevos
negocios que
permitan
incentivar el
cuidado de
nuestro
planeta.
Proyeccion |Nivel Expectativa de
del sector|socioeconémico: |crecimiento de
comercio: poblacién de
La proyeccion | En los ltimos afios se | Lambayeque:
de crecimiento |[ha producido un
del PBI al 2016 | cambio sustantivo los | ge espera un

es de 6.9 % visto

desde
escenario
optimista.

Dentro

un

del

sector comercio
la expectativa de

crecimiento

es

de 5.2 % desde

un
optimista

escenario

sectores de menores
ingresos se elevan
apreciablemente los
sectores medios
mejoran y el sector de
mayores ingresos
decae en un 1.7 %. En
conclusion hay una
mejora de tendencial
en la distribucién de
ingreso

crecimiento del 8.4%
para el 2017.

Fuente BCR Y

Apoyo
Consultoria
(2011)

Fuente: Global
Powers of Retailing”

Fuente INEI (2012)
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El anélisis de tendencias estiman una composicion del 6.9 % del PBI al 2016
visto desde un escenario optimista, dentro del crecimiento demografico de la
poblacion total del 8.4% para el 2017 Segin el (INEI 2012), indicando un
mejoramiento continuo y sostenido que se vera reflejado en el incremento de
los consumidores de productos de primera necesidad, por otro lado se espera
que el Estado siga apoyando las importaciones de maquinarias y equipos con
mayor tecnologia para ser competitivos en el mercado, por ultimo la
tendencia de las empresas es fomentar la responsabilidad social y el cuidado
del medio ambiente.

4.1.2.2. Analisis de la Cadena de Valor del Sector

Segin Michael Porter es una herramienta bésica para examinar todas las
actividades que la empresa va a desarrollar siendo este su principal objetivo
en los cuales se encuentran inmersas las actividades entre ellas tenemos la
logistica interna: que se encarga de las actividades de recepcion de productos
de consumo masivo, los proveedores locales y la adquisicion de maquinarias
y software. Las operaciones son las negociaciones que se van realizar para
lograr obtener mejores precios que la competencia basandose en el volumen
de ventas mensuales. Otra actividad es la logistica externa que son las

actividades relacionadas para el traslado de los productos vendidos.

El marketing mix es otra de las actividades primarias que se realizaran para
promocionar el servicio y el canal a utilizar son las redes sociales. Y en el
servicio de post venta se hard el seguimiento necesario para mantener y

fidelizar a los clientes.

Por otro lado las actividades de apoyo son: la infraestructura que es la
organizacion gerencial del minimarket, y las actividades que prestan apoyo

como la planificacion y fianzas.
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Los recursos humanos es un factor imprescindible para la ejecucion de sus
actividades comerciales, siendo la tecnologia un factor que permitira el
control de los productos para la toma de decisiones oportunas y precisas, por
altimo el aprovisionamiento de las mercaderias que nos permitira tener lo

que el cliente potencial necesita.

Para el anélisis del micro entrono presentamos, a continuacion presentamos

el esquema de la cadena de valor.

INFRAESTRUCTURA
Organizacion gerencial del minimarket.
Actividades aue prestan anovo como la nlanificacion v

RECURSOS HUMANOS

+ Existencia de personal calificado en el sector del comercio
< Déficit regulacion al momento de incluirlos en planillas

TECNOIL OGIA

% Tecnologia del sector comercio (computadoras, maquinas
registradoras, caAmaras web) y Politicas de ingreso de maquinarias

APROVISIONAMIENTO

Amplia cadena de proveedores para el aprovisionamiento de
productos del sector comercial

LOGISTICA
EXTERNA

MARKETIN SERVICIO
G MIX POST VENTA

LOGISTICA
INTERNA

OPERACION
ES

Recepcion de Negociacion con Actividades Promociones

productos de los proveedores relacionadas en fechas Seguimiento

consumo para el traslado especiales después de la

masivo Almacenamiento de Io_s productos compra.
vendidos.

Proveedores de las " Redes

locales (EIEEEE, sociales

Adquisicion de Procesamiento de

maquinarias y la compra.

software

Cancelacion de la
compra.

Gréfico 4.1: Cadena de valor.
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4.1.3. Analisis del Microentorno

4.1.3.1. Fuerzas de Porter

El estudio consiste en hacer un analisis del micro-entorno del sector
comercio usando como referencia el modelo del diamante de porter (5

fuerzas competitivas de Porter).

5 FUERZAS COMPETITIVAS DEL SECTOR COMERCIO EN FERRENAFE

Competidores Potenciales

& Nuevos centros comerciales

Proveedores M

B UNILEVER
Bl MERCANTIL INCA

H PROCTER Y GAMBLE ) Competidores Compradores
E en el sector j
& ALICORP
COMERCIALIZADORA SALEM ) -Hombres y mujeres
SANFERNANDO Mercado Santa Lucia de las edades (18-60).
Bl COMERCIALIZADORA Mercado Central
EICHAVEZ HURTADO TF‘
Sustitutos
Bodegas.
Personas que realizan
Sus compras en moshoqueque

Grafico 4.2. Fuerzas Competitivas de Porter
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v Poder de Negociacion de Proveedores

Este apartado trata de las caracteristicas de los proveedores asi como el poder
de negociacion que ejercen frente a los centros de abastos de productos de
consumo masivo. En la provincia existe la suficiente disponibilidad y
variedad de precios, marca y calidad de productos de consumo masivo para la

demanda interna.

Para realizar la satisfaccion del servicio de venta de productos contaremos
con el sustento y respaldo de los proveedores del sector como Alicorp que nos
proveera de los productos de la linea de aceites de la marca capri, primor,
cocinero, asi mismo de gelatinas, flan, mazamorras, y de productos de la linea

de aseo personal y del hogar entre otros.

Podemos indicar que dentro del sector comercio, tanto mayorista como
minorista, los plazos de pago varian entre 15 y 30 dias calendarios, previo
acuerdo de las partes, luego de entregada la mercaderia, ademas del pago al

contado.

Entre los principales proveedores (a los mayoristas y minoristas) del sector
figuran: Unilever del Peru, Clorox Pert, Alicorp; Nestlé Perd, Gloria, Ajino-
moto, Distribuciones Pacifico, Mercantil Inca, Procter y Gamble, Kuelap,

Distribuidora Codijisa, Distribuciones Sipan, San Fernando entre otros.

Podemos afirmar que en el caso de algunas empresas distribuidoras no tienen
poder los proveedores frente a los vendedores que expenden los productos de
consumo masivo, porque existen mas de una empresa que brinde el mismo
producto a los vendedores y a mejores precios lo que hace que el vendedor

tenga el poder de comprar en una o en otra empresa.

Solamente en el caso de las empresas que brindan en exclusividad los

productos si ejercen poder los proveedores porque son ellos los tinicos que
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venden los productos; sin embargo existen pocos casos en los que los
vendedores de los productos de consumo masivo deciden no comprar a los

distribuidores y optan por comprar en los mercados de Moshoqueque.

v Poder de Negociacion de Clientes

En este mercado los precios estan regidos por las leyes de oferta y demanda.
La demanda de estos productos tiene un comportamiento relativamente
estable durante el ano, incrementandose en los meses cercanos al inicio de
clases escolares, dia de la madre, fiestas patrias, fiestas navidenas, y

disminuye en momentos de crisis econ6mica a nivel nacional.

Un aspecto importante es el desarrollo del mercado de créditos de consumo
retail, el cual ha contribuido, no solo a diversificar las fuentes de crédito en
los mercados financieros, sino también a profundizarlos sustancialmente.
Esta transformacion ha permitido a familias de menores ingresos el acceso a

bienes durables, que permiten una mejor calidad de vida.

En el poder de negociacion con los clientes se plantea trabajar con clientes
entre las edades de 18 a 60 afios sexo masculino y femenino de todos los
sectores socioecondmicos debido a que la satisfaccién que buscan esta dentro
de las necesidades basicas ofreciendo precios competitivos en el mercado,
promociones en fechas especiales, ademés de brindar seguridad y variedad en

los productos en formatos pequenos, y marcas del mercado actual.

Si existe poder con los clientes para que realicen sus compras de consumo
masivo porque se tiene la necesidad basica de alimentaciéon en todos los
niveles socioecon6micos, en el caso de darse un alza en los precios se

desarrollan estrategias de promocion para tener fidelizados a sus clientes.
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v RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES

En el sector se puede mencionar que en la provincia de Ferrenafe no
encontramos empresas dentro del rubro minimarket o caracteristicas
similares; encontramos bodegas, puestos de mercado y tiendas mayoristas
que son la que dominan el negocio minorista, entre las bodegas mas
representativas tenemos: bodega Tres luceros, Togo, El chino, entre otras,
entre otras de menor tamano y tiendas mayoristas encontramos al Comercial
Vilchez, Carranza, Malca. Cabe indicar que los negocios indicados
anteriormente ofrecen un mix de productos, en los cuales el servicio, la
higiene y seguridad no se toman en consideracion de acuerdo a ciertos

estandares del comercio.

Aun cuando el crecimiento es moderado, encontramos que el consumo de
productos de primera necesidad y afines, constituyen un bien necesario para
el normal desenvolvimiento de nuestras actividades, aunque el poder

adquisitivo de las mismas sea minimo, siempre se requeriran.

Como competidores actuales a los mercados Santa Lucia y el mercado
Central, ya que tiene la funcién de distribuir los productos de consumo
masivo a las bodegas para ser comercializadas a los usuarios finales y por

otro lado a las amas de casa para su consumo directo.

v AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Este factor es variable puesto que la entrada de nuevos competidores es una
barrera en el requerimiento del capital ademés de tener una alta inversion en
activos (como terreno, edificacion, muebles, equipos y vehiculos)
mercaderias, herramientas y recursos humanos como los supermercados o
centros comerciales tiene como barrera de entrada el nimero de habitantes

de la provincia de Ferrenafe y las politicas de Gobierno en este sector.
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En el mediano plazo si llegara un nuevo competidor en esta provincia la
empresa generaria valores agregados para obtener ventajas competitivas que
nos diferencie de la competencia y logre la sostenibilidad de nuestro

proyecto.

v AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En cuanto al ingreso de productos sustitutos tenemos a las nuevas bodegas
que ingresen a competir en el mercado que ofertan productos de consumo,
que intercambian bienes y servicios al publico y que generen descuentos

dependiendo del volumen de ventas.

4.1.4. Analisis Foda del Sector

FORTALEZAS

Productos de calidad.

Precios competitivos.

Entrega inmediata de productos.
Participacion de mercado.
Posicionamiento.

Conocimiento del negocio.

Talento humano capacitado.

SN L

Variedad en los productos.
OPORTUNIDADES

Crecimiento de las inversiones en el sector comercio.
Gran cantidad de proveedores.

Aumento de la demanda.

Facilidad de crédito y negociacién con proveedores.

Crecimiento del sector retail a nivel local y nacional.

A L I A 2

Crecimiento economico que impulsa el consumo y el mayor acceso al
crédito por parte de la poblacion.

7. Amplio mercado para la venta de productos de consumo masivo.
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8. Obtener nuevos segmentos de mercado.
DEBILIDADES

1. Inadecuada atencion al cliente.
2. Inadecuado trato a trabajadores.
. Control de inventarios empirico.

Publicidad en medios de comunicaci6én masiva.

Inadecuada infraestructura de los establecimientos.

Deficiente capacitacion a los trabajadores

DS T N I N

Escasas politicas empresariales.

%

Rotacion de trabajadores.
AMENAZAS

1. Incremento de servicios Sustitutos.

2. Cambio en las costumbres.

. Ingresos de nuevos competidores.
Aumento de la inseguridad ciudadana.

Incremento de los precios en la canasta basica familiar.

N LR SR

Inflacion.

Politicas inestables del pais.

B



38

4.1.5. Anaélisis de Evaluacion de Factores Externos del Sector.

Tabla 4.4: Matriz de Evaluacion de los factores externos del Sector.

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS

(MEFE)

Crecimiento de las inversiones en el sector comercio.

2.- | Gran cantidad de proveedores. 0.1 0.40
3.- | Aumento de la demanda. 0.07 0.21
4.- | Facilidad de crédito y negociaciéon con proveedores. 0.06 0.18
5.- | Crecimiento del sector retail a nivel local y nacional. 0.1 0.40
6.- | Crecimiento econdémico que impulsa el consumo y el mayor acceso | 0.06 0.18
al crédito por parte de la poblacion.
7.- | Amplio mercado para la venta de productos de consumo masivo. 0.04 0.12
8.- | Obtener nuevos segmentos de mercado. 0.08 0.24

1.- | Incremento de servicios Sustitutos. 0.05 0.05
2.- | Cambio en las costumbres. 0.08 0.16
3.- | Ingresos de nuevos competidores. 0.06 0.12
4.- | Aumento de la inseguridad ciudadana. 0.07 0.14
5.- | Incremento de los precios en la canasta bésica familiar. 0.08 0.16
6.- | Inflacion. 0.06 0.06
7.- | Politicas inestables del pais. 0.04 0.04

1.00 2.61

El resultado de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) es de

2.61, lo que significa que la empresa enfrenta un contexto favorable.

Pero sin embargo debe desarrollar estrategias para contrarrestar las

amenazas y aprovechar eficientemente las oportunidades presentes y futuras.




4.1.6. Anadlisis de Evaluacion de Factores Internos del Sector
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Tabla 4.5: Matriz de Evaluacion de los factores internos del Sector.

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)

1.- | Productos de calidad. 0.04 3 0.12
2.- | Precios competitivos. 0.07 3 0.21
3.- | Entrega inmediata de productos. 0.12 4 0.48
4.- | Participaci6on de mercado. 0.12 4 0.48
5.- | Posicionamiento. 0.07 3 0.21
6.- | Conocimiento del negocio. 0.05 3 0.15
7.- | Talento humanos capacitados. 0.07 3 0.21
8.- |Variedad en los productos. 0.05 3 0.15

1.- |Inadecuada atencio6n al cliente. 0.03 1 0.03
2.- | Inadecuado trato a trabajadores. 0.05 2 0.10
3.- | Control de inventarios empirico. 0.04 2 0.08
4.- | Publicidad en medios de comunicacién 0.04 1 0.04
masiva.
5.- | Inadecuada infraestructura de los 0.06 2 0.12
establecimientos.
6.- | Deficiente capacitacion a los trabajadores. 0.04 1 0.04
7.- | Escazas politicas empresariales. 0.05 1 0.05
8.- [ Rotacion de trabajadores. 0.04 1 0.04
1.00 2.69

El resultado de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) es de

2.69, lo que significa que la empresa enfrenta un contexto favorable.

Pero sin embargo debe desarrollar estrategias para contrarrestar las

debilidades y aprovechar las fortalezas

presentes y futuras.

eficientemente las oportunidades



4.1.7. Foda cruzado

Tabla 4.6: Foda Cruzado del Sector.
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FODA

CRUZADO

FORTALEZAS
F1: Productos de calidad.

F2: Precios competitivos.

F3: Entrega inmediata de productos.
F4: Participaciéon de mercado.

F5: Posicionamiento.

F6: Conocimiento del negocio.

F77: Talento humano capacitado.

F8: Variedad en los productos.

F9: Buenas relaciones con los clientes.

DEBILIDADES
D1: Inadecuada atencién al

cliente.

D2: Inadecuado trato a trabajadores.

D3: Control de inventarios empirico.

D4: Publicidad en medios de comunicacion
masiva.

D5: Inadecuada infraestructura de los
establecimientos.

D6:  Deficiente  capacitacion a  los
trabajadores.

D7: Escazas politicas empresariales.
D8: Rotacién de trabajadores.

OPORTUNIDADES
O1: Crecimiento de las inversiones en el sector

comercio.

02: Gran cantidad de proveedores.

03: Aumento de la demanda.

04: Facilidad de crédito y negociacién con los
proveedores.

05: Crecimiento del sector retail a nivel local y
nacional.

06: Crecimiento econémico que impulsa el
consumo y el mayor acceso al crédito por parte
de la poblacion.

07: Amplio mercado para la venta de productos
de consumo masivo.

08: Obtener nuevos segmentos de mercado

ESTRATEGIA FO

1.Ofrecer a la poblacion ferrefiafana un
servicio con cajas registradoras para el
despacho eficiente de los productos(
F3,03)

2.Ser los primeros en ofrecer productos de
calidad que capten la atencién de los
clientes (F1,02)

3.Crear promociones
productos para mantener al
satisfecho. (F2, 03).

y descuentos de
cliente

ESTRATEGIA DO
1. Realizar campafias publicitarias con los
medios adecuados a la realidad local para
llegar a nuevos segmentos de mercado.
(D4, 08).

2.Incrementar la capacitacion a los

trabajadores para ofrecer un mejor
servicio, debido a que existe un positivo
crecimiento econémico que impulsa el

consumo (D2,06)

AMENAZAS
Au1: Incremento de servicios Sustitutos.
A2: Cambio en las costumbres.
Ag: Ingresos de nuevos competidores.
A4: Aumento de la inseguridad ciudadana.
As: Incremento de los precios en la canasta
bésica familiar.
A6: La inflaci6n.
A77: Politicas inestables del pais.

ESTRATEGIA FA
1.Ofrecer un servicio diferenciado con
precios competitivos y de calidad para
contrarrestar a los nuevos competidores.

(F1, F2, A3).

2.Incrementar la participacién de mercado
para disminuir el incremento de los
servicios sustitutos.(F4,A1)

ESTRATEGIAS DA

[

.Realizar capacitaciones sobre relaciones
laborales a los directivos. (D2, A2).
2.Incrementar el uso de la tecnologia para
realizar inventarios confiables que ayuden
a satisfacer las necesidades actuales de los
consumidores 'y adecuarse a  sus
costumbres. (D3, A2)
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4.1.8. Estrategias competitivas.

Tabla 4.7: Estrategias Competitivas

Difundir por medios publicitarios como:

. internet, redes sociales con el fin de dar a
Estrategia de . )
. conocer el servicio y la amplia gama de
Marketing
productos.

Contar con equipos y maquinarias de
. . tecnologia para que los productos perecibles
Estrategia Operacional
sean duraderos y no sean afectados por los

cambios climéticos.

Captar al personal calificado, capacitado,
Estrategia para que pueda desempenar su labor y
Organizacional ademas se encargue de dar valor agregado al

servicio brindando.

. . Incrementar el nimero de clientes a través
Estrategia Econdmica - » )
. . de la captacion de nuevos clientes, que
Financiero.
difundirén la calidad del servicio recibido.

4.1.9. Mision

Comercializamos diversos productos de consumo masivo de calidad y a

precios competitivos, que le permitan al cliente satisfacer sus necesidades.

4.1.10.Vision al 2018

Ser reconocidos como uno de los centros de abastecimiento maés
representativos de la localidad, estableciendo el camino al desarrollo

organizacional y cultural para el bien de la colectividad.
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4.2. Viabilidad de Mercado

4.2.1. Aspectos generales de la provincia de Ferrenafe
4.2.1.1. Aspecto Territorial - Ambiental de la Provincia de Ferrefiafe.

Ubicacion Geogréafica

La provincia de Ferrenafe se encuentra ubicada en la parte central y oriental
de la Regiéon Lambayeque, en la costa Nor Peruana, entre las coordenadas
79°48’ 15”7 y 79° 16’ 18” longitud oeste y 6° 02’ 42” y 6° 38’ 50” de latitud.
Esta limitada por el norte con el distrito de Huarmaca de la provincia de
Huancabamba y los distritos de Pomahuaca y Pucara de la Provincia de Jaén,
por el Sur con los distritos de Picsi, Tuman y Patapo de la provincia de
Chiclayo y el distrito de Lambayeque, por el Este con el distrito de
Chongoyape de la provincia de Chiclayo, distritos de Querocotillo de la
provincia de Cutervo y los distritos de Miracosta y Tocmoche de la Provincia
de Chota, y por el Oeste con los distritos de Lambayeque, Mochumi, Tacume,
Illimo, Pacora, Jayanca, Salas, Motupe y Olmos de la provincia de
Lambayeque. Su espacio discurre desde los 37 msnm, Distrito de Ferrenafe;

hasta los 3,650 msnm en el distrito de Incahuasi.



Ilustracion 4.1. Mapa de Ferrefafe y sus Distritos.
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La provincia de Ferrenafe se divide en 6 distritos: Ferrenafe, Pueblo nuevo,
Pitipo, Manuel Antonio Mesones Muro, Incahuasi y Canaris. La capital de la

provincia de Ferrenafe, es el distrito con el mismo nombre.

El clima de los distritos de Ferrenafe, Pueblo Nuevo, Manuel Antonio
Mesones Muro y parte de Pitipo presentan un clima calido semitropical y con
temperaturas entre los 18° a 24° C durante los meses de verano. Los distritos
de Pitipo y parte baja de Incahuasi presentan un clima templado calido. En la
mayor parte de los distritos de Incahuasi y Canaris el clima es frio y seco o
templado propio de la regiéon Quechua.

4.2.1.2. Aspecto Social Demogréfico.

Segun el INEI, al afo 2007 la provincia de Ferrefiafe cuenta con una
poblacion de 96,146 habitantes, cantidad de poblacién que representa el

8.6% de la poblacion total de la region de Lambayeque.

Para la investigacién se tendrd en cuenta la poblacién del altimo censo de
Poblacion y vivienda (2007), excluyendo a los distritos de Canaris e Incahuasi
por la lejania con respecto a la provincia de Ferrenafe.

4.2.1.3. Aspecto Economico.

Poblacion Econémicamente Activa: Se denomina Poblacién
Econémicamente Activa (PEA) a las personas en capacidad de trabajar y
producir, sean estas varones o mujeres. Segin el Censo Nacional 2007 del
INEI, en esta condicion se encuentran los que tienen entre los 6 y 65 afios de

edad, considerando como el intervalo de edad propicio para trabajar.

Tabla 4.8: Tabla de PEA Ocupada y PEA Desocupada segtn distritos

Hombre Mujer
Distrito

Ociigda Desgclztgada L HES Ociigda Desstl:zu,?)ada ALLHES
Canfaris 2,362 48 2,849 600 10 4,516
Ferrefiafe 7,045 634 6,310 3,201 276 11,581
Incahuasi 2,531 164 2,894 1,482 7 4,650
Manuel M. Muro 1,098 22 746 179 6 1,533
Pitipo 4,996 349 3,635 997 83 7,370

Pueblo Nuevo 2,571 410 2,186 893 130 4,391
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Fuente: INEI 2012. Censos Nacionales 2007: XI de Poblacion y VI de Vivienda

Los distritos de Pitipo, Incahuasi y Cafaris presentan una PEA agricola, en
los distritos de Ferrenafe y Pueblo Nuevo por ser mayormente urbanos la
PEA predominante se concentra en el sector de servicios. El caso del distrito
de Mesones Muro la PEA esta conformada, por su cercania a la capital de

provincia tanto agricola como de servicios.

Los distritos de la zona andina de la provincia los que menor PEA asalariada
muestran en la medida que son los mismos propietarios los que trabajan en
las labores agricolas en sus pequefias parcelas que poseen. Caso contrario se
observa en los distritos de la zona costera donde se observa que para el
desarrollo de las actividades economicas (agricolas o de servicios) se utiliza
mano de obra asalariada.

Tabla 4.9: PEA, segln sector y retribucién econémica

Ferrefiafe 38 50 57
Cafaris 9% 5 7
Incahuasi 91 8 10
Pitipo 81 15 57
Mesones Muro 50 B 63
Pugblo Nuevo 52 L b4

Fuente: INEI 2012. Censos Nacionales 2007: XI de Poblacion y VI de Vivienda

Dinamica Econdémica: Las principales actividades economicas
generadoras de ingresos para la poblaciéon de la provincia de Ferrenafe, son
aquellas donde la calificacion del trabajo no es una limitacion para su
incorporacion, asi tenemos que los principales rubros de ocupacion laboral

en la provincia, Segin el Censo 2007 son: trabajo no calificado: servicios,
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pebn, vendedor ambulante y afines, agricultura: trabajo agropecuario y
pesquero, trabajo de servicio personal, vendedor de comercio y obreros de
empresas de transformacion.

Tabla 4.10: Poblacion ocupada, segtin actividades econémicas.

Piovncaersiie JECTTRR SRR T AR

Miembros p_ejec.y leg.direct., adm_pub.y emp. 1 10 20 2
Profes., cientificos e intelectuales 509 959 579 25

Técnicos de nivel medio y trab_asimilados 1 269 354 214 14
Jefes y empleados de oficina 204 251 155 1

Trab.de serv.pers.y vend.del comerc.y mcdo. 45 754 1054 707 135

#1776 65t 6
Obreros y oper.minas, cant.,ind.manuf. y otros 1462 27 547 430 389 69
Obreros construc., conf., papel, fab., instr. 2267 4 av 880 ar0 o6
a5t ses a1 s o o

N |17 19 109 45 1

Ocupacion no especificada 707 11 236 241 174 45
Desocupado 2139 55 1049 583 376 76

Fuente: INEI 2012. Censos Nacionales 2007: XI de Poblacion y VI de Vivienda

4.2.1.4. Segmentacion de mercado

El servicio va dirigido a la poblacion de Ferrenafe y sus distritos
especificamente a personas entre las edades de 18 a 60 anos de edad de sexo
femenino y masculino que se dedican a la compra de productos de consumo

masivo y otros complementarios a las labores del hogar.

4.2.1.5. Investigacion de Mercado del Segmento

Investigacion de los segmentos de personas de 18 a 60 afnos de edad de la
provincia de Ferreniafe, debido a su capacidad de toma de decisiéon en las
compras de productos de la canasta bésica familiar se tomaran esos

parametros.
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En la investigacion se esta excluyendo a los distritos de Incahuasi y Canaris
por la distancia de su territorio con respecto a los mercados actuales de la

provincia de Ferrenafe.

Tabla 4.11: Segmento de Mercado

Total de la Poblacion de
Ferrenafe 100% 96142
Personas de 18-60 afnos

39.68% 38146
Total 38146

4.2.2. Demanda

Seguin José Obando (2000). Sustenta que demanda de un individuo por un bien o
servicio determinado expresa un comportamiento hacia la maxima

satisfaccion, dada la influencia de toda una serie de determinantes.

En base al estudio de la demanda se determinan los resultados del proyecto,
puesto dentro de ésta se encuentran las fuerzas que afectan los
requerimientos del mercado como son: la necesidad real que tiene un bien o
servicio, el precio, el nivel de ingreso de la poblaciéon, los gustos y

preferencias del consumidor, entre otros.

Numero de pobladores de la zona:

El numero de pobladores actualmente en la zona de Ferrenafe y sus distritos
es de 96142 segin el Censo Nacional 2007: XI de Poblacion y VI de Vivienda,
de los cuales solamente 38146 son las personas que realizan sus compras

entre los 18 a 60 anos de edad.

Canasta familiar: Segin el Inei la canasta basica mensual fue de S/. 292 por

persona en el 2013, y las personas que no alcanzan cubrir este gasto son
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consideradas pobres. Segun el Inei este es el indicador para medir la pobreza

monetaria en el Perta

4.2.2.1. Demanda actual

Para calcular la demanda actual del proyecto es necesario considerar las

preguntas filtro que se usaron en la encuesta.

Tabla 4.12 : Demanda Actual

Filtro N° 1 (Pregunta N° 4
)

N° DE FAMILIAS QUE VIVEN EN LA PROVINCIA DE

FERRENAFE 22295
PORCENTAJE DE LAS PERSONAS QUE NO SALEN DE FERRENAFE PARA

COMPRAR SUS ALIMENTOS 48.68%
TOTAL 10853

Filtro N° 2 (Pregunta N° 6)

N° DE FAMILIAS QUE NO SALEN DE FERRENAFE PARA COMPRA

SUS ALIEMNTOS 10853
PORCENTAJE DE LAS PERSONAS QUE ADQUIEREN VIVERES EN

FERRENAFE 58%
TOTAL 6078

Filtro N° 3 (Pregunta N°
10)

N DE FAMILIAS QUE ADQUIEREN SUS PRODUCTOS
EN FERRENAFE 6078

NUMERO DE VECES QUE LAS FAMILIAS DE FERRENAFE REALIZAN SUS
COMPRAS AL ANO 49

TOTAL 297822

Una vez que se ha filtrado la informacién, podemos concluir que la demanda

actual del proyecto es de 297.822 familias al ano.
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4.2.2.2. Demanda Proyectada

Para proyectar la poblacion de Ferrenafe, se tomara como base el 1.5 % de
crecimiento anual establecido por el Instituto Nacional de Estadistica e

Informaética para la provincia de Ferrefafe al afio 2007.

Tabla 4.13: Proyeccion de la Demanda

% FAMILIAS
POBLACION QUENO % DE FAMILIAS | FRECUENCIA |  TOTAL
TOTAL DE N°DE SALENDE [QUE COMPRAN EN|DECONSUMO| DEMANDA

ANO FERRENAFE | FAMILIAS | FERRENAFE |  MERCADOS ANUAL ACTUAL
2007 96142 22295 10853 6078 49 207822
2008 97584 2629 11016 6169 49 302289
2009 99048 22069 11181 6262 49 306824
2010 100534 23313 11349 6356 49 311426
2011 102042 23663 1519 6451 49 316097
2012 103572 24018 11692 6548 49 320839
2013 105126 24318 11867 6646 49 325651

2014 106703 24744 12045 6746 49 330536
2015 108303 26115 12226 6847 49 33544
2016 109928 20492 12409 6950 49 340527

4.2.3. Oferta

Segtin Jesus Castillo (2007). Es la cantidad maxima que se esta dispuesto a
ofrecer a cada precio, dado el precio de los productos relacionados, los costos

de produccion, el estado de la tecnologia, el clima, etc.

Dentro de la oferta que existe en el sector comercio de productos de consumo

masivo existen las siguientes:

Bodega de abarrotes: es aquella donde no se almacenan productos
alimenticios no perecederos también productos como alimentos y articulos
para mascotas, papel higiénico, papel de cocina, jabones, detergentes, entre
otros articulos de limpieza para el uso del hogar, refrescos, aguas, vinos y

licores.
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Tienda: O negocio es un tipo de establecimiento comercial, fisico o virtual,
donde la gente puede adquirir bienes o servicios a cambio de una

contraprestacion econémica de forma tradicional.

Las tiendas pueden dedicarse a vender un producto determinado como ropa,
comida, o a ampliar su surtido a diversos tipos de articulos. Ademas de las
tiendas independientes que funcionan por si mismas, existen las galerias
comerciales y lugares conocidos como centros comerciales donde varias

tiendas comparten un recinto cerrado.

Particularmente tradicionales han sido en Iberoamérica y en Espafia las
tiendas de barrio, tienda de la esquina, las cuales son conocidas como tienda

de abarrotes o miscelaneas.

Mercado: Es cualquier conjunto de transacciones de procesos o acuerdos de
intercambio de bienes o servicio entre individuos o asociaciones de

individuos.

4.2.3.1. Oferta Actual

De acuerdo a la Administraciéon de los actuales mercados en Ferrefiafe y a la
informacion obtenida de Rentas, existen 37 locales dedicados a la
comercializacion al por mayor y menor en ventas de alimentos, bebidas,
tabaco, venta de viveres, verduras y frutas y estan distribuidos en varios
puntos de la provincia de Ferrefiafe principalmente en los mercados de la
provincia y sus alrededores ademés de bodegas ubicadas en zonas

estratégicas de toda la provincia.

De los 119 establecimientos comerciales, solo los mercados Santa Lucia y
Central tienen influencia en la localidad, situados entre los limites de la
provincia de Pueblo Nuevo y Ferrenafe, las cifras restantes pertenece los

stands de mayor envergadura ubicados en los alrededores de los mercados, y
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a pequenas bodegas dedicadas al comercio de productos de consumo masivo

y complementos.
Adicionalmente se ha entrevistado a los duenos de los establecimientos a fin
de conocer el nimero de personas que acuden semanalmente, resultados que

se presenta en el siguiente cuadro:

Tabla 4.14: Oferta

N° DE
NOMBRE CLIENTES
SEMANALES
BODEGA TRES LUCEROS 80
BODEGA DE TODO a5
COMERCIAL VILCHEZ 70
COMERCIAL CARRANZA 95
COMERCIAL MALCA 110
COMERCIAL FUENTES 95
MERCADOS SANTA LUCIA 350
MERCADO CENTRAL 250
TOTAL 1135
Promedio de clientes semanales = 142
TOTAL DE
N° DE N° DE CLIENTES AL
CLIENTES SEMANALES SEMANAS ANO
142 52 7378

4.2.3.2. Oferta Proyectada

Como se menciona en el punto 2.1.6.1, existen 37 locales dedicados a la
comercializacion de productos de consumo masivo en la provincia de

Ferrenafe.
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Tabla 4.15: Oferta Actual

COMERCIO Y SERVICIOS

VENTA DE ALIMENTOS
ANO N°
2009 33
2010 34
2011 35
2012 36
2013 37

Para la proyeccion de la oferta se tomara en cuenta la tasa de crecimiento

anual que es el 1.5%.

Tabla 4.16: Proyeccién de la Oferta

. PROMEDIO TOTAL
ANO N° DE DE CLIENTES DE LA
LOCALES ANUALES OFERTA
2007 31 7378 228703
2008 32 7378 236096
2009 33 7378 243474
2010 34 7378 250852
2011 35 7378 258230
2012 36 7378 265608
2013 37 7378 272986
2014 38 7378 280364
2015 39 7378 287742
2016 40 7378 295120

4.2.4. Demanda potencial insatisfecha

Segin Michael Salomon — Elnora stuart (2001). Se denomina demanda
potencial insatisfecha a la cantidad de bienes o servicios que es probable que
el mercado consuma en los anos futuros, en la cual se ha determinado que
ningtn producto actual podré satisfacer si prevalecen las condiciones en las

cuales se hizo el calculo.
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La demanda insatisfecha, se la obtiene de la diferencia entre la cantidad de la

demanda y de la oferta.

DEMANDA ACTUAL - OFERTA ACTUAL = DEMANDA INSATISFECHA

297.822 265.608 32.215

De las 32.214 familias que son consideradas como demanda potencial
insatisfecha, este proyecto prevé abastecer a un 15% es decir a 4832 al afio.
A continuacion se presenta la proyeccion de la demanda insatisfecha y el

numero de familias al cual el minimarket brindara sus servicios.

Tabla 4.17: Participacion de Mercado

TOTAL DE LA 15 % DE
ANO DEMANDA | [0 o LA ameris | PARTICIPACION
ACTUAL DE MERCADO

2007 297822 265608 32214 4832
2008 327604 292169 35435 5315
2009 360365 321386 38979 5847
2010 396401 353524 42877 6432

2011 436041 388877 47165 7075
2012 479645 427764 51881 7782
2013 527610 470541 57069 8560
2014 580371 517595 62776 9416
2015 638408 569354 69054 10358
2016 702249 626290 75959 11394
2017 772474 688919 83555 12533
2018 849721 757811 91910 13787

4.2.5. Plan de Marketing
4.2.5.1. Definicion del Mercado Objetivo.

El mercado objetivo es la provincia de Ferrefiafe, especificamente los distritos
de Pitipo, Manuel Antonio Mesones Muro, Pueblo Nuevo y Ferrenafe,
contando hasta el 2012 con una poblacién de 38146 habitantes. Excluyendo a

las provincias de Cafaris e Incahuasi. Es decir la poblacidon que sera objeto de
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estudio seran las personas de las edades entre 18 y 60 afios de edad de ambos
sexos de los cuatro distritos ya antes mencionados.

4.2.5.1.1. Producto

Santon; Etzel y B.Walker..(2000).Sustenta que “El producto es un conjunto
de atributos tangibles e intangibles, incluye entre otras cosas empaque, color,
precio, calidad, y marca junto con los servicios y la reputaciéon del vendedor.
Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una

idea.”

Los productos que se vendera en el minimarket seran principalmente los
considerados de primera necesidad, poniendo a disposicién de los clientes
una amplia gama de marcas y precios, para que asi puedan elegir lo que mas

les satisfaga o les convenga.

4.2.5.1.2. Precio

Segin Michael Salomon — Elnora stuart (2001). Se denomina es el valor que
los clientes dan o intercambian para obtener un productos deseado. El pago
puede realizarse en forma de dinero, bienes, servicios, favores, votos o

cualquier otra cosa que tenga valor para la otra parte.

Se ha establecido que los precios cuando son bajos estimulan el consumo,
pero a su vez desaniman la produccion, en cambio precios altos estimulan la
produccion pero desanima al consumidor, es por esto que para la etapa de
introduccién al mercado , se utilizara descuentos y promociones que atraigan

el interés del consumidor.

Para asignar el precio de venta del producto a los que se ofreceran en el

minimarket, se seguiran varios aspectos importantes como:

El precio de venta estara constituido por el costo de comercializacion,

administracién y venta mas una ganancia adicional.
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El precio dentro de la empresa formara parte de la estrategia comercial, por
esta razon se dard una atencidon especial a los proveedores y se buscara
alianzas estratégicas para conseguir descuentos por cantidad y alternativas en
la forma de pago y luego proceder a establecer el margen de utilidad que la

empresa generaré.

La fijacion por precio de mercado es la que mas se usa en la actualidad y ya
que existe competencia en la zona donde se esta estudiando la viabilidad del

proyecto, el precio se establecera con relacion a ésta.
4.2.5.1.3. Plaza

W. Perreault, Jr. y E.J. McCarthy.(2001). Sustenta que la plaza, también
conocida distribucién, consiste en poner los bienes y servicios en la cantidad

y el lugar adecuados cuando el consumidor los desee.

La distribucion esta considerada como la parte vital en el funcionamiento del
negocio, debido a que aqui existe una interrelacion con el cliente, tratar de
satisfacer las necesidades de una demanda que cada dia se vuelve mas
exigente se convierte en una meta dentro de la empresa y para alcanzarla es
esencial contar con instalaciones adecuadas para un buen manejo de los
productos, a fin de que la mercaderia se encuentre organizada y bien

distribuida, evitando confusiones y agilizando el despacho de la misma.

Otro aspecto importante dentro de la plaza es la atencion al ptablico, contar
con un equipo de trabajo que se involucre directamente con los objetivos de
la empresa es indispensable; la capacitaciéon constante y los incentivos seran
politicas administrativas que se emplearan con la finalidad de brindar al

cliente un servicio eficaz.
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4.2.5.1.4. Promociéon

Laura Fischer y Jorge Espejo. (2011). La promocion es dar a conocer los
productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer valores o incentivos
adicionales del producto a vendedores o consumidores. Es decir es la
actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad impulsar la venta de

un producto en forma personal y directa.

La promocion dentro del marketing se compone por tres variables que son:

publicidad, promocién de ventas, y relaciones publicas.

Publicidad: La publicidad se considera al mensaje pagado para darse a

conocer a través de un medio de comunicacion.

Para la introduccion de la unidad de servicios al mercado se utilizara la ayuda
de hojas volantes que seran repartidas en el sector, en los cuales se detallara
el nombre del minimarket, la direccion y algunos de los productos que se

ofrece con su respectivo precio.
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4.2.5.1.5. Resultados de encuesta para analisis de mercado.

Tabla 4.18: Poblacion de Ferrenafe de acuerdo al estado civil y sexo.

Estado Civil Sexo Total

Femenino % Masculino % %
Casada 242 75% 26 45% 268 1%
Casado 5 2% 18 31% 23 6%
Conviviente 64 20% 9 16% 73 19%
Divorciado 3 1% 0 0% 1%
Soltera 1 0% 0 0% 0%
Soltero 0% 5 9% 1%
Viuda 7 2% 0 0% I 2%
Total 322 100% 58 100% 380 100%
Fuente: Encuesta a la Poblacion de Ferrenafe.

Interpretacion:

En la Tabla N°4.18: Poblacion de Ferreniafe de acuerdo al estado civil y sexo

se explica que el estado civil de las personas de sexo femenino y masculino se

ve influenciado por la cantidad de productos que desean comprar en un

establecimiento que ofrezca productos de consumo masivo ya sea un

mercado, ambulantes o en tiendas cercanas a su hogar. Por lo tanto el 75% de

personas encuestadas son casadas, un 20% se encuentran conviviendo de

sexo femenino lo que confirma la preferencia de mujeres por realizar las

compras para el hogar; sin embargo tenemos un 31%

de los varones

encuestados son casados y 16% son convivientes es por ello que el mayor

porcentaje de las personas son de sexo femenino.
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Tabla 4.19: Poblacion de Ferrefiafe de acuerdo al lugar de residencia y la
frecuencia con que realizan sus compras.

Frecuencia
Lugar de
residencia . . Total

Diario % Semanal %  Quincenal % %
Ferrefafe 89 49% 96 49% 0 0% 185 49%

Mesones Muro 10 5% 13 7% 0 0% 23 6%
Pitipo 51 28% 56 29% 0 0% 107 28%
Pueblo Nuevo 33 18% 29 15% 3 100% 65 17%
Total 183 100% 194 100% 3 100% 380 100%

Fuente: Encuesta a la Poblacion de Ferrefiafe.
Interpretacion:

En la Tabla N° 4.19: Poblacion de Ferrenafe de acuerdo al lugar de residencia
y la frecuencia con que realizan sus compras. Analizamos que se puede
determinar que la frecuencia a realizar sus compras de consumo masivo de
los pobladores de la provincia de Ferrenafe es diaria y semanal; no obstante
a ello es predominante la compra diaria en los distritos de Ferrefiafe, un 5%

en Mesones Muro por la lejania a la provincia Ferrenafe.

Debido a que en la provincia de Ferrefiafe se encuentra en crecimiento del
comercio y de sus pobladores es por ello que ha ido creciendo el comercio
ambulatorio y las bodegas que venden productos de consumo masivo y otros
agregados como carnes, pescado, y productos plasticos y productos para la
higiene personal y del hogar, que son complementarios al consumo de

producto masivo y que por su finalidad se tienden a comprar juntos.

Por lo tanto un 49% de las personas encuestadas realizan sus compras de

forma diaria y un 18 % de los pobladores de Ferrenafe y Pueblo Nuevo
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respectivamente el motivo es la ubicacion del los mercados actuales con
respecto a sus hogares, no dejando de lado la tendencia de la compra semanal

ya que las personas que las realizan es por motivos laborales.

De acuerdo a lo conversado con los pobladores del Distrito de Pitipo existe
una tendencia por comprar en forma diaria y semanal en un 28% y 29%
respectivamente lo que se explica que se debe a que de este distrito acuden a
realizar compras a Ferrenafe aquellas personas que tienen una pequena
bodega y ellos se convierten en los proveedores de los productos de consumo
masivo para los consumidores finales es asi que ellos realizan sus compras
diariamente. Sin embargo existe otro porcentaje importante de personas que
prefieren acudir al distrito de Ferrefiafe ya que en las bodegas los productos
son demasiado caros y por deciden viajar a Ferrehafe a realizar compras

semanalmente.

Grafico 4.3. Lugar de preferencia al realizar sus compras para el hogar segiin
el lugar de residencia.
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Fuente: Encuesta a la Poblacion de Ferrenafe.
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Interpretacion:

Grafico N°4.3: Lugar de Preferencia al realizar sus compras para el hogar
segun el lugar de residencia. Se determina que el lugar que prefieren los
pobladores de la Provincia de Ferrenafe cuando realizan sus compras para el
hogar son los actuales mercados de Ferrefiafe como el Mercado Central y
Santa Lucia ya que son los dos tinicos mercados ademas de tener una gran
cantidad de ambulantes que venden en los alrededores de los mercados, asi

mismo tiendas mayoristas.

De acuerdo a las entrevistas realizadas con los consumidores de la Provincia
de Ferrenafe se analiza que en un mayor porcentaje los consumidores
adquieren sus productos de consumo masivo en el mercado Santa Lucia ya
que en este se venden productos a menor precio a pesar que fue creado afos
después del mercado central. Por otro lado se observa que la poblacion de
Ferrenafe tiene poca tendencia a consumir en bodegas cercanas al hogar ya
que es en este distrito en el que se encuentran los mercados teniendo un

porcentaje de 1% que recae en los consumidores de edades de 50 a mas.

Grafico 4.4: Quién realiza las compras para el hogar y con qué frecuencia.
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Fuente: Encuesta a la Poblacion de Ferrenafe.
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Seglin el Grafico N°4.4: Quién realiza las compras para el hogar y con qué

frecuencia. Se determina que las personas que realizan sus compras para el

hogar como verduras, abarrotes, carnes entre otros son las madres en un 75%

y un 70% de manera diario y semanal respectivamente debido a la ocupacion

que tienen algunas madres son ama de casa, dependientes y otras son

independientes ya que cuentan con un negocio propio que significa un gran

porcentaje del sustento familiar. Existe una larga brecha entre los padres con

respecto a esta actividad de compras ya que es solo un 15 % diario y 18%

semanalmente.

Grafico 4.5. Quién realiza las compras para el hogar y cudl es el lugar que

prefieren.
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Interpretacion:

En el Grafico N°4.5: Quién realiza las compras para el hogar y cudl es el lugar
que prefieren, se analiza que existe una tendencia por comprar en el mercado
central con un 69% por los padres, eso determina que las mujeres son las que
realizan las compras para el hogar con mayor criterio sobre todo en los costos
ya que en el grafico N° 4.4. Se demuestra que existe una mayor tendencia en
las madres en las tres formas de compras diario semanal y quincenal. Por
otro lado en el mercado santa lucia de las personas encuestadas se observa un
63% de las madres adquieren sus productos en el mercado santa lucia y con

una menor proporcién en las bodegas cercanas al hogar por ambos sexos.

Grafico 4.6: Como ha sido su experiencia en establecimientos similares.
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Fuente: Encuesta a la Poblacion de Ferrenafe.
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Interpretacion:

En el Grafico N°4.6: Como ha sido su experiencia en establecimientos
similares. Segin la encuesta los consumidores de productos de consumo
masivo de la provincia de Ferrenafe expresan que su atencion ha sido buena
pero sin embargo tienen no se sienten muy satisfechos en la atencién que
recibe en los actuales mercados de Ferrefiafe, por lo que existe una alta
expectativa de aceptar nuevos servicios en la provincia, ya que no existe

lealtad de marca por parte de los clientes.

Grafico 4.7: Motivacion para consumir en un minimarket.
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Fuente: Encuesta a la Poblacion de Ferrenafe.
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Interpretacion:
Grafico N° 4.7: Motivacion para consumir en un minimarket. Se determina

que en un 99.74% estan totalmente de acuerdo que las motivaciones que
tienen son la seguridad que les pueda brindar el establecimiento esto que se
logre fidelizar con los clientes y generar mayores ventas. Segin las
conversaciones en la entrevista también se determina que entre otros factores
que influyyen para consumir en un minimarket son: el servicio, las
promociones, el peso exacto, el precio, los canjes y descuentos. Con respecto
a las promociones estan de totalmente de acuerdo un 76.84% y es indiferente
para el 10.53% de los pobladores encuestados de la poblacién de la provincia

de Ferrenafe.

Grafico 4.8: Cuéles son los factores que determinan su compra actualmente.
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Grafico N°4.8: Cuiles son los factores que determinan su compra

actualmente. Se determina que estan totalmente de acuerdo que los factores

que determinan su compra son: el precio conveniente con un 75%, asi mismo

la variedad de los productos que ofrece el establecimiento con 81.84%, el

servicio brindado 79.95% y la ubicacion un alto porcentaje de 85%, esto

porque las personas estdn mas satisfechas si el lugar donde acuden a realizar

sus compras esta relativamente cercana a sus viviendas es un factor muy

influyente en los pobladores de la provincia de Ferrenafe.

Grafico 4.9: En qué medios acostumbra a informarse
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Interpretacion:

Grafico N°4.9: En qué medios acostumbra a informarse. Se determina que el
72.37% utiliza, con un 62.11% a través el medio televisivo ya sea los canales
de América Television, pero también con mucha frecuencia el canal Universal
que es un canal que se transmite en la misma provincia de Ferrenafe. Un alto
porcentaje releja que le es indiferente informarse por medio de volantes ya
que no le toman importancia por el poco tiempo que tienen al realizar sus
compras porque los mercados atienden desde las 6:00 a.m. hasta las 2:00

p.m. generalmente.

De acuerdo a lo conversado en la entrevista exploratoria con los pobladores
del distrito de Pitipo nos decian que no utilizan los diarios para informarse
por la distancia a la provincia de Ferrenafe y que solamente cuando alguien
viajaba a dicha provincia les pedian que les compren el diario mas leido de la
provincia es decir el Nortefio lo cual se ve reflejado en un 16.32% en
desacuerdo a informarse por este medio. Siendo en menor proporcion el
internet, un medio poco utilizado por los consumidores de producto de
consumo masivo en esta provincia de Ferrenafe reflejado en un 75.53% en
desacuerdo, esto se es palpable por la misma actividad que realizan las
madres que son las que mayormente realizan las compras, ya que es un
segmento de mercado que no esta dirigido a jovenes que si estan en el boom

de la tecnologia.

4.3. Viabilidad Técnico - Operativa

4.3.1. Objetivo estratégico del estudio técnico.

El objetivo general del estudio técnico se encuentra orientado en la
elaboracion de un plan de negocios para la creaciéon de un minimarket en la
provincia de Ferrenafe, por tanto, se definira la localizacion de la planta, la

capacidad y tamaio del mismo, asi como las especificaciones técnicas.
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4.3.2. Tamano del proyecto

Para establecer el tamafio 6ptimo de la planta, se analizaran los factores que
limitan su capacidad, encontrandose entre los mas importantes, los

mencionados a continuacion:

v" Demanda insatisfecha y participacion de mercado.

El tamano de la planta se vincula totalmente con el mercado, cuando la
demanda insatisfecha es claramente superior la posibilidad de éxito es
favorable, pero si la demanda fuese igual al volumen de la planta, no seria
recomendable llevar a cabo la instalacién puesto que no existe la garantia de
que todas las familias que son consideradas demanda insatisfecha acudan al

supermercado a adquirir los productos que consumen.

Conforme al estudio realizado en el cuadro N° 5: Participacién de mercado, la
demanda insatisfecha en la provincia de Ferrefafe es creciente, pero resulta
maés facil para cualquiera de los comerciantes actuales cubrirla, que para un
nuevo, es por esta razon que para captar la aceptacion de los clientes, el
minimarket ofrecera varias ventajas como son: economia, comodidad, buena

atencion, variedad, limpieza, entre otros.

v" Suministros e insumos

El abastecimiento suficiente en cantidad y calidad de materias primas es un
aspecto vital en el desarrollo del proyecto, la necesidad de buscar
proveedores con experiencia y seriedad que ofrezcan facilidades en lo
concerniente a variedad, transporte, forma de pago, calidad, promociones,

entre otras, es un objetivo que se planteara con el afan de optimizar costos.

v Tecnologia y Equipos.
Para ofrecer un servicio de calidad que satisfaga la necesidad de los clientes,
es necesario la adquisiciéon de equipos y maquinarias que faciliten y agiliten el

buen funcionamiento del proyecto.
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v' Disponibilidad de capital

Para que la empresa inicie con su actividad comercial, el 64% del capital sera
propio y 36% restante se conseguira a través de un crédito bancario,

conforme se observa en el estudio financiero presentado mas adelante.

De acuerdo a los factores analizados, se estima que el proyecto podra captar
el 15% del total de la demanda insatisfecha, para conocer el nimero de
familias que conforman este porcentaje, se ha extraido el dato de la pregunta
N° 10 de la encuesta, en la cual se hace referencia a la frecuencia de compra

de los clientes, valores que se encuentran reflejados en el cuadro posterior.

Tabla 4.20: Participacion de Mercado

15 % DE FAMILIAS
ANO PARTICIPACION DE ;ﬁ?ﬂiﬁg MENSUALE
MERCADO S
2007 4832 1208 101
2008 9315 1329 111
2009 5847 1462 122
2010 6432 1608 134
2011 7075 1769 147
2012 7782 1846 162
2013 8560 2140 178
2014 9416 2354 196
2015 10358 2590 216
2016 11394 2848 237
2017 12533 3133 261
2018 13787 3447 287

4.3.3. Caracteristicas de la Localizacion.

El minimarket se ubicara en la provincia de Ferrefafe, en la esquina entre la
calle Bolivar y la calle Union, en la cual se encuentra ubicada en pleno centro
de la provincia ya que esta ubicada estratégicamente para llegar a las
consumidores entre las edades de 18 a 65 anos de edad de ambos sexos ya

que es una actividad que la realizan ambos sexos.
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La localizacién del minimarket es idonea para la instalacion por las siguientes

caracteristicas:

No existe un negocio parecido a un minimarket en la zona.

El coste de adquisicién es relativamente caro; sin embargo las
expectativas de los clientes potenciales seran superadas lo cual
generara una mayor fidelizacion con los clientes y por ello una mayor

rentabilidad.

El acceso vial de las personas que transitan por esta zona es accesible y
rapido ya que no es una zona de trafico denso. Sin embargo las
expectativas que se tienen es que las personas acudan al

establecimiento a pie

La ubicacién es céntrica ya que en sus alrededores se encuentra la
iglesia Santa Lucia, a un costado la Municipalidad, y el Banco de la
nacion, y las personas que normalmente acuden a los mercados que
existen dejarian de acudir al lugar de compra actual por que estarian

recibiendo un mejor servicio y variedad de productos.

Ilustracion 4.2. Mapa de ubicacion del centro de Ferrenafe
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4.3.4. Capacidad del proyecto

También resulta necesario determinar el nimero promedio de familias que
las instalaciones del minimarket acogera cada semana, es importante recalcar
que los dias sabados y domingos por ser dias no laborables existe una mayor

afluencia de personas comparada al resto de los dias habiles.

Promedio mensual: 4832 = 403 familias mensuales

12

Promedio semanal: 403 =101 familias semanales

4
Promedio diario:  Lunes a Viernes: 45 familias

Sabados y domingos: 56 familias

Por ende, se estima atender un promedio de 9 familias diarias de lunes a

viernes y 28 familias los fines de semana.

4.3.5. Bosquejo de la Distribucion del local

Ilustracion 4.3. Bosquejo de la Distribucion del local
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4.3.6. Diagrama de Flujo de procesos.
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Gréfico 4.10: Diagrama de Flujo del minimarket.
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4.3.7. Maquinarias y Equipos

Un minimarket requiere distintas clases de mobiliario, siendo los principales
los siguientes:

v Equipo de refrigeracion y congeladores
Andamios de almacenaje

Carretillas

Juego de escritorio con silla y gaveta
Computadora e impresora multifuncional
Anaqueles bilaterales

Balanza electronica

Vitrina conservadora exhibidora

Frigider 2 puertas

Estantes de madera

Canastillas de plastico

LSRN N N N N N N R NN

Carritos de metal

Tabla 4.21: Maquinarias y Equipos

RUBROS TOTAL
Terreno 80000
Edificaciones 98000
Construciion e instalacion basica del Mini Market
Bodega 5640
Andamios de almacenaje 3200
congeladora 1900
3 Carretillas 540
Oficina 2200
Juego escritorio con silla y gabeta 850
1 Computadora e impresora multifuncional 1350
Mobiliario de exhibicion y venta directa de productos 22740
8 Anaqueles Dbilaterales 7120
1 mostrador-registradora -silla giratoria 2850
1 balanza elctronica 250
1 congeladora 1900
1 vitrina conservanora exhibidora 3900
1 frigider dos puertas 3200
1 estante de madera 450
20 canastillas de plastico 460
20 carritos de metal 2400
1 Extintor 210
TOTAL 208580




4.3.8. Requerimiento de mano de Obra.
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Los requerimientos de mano de obra se han realizado de acuerdo al

tamano del minimarket y en base a las necesidades de la empresa.

CANTIDAD CARGO Sueldo base
1 Administrador 1100
1 Cajera 750
1 Bodeguero 750
Total 2600

4.3.9. Horario de Atencion.

Sera en dos turnos Turno manana y tarde.

4.4. Viabilidad Organizacional

4.4.1. Objetivo

Definir y documentar una estructura que permita una relacién racional y
eficiente entre recursos disponibles (humanos, financieros y tecnologicos), y

las funciones, responsabilidades,

Lunes a Domingo
(9:00 a.m — 1:00 p.m)

(3:00 p.m — 7:00 p.m)

de forma que se establezca una

organizacion acorde con los objetivos para la cual fue creada y que permite

alcanzar la vision que se ha establecido.
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4.4.2. Organigrama Estructural

ADMINISTRACION

MARKETING LOGISTICA RECURSOS
HUMANOS

Cajas Bodeguero

Grafico 4.11: Organigrama del Minimarket



75

4.4.3. Propuesta de Manual de funciones de la organizacion

Manual de funciones de la
Organizacion y Funciones del

MINIMARKET

VI Sican

Diciembre, 2013
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Fecha de
FECHA llenado
. Manual de Organizacion y
M Sican Funciones del Minimarket | VIGENCIA
NUMERO | _ de
DE PAG.
Indice
1. Introduccion.

I A o S

Objetivo del manual.
Marco juridico.
Misién y vision.
Estructura organica.
Organigrama.
Objetivo y funciones.

Glosario de términos.
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Fecha de
FECHA llenado
Manual de Organizacion y
. Funciones del Minimarket VIGENCIA
VI Sican i
NUMERO _ de
DE PAG.

Introduccion

El presente manual de organizacién de la empresa MiSican, tiene como proposito
brindar informacién sobre la estructura organica atribuciones y las funciones que

realiza cada area de la empresa.

Este documento es de observancia general, como instrumento de informacion y

consulta, en todas las areas que conforman la empresa MiSican.

El manual es un medio para familiarizarse con la estructura organica y con los
diferentes niveles jerarquicos que conforman esta Organizacion. Su consulta permite
identificar con claridad las funciones y responsabilidades de cada una de las areas
que la integran y evitar la duplicidad de funciones; conocer las lineas de
comunicacion y de mando; y proporcionar los elementos para alcanzar la excelencia
en el desarrollo de sus funciones; elementos indispensables que le permitiran

cumplir con el logro de sus objetivos.

Por ser un documento de consulta frecuente, este manual debera ser actualizado
cada afio, o en su caso, cuando exista algiin cambio organico funcional al interior de
esta unidad administrativa, por lo que cada una de las areas que la integran, deberan

aportar la informacion necesaria para este proposito.
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VI Sican

Manual de Organizacion y
Funciones del Minimarket

Fecha de
FECHA llenado
VIGENCIA
NUMERO | _ de
DE PAG.

2. Objetivo del Manuel de Organizacion y Funciones

Proporcionar la informacién necesaria a las areas que conforman la Direccién General

del Minimarket MiSican, con el fin de dar a conocer la forma de organizacion, los

objetivos, funciones y niveles de responsabilidad de la unidad administrativa.

3. Marco juridico.

La Direccién General del Minimarket , se encuentra sustentada en el siguiente marco

juridico — normativo:

Base Legal

Estatutos de la empresa.

Leyes

Ley N© 26887, Ley General de Sociedades.
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Fecha de
FECHA llenado
- Manual de Organizacion y
MiiSican Funciones del Minimarket | VIGENCIA
NUMERO | _ de
DE PAG.

Mision y Vision

Mision
Comercializamos diversos productos de consumo masivo de calidad y a precios

competitivos, que le permitan al cliente satisfacer sus necesidades.
Vision

Ser reconocidos como uno de los centros de abastecimiento mas representativos de la
localidad, estableciendo el camino al desarrollo organizacional y cultural para el bien de la

colectividad.
Estructura organica.

1.1 Direccion de Administracion General.
1.1.1 Area de Marketing
1.1.1.1. Cajeros
1.1.2. Area de Logistica
1.1.2.1. Bodegueros

1.1.3. Area de Marketing
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Fecha de
FECHA llenado
. Manual de Organizacion y
MIisican Funciones del Minimarket | VIGENCIA
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DE PAG.
Organigrama
ADMINISTRACION )
GENERAL
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MARKETING LOGISTICA [RECURSOS HUMANOS}
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FECHA Fecha de
Ml - Manual de Organizacion y C()](]l(‘:;(?:llz Ia
'SICAN i ini .
Funciones del Minimarket CODIGO Direccion/
Unidad/ Area
VIGENCIA
AREA ADMINISTRACION NUMERO de
DE PAG.
1. OBJETIVOY FINALIDAD
v Se encarga de ciertos aspectos especificos de la organizaciéon que

varian de acuerdo con la naturaleza de cada una de estas funciones, las
funciones mas basicas que desarrolla la Administracion Financiera son: La
Inversion, El Financiamiento y las decisiones sobre los dividendos de una

organizacion.

2. FUNCIONES GENERALES
v Debe saber Administrar los recursos financieros de la empresa para

realizar operaciones como: compra de materia prima, adquisiciones de
maquinas y equipos, pago de salarios entre otros.

v Invertir los recursos financieros excedentes en operaciones como:
inversiones en el mercado de capitales, adquisicién de inmuebles, terrenos u
otros bienes para la empresa.

v Maneja de forma adecuada la eleccion de productos y de los mercados

de la empresa.

3. UBICACION EN LA ESTRUCTURA ORGANICA
Esta area supervisa a las areas de marketing, Logistica y Recursos

Humanos.

4. ESTRUCTURA ORGANICA
El 4rea de la Administracion General estd constituida por los siguientes

puestos de trabajo:
o Puesto 1: Marketing
o Puesto 2: Logistica

. Puesto 3: Recursos Humanos
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5. FUNCIONARIO RESPONSABLE
El Administrador General es el responsable por el cumplimiento del

objetivo de ésta unidad y como tal tiene autoridad sobre todo el personal

que se le asigne.

6. CUADRO DE ASIGNACION DE PERSONAL

PUESTO NOMBRE DE OCUPANTE
Nombre de Puesto 1: Marketing JPA: José Richard Inostroza Villalobos
Nombre de Puesto 2: Logistica JAB: Eufemio Tentalean Mesones

Nombre de Puesto 3: Recursos Humanos JBC: Juan Lopez Pérez
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o FECHA Nevado
3 Manual de Organizacion y Cédigo de la
Ml Sican Funciones CODIGO Direccién/
Unidad/ Area
VIGENCIA
AREA DE MARKETING NUMERO de
DE PAG.
A. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Denominacion del puesto Codigo

Puesto 1: Encargado del area de Marketing

Reporta a

Supervisa a

Coordina con

Administrador Cajeros

B. FUNCIONES GENERALES
v Planificar, organizar y coordinar las estrategias de mercadeo.

v Asegurar el cumplimiento de los planes de crecimiento en volumen,

ingresos y rentabilidad.

C. FUNCIONES ESPECIFICAS

v

Preparar planes y presupuestos de ventas para el crecimiento de la

cartera de clientes del Minimarket.

v

v
v
v

Calcular la demanda y pronosticar las ventas.

Recepcién de productos.

Cumplimiento de los procesos administrativos de caja y venta.

Proceso de apertura y cierre

D. REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

HERRAMIENTAS

EDUCACION Titulado en Administracion o carreras afines.
CAPACITACION Conocimientos requeridos en marketing.
EXPERIENCIA Experiencia minima 5 afios.

USO DE EQUIPOS Y

Computador, programas, sistemas y/u otros equipos




84

- FECHA | Ol
Mi\ SICAN Manual 1?‘:15 rgzli'gizézacmn y ’ Codigo de la
CODIGO Direccion/
Unidad/ Area
VIGENCIA

AREA DE LOGISTICA NUMERO de

DE PAG.
A. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Denominacion del puesto Codigo

Puesto 2: Encargado del adrea de Logistica

Reporta a Supervisa a

Coordina con

Administrador Bodegueros

B. FUNCIONES GENERALES
v Realizar adquisiciones de materiales en las cantidades necesarias y

economicas en la calidad al uso que va a destinar en el momento oportuno y

al precio mas conveniente.

C. FUNCIONES ESPECIFICAS
v Mantener la continuidad del abastecimiento.

v Pagar precios justos pero razonablemente bajos por los productos de
calidad adecuada.
v Mantener existencias econémicas compatibles con la seguridad y sin

prejuicios para la empresa.

v Evitar deterioros, duplicidades, desperdicios, etc.; buscando la calidad
del servicio.
v Buscar fuentes de suministros, alternativas y localizar nuevos

productos y materiales.

D. REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

EDUCACION Titulado en Administracién o carreras afines.
CAPACITACION Conocimientos requeridos en Logistica.
EXPERIENCIA Experiencia minima 5 afos.

USO DE EQUIPOS Y

HERRAMIENTAS Computador, programas, sistemas y/u otros equipos
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FECHA Fecha de
: Manual de Organizacion y 061(11?;(?32 I
Ml Sican Funciones CODIGO Direccién/
Unidad/ Area
VIGENCIA
AREA DE RECURSOS HUMANOS NﬁMF;RO de
DE PAG.
A. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Denominacion del puesto Caodigo
Puesto 3: Encargado del area de Recursos Humanos
Reporta a Supervisa a Coordina con
Administrador Personal

FUNCIONES GENERALES
Planificacion de planilla.

Descripcion de los puestos de trabajo.

. FUNCIONES ESPECIFICAS

Eleccion y formalizacion de los contratos.

Gestion de permisos, vacaciones, horas extras.

D.

v

v

v" Seleccion del personal
E

v

v

v

Régimen Disciplinario

D. REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

EDUCACION
CAPACITACION
EXPERIENCIA

USO DE EQUIPOS Y
HERRAMIENTAS

Titulado en Administracion o carreras afines.

Conocimientos requeridos en Manejo de Personal

Experiencia minima 5 afios.

Programas de Capacitacion.
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4.5.Viabilidad Econémico-Financiero
4.5.1. Objetivo Estratégico del estudio econémico financiero.

Determinar la viabilidad econémica financiera del Plan de negocios para la
creacion de un minimarket en la provincia de Ferrenafe. El cual estara
enfocado en presentar de manera clara y detallada la inversion y el
financiamiento de los elementos que participan en la estructura financiera, a
fin de conocer de manera precisa los costos y gastos en los que el proyecto
incurrira. Partiendo de éste analisis y con la ayuda de indicadores de
rentabilidad se presentaran criterios de evaluacion que sirvan de base estable

y confiable para la toma de decisiones.

El minimarket involucra inversiones, costos, amortizaciones, entre otros,
para elaborar el flujo de caja que ayude a evaluar la rentabilidad del proyecto
dentro de un lapso de tiempo de cinco afios. Al iniciar el proyecto se debe
detallar la inversion inicial. Esta inversion se desglosa en: terrenos y obras
civiles, maquinarias, equipos de oficina y mobiliarios, equipos de seguridad

para empezar a operar.

4.5.2. Inversién y financiamiento

Una vez que se ha investigado el mercado al que se pretende ingresar, los
condicionantes técnicos, y la estructura organizacional, se procede a
determinar el monto necesario para la ejecucion del proyecto y su

financiamiento.

4.5.3. Inversion Total
Tabla 4.22: Costo del Local

COSTO DEL LOCAL S/.
COMPRA DE TERRENO S/.80000
EDIFICACIONES S/.98000
TOTAL S/.178000
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La construccion del local comercial es de 110 m2, con frente de 5.5 my

fondo 20 m.

Materiales y Acabados de las edificaciones

Cimiento:

Muros:

Techo:

Piso:

Puertas

Ventana fachada,
Revestimiento:
Bano:
Instalaciones:
monofasico.

Puerta principal:

Equipos y Mobiliario

Maquinarias:

Concreto simple y armado

Ladrillo

Losa aligerada

Porcelanito

Contra placada oficina / bafo

¢/ vidrio templado

Cemento —arena y pintura total

Aparatos sanitarios marca nacional blanco

Sanitarias y eléctricas empotradas, suministro

Levadiza enrollable.

La inversion referente a maquinarias, se realiza de acuerdo a las necesidades

de la demanda porque nos vamos a basar en operaciones de recepcion,

clasificacion manual y almacenamiento. En el siguiente cuadro se muestra la

inversion en maquinarias.

Tabla 4.23: Costo de Maquinarias

DETALLE COSTO S/.
1 Congeladora S/. 1,900
1 Balanza Electronica S/. 250
8 Anaqueles S/.7,120
lvitrina conservadora S/. 3,900
1Frigider 2 puertas S/. 3,200
1 Estante de madera S/. 450
20 Canastillas de plastico S/. 460
20 Carros de Metal S/. 2,400
Camaras de Seguridad S/. 1,230
3 Carretillas S/. 540
Andamios de Almacenaje S/. 3,200
TOTAL S/. 24,650




Fuente: Andlisis Financiero al afio 2018.

Equipos de computacion y mobiliarios

Para la implementacion del proyecto, serian utilizados por personal

administrativo y operativo del minimarket. El siguiente cuadro presenta los

costos de los equipos de computacion y mobiliarios incurridos.

Tabla 4.24: Costo de Equipos de Computacién y Mobiliarios

DETALLE COSTO S/.
1 Computadoras Multifuncional 5/. 1,350
Juego de Escritorio 5/. 850

TOTAL §/.2,200

Fuente: Andlisis Financiero al afio 2018.

Equipo de seguridad industrial

Dentro del marco de la seguridad y salud ocupacional se invertira invertir en

quipos de seguridad para cumplir con la legislacion y proteccion de la

integridad fisica de los trabajadores.

Tabla 4.25: Costo de Seguridad Industrial

DETALLE COSTO §/.
1 Botiquin Implementado §/.120
1 Extintores §/.210

TOTAL 5/.330

Fuente: Analisis Financiero

4.5.4. Inversién activos tangibles

Los activos tangibles son aquellos que le servirian a la empresa MiSican

durante el periodo 1til de vida del proyecto y son los siguientes.
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Tabla 4.26: Inversion Tangible

INVERSION TANGIBLE VALOR
Terreno S/. 80,000
Edificaciones S/. 98,000
Equipos —Bodega S/. 5,640
Oficina S/. 2,200
Mobiliario de exhibicion S/. 26,150
TOTAL S/. 211,990

4.5.5. Inversion activos intangibles

Son aquellos que no tienen un cuerpo material pero conforman una parte
fundamental para la puesta en marcha de la empresa MiSican, dentro de

estos rubros podemos encontrar los siguientes:

Tabla 4.27: Inversion Intangible

INVERSION INTANGIBLE VALOR
Estudio de Factibilidad S/. 1,500
Licencia de Funcionamiento S/. 540
Publicidad S/. 1,200
Otros S/. 200
TOTAL S/. 3,440

4.5.6. Capital de trabajo

Monto de la inversion necesario para cumplir con un ciclo productivo del
proyecto, este ciclo comienza con la adquisicién de materia prima y termina
con la recuperaciéon monetaria de las ventas para iniciar un nuevo ciclo

productivo.

Para invertir en este proyecto se realizara un financiamiento a través de un

préstamo bancario en el BCP.



Tabla 4.28: Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO VALOR
Inversion de Mercaderias S/. 67,483
Gastos de Administracidony
Ventas S/.4,287.0
TOTAL S/.71,770.0

Costos de mano de directa e indirecta
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Los costos de mano de obra directa corresponde a los operarios que

cumpliran sus funciones den el minimarket. Mientras que la mano de obra

indirecta corresponde al jefe de operaciones que realiza las funciones de

supervision.

Tabla 4.29: Costo de mano de obra directa e indirecta

CARGAS DE PERSONAL
COSTO POR MANO DE OBRA
SUELDOS ( Gratific. CTS ) sueldo ANUAL Promedio
base Mensual

1 Administrador 1100 16500 1375
1 Cajera 750 11250 937.5
1 auxiliar de almacen y ventas 750 11250 937.5
Essalud 2808 234
TOTAL 2600 41808 3484

Fuente: Anilisis Financiero

Costo por servicios de terceros y cargas de gestion

Los costos en este rubro corresponden a los servicios de agua potable, energia

eléctrica, telefonia, internet, y también al costo de materiales de limpieza

para el minimarket.
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Tabla 4.30: Servicios de terceros y cargas de gestion

SERVICIOS DE TERCEROS Y CARGAS DE GESTION

CONCEPTO ANUAL MENSUAL

Transporte 960 80

Teléfono — Internet 1320 110

Gastos por Seguridad 3600 300

Mantenimiento y Reparacion 1800 150

Energia Eléctrica 1800 150

Agua 480 40

Publicidad y publicaciones 2400 200

Seguro 1080 90

Suscripcion 600 50

Otros 600 50

TOTAL 14640 1220

Fuente: Anilisis Financiero
4.5.7. Proyeccion de Ventas
Tabla 4.31: Proyeccidon de Ventas
PARTICPACION - Mergen buto ESTIMACION DEL COSTO DE VENTAS NCROND(  PE
GRPOS wou | monts | Aot | ANOXIT| ARONLE |FoNDERD0 | §VENT

A 0k o 1053 L1168 8| IB0Y |1 | 1M | e
b i 1 Bl133 07246 T T O 1 T I
( 18 i 8170 0% W0 | 03 | 195 | ATk 4260
) % 0 33666 3% IR ugs | | L 3
E Th i 13U L 10 R A 16788
F 10% 38 e 305 4089 W% | 408 | 38 1811
¢ 1t i 9 Rl 4053 B8 | 496 | 46k 19
f 2 5 )il 387% 1gTo 693 | ST | 4 Il

T0TAL 44300 U530 009 | S | MM | W2 | 2610

Fuente: Anilisis Financiero




92

4.5.8. Financiamiento

El monto total para la puesta en marcha del proyecto es de S/.287.558 que
incluye el costo de la inversion inicial y la caja que necesita la empresa para

los gastos de un mes de trabajo.

El capital propio de la empresa es del 65% del monto total que sera cubierto
por los generadores del proyecto, mientras que el 35% sera cubierto mediante
un crédito al banco de Crédito a una tasa de interés de 16 %; este monto es de
S/. 7216.

Tabla 4.32: Costo del préstamo bancario

Costo del Préstamo Bancario

Entidad Bancatria : B.C.P.
Monto del Préstamo : 100000
TEA: 16%
TET: 0.037801984
Plazo Trimestres: 20
PERIODOS TRIMESTRALES
NUMERO DE CUOTAS 20
FORMULA :

Cuota=K (1+)txi / (1+i)t -1
IMPORTE DE LA CUOTA TRIMESTRAL 7216



CALCULO DE LAS CUQTAS A PAGAR
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PERIODOS DEUDA INTERESES  AMORTZ.  CUOTA
ANO 2014  TRIMESTRE 100000 3780 3435 7216
TRIMESTRE 96565 3650 3565 7216
TRIMESTRE 92999 3516 3700 7216
TRIMESTRE 89299 3376 3840 7216
|W|'AL 1430 14541 28863
ANO 2015  TRIMESTRE 85459 1 3985 7216
TRIMESTRE 81474 3080 4136 7216
TRIMESTRE 77338 2924 4292 7216
TRIMESTRE 73046 2761 4454 7216
|WI'AL 11995 16867 28863
ANO 2016  TRIMESTRE 68592 2593 4623 7216
TRIMESTRE 63969 2418 4798 7216
TRIMESTRE 59171 037 4979 7216
TRIMESTRE 54192 2049 5167 7216
[TOTAL 9296 19566 28863
ANO 2017  TRIMESTRE 49025 1853 5362 7216
TRIMESTRE 13663 1651 5565 716
TRIMESTRE 38098 1440 5776 7216
TRIMESTRE 330 10 5994 7216
|'|TT|'AL 6166 22697 28863
ANO 2018  TRIMESTRE 26328 995 6220 7216
TRIMESTRE 20108 760 6456 7216
TRIMESTRE 13652 516 6700 7216
TRIMESTRE 6953 389 7264 7653
TOTAL 2660 26640 29300
TOTAL CINCO ANOS 44440 100311 144751




4.5.9. Estado de Ganancias y Pérdidas

Tabla 4.33: Estado de Ganancias y Pérdidas

94

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO 2014

Ingresos
Ventas Netas 534380 100.0%
Menos:
Costo de Ventas 404900 75.8%
Utilidad Bruta 129480 24.2%
Gastos de Administracion y Ventas 64963 12.2%
Cargas de Personal 41808
Servicios de terceros y Cargas de Gestion 14640
Tributos 1488
Depreciac. y Amort. 7027
Utilidad Operativa 64517
Intereses 14322
Utilidad antes del IR 50196
Impuesto a la Renta 15059
Utilidad del Ejercicio 35137
4.5.10.Balance Inicial

BALANCE INICIAL
ACTIVO PASIVO Y PATRIMONIO
ACTIVO CORRIENTE T1770|PASIVO CORRIENTE .
Efectivo y Equivalente de efectivo PASIVO NO CORRIENTE 100000
ACTIVO FIJO Obligaciones Financieras
Inmueble Maginariay Equipo 211990(TOTAL PASIVO 100000
Terreno 80000
Edificacione 98000 PATRIMONIO 187200
Maguinaria 11150 Capital
Muebles y E 22840 TOTAL PATRIMONIO 187200
Intangibles 3440
TOTAL ACTIVO 287200|TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 287200




4.5.11. Flujo de Caja Econémico y Financiero

Tabla 4.34: Flujo de Caja Econémico y Financiero
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FUI0 O CAIA ECONOMICO Y NANCIERO AN

CONCERTO 0 20 05| 20 | a0 | 208
INVERSION
Inverson nicicl Acivo o 10540
Inverson captol de oo 0
venfcs 534380 T80 | odod00 | TII20 | TB238
Recuperacion captal e fiabajo AR
Volorresioal Acfvo Fjo 160299
Totol ngresos 5430 TR0 | GAGA0 | IO | 103445
Fgresos
Costo Mercadeas 40450 WG| B9 | e | el
Cargas de Persona A WG| 4L8 | 41808 | 41808
Senviiosde tercerosy Cangas de Gestn 14640 W) | 1480 | T4 | 1460
Trtutos 14 148 1 | 148 | 148
Deprecic.y Amort ] 1 T/ /A R
Totol Egresos 20100 44,003 SI0383 | S4B | G03885 | eTTTI
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Il MG | OB | A0S | ke
Impuesto oo Renta 19.3% JAN LU W/ VAR G I I
UTIIDAD NETA ) b W% | TSIR | SN
Depreciac. y Amort i |
FLUIO ECONOMICO 10 AL M| T8 | B0 | e
Péstomo 10000
Amortzocion de prestamo 14541 1087 | <1956 | 2697 | 66N
Ineeses 1430 A9 | 9% | 4l | -6
Escuao outario v CH I A N I I
FLUJO FNANCIERO NETO 100000 24566 B | -0 | 008 | -850
TOTALFLUJO FNANCIERO 18100 IS B | B8 | S|
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4.5.12.Evaluacion del Proyecto

4.5.12.1. VAN. TIR Econémico

FLUJO ECONOMICO

VAN $/. 48,073.079
TIR | 22.1%|

El proyecto del plan de negocios para la creacion de un minimarket en la
provincia de Ferrenafe arroja un VAN Econémico de S/.48,073.079, lo cual
se interpreta como un resultado atractivo para la inversion, determinando

que el proyecto es viable.

Con respecto a la TIR tenemos un resultado de 22.1% que indica que se debe

aceptar el proyecto puesto que es mayor que la tasa de descuento.

4.5.12.2. VAN. TIR Financiero

FLUJO FINANCIERO |
VAN 68,122
TIR 26.3%|

Con respecto al VAN Financiero del proyecto arroja un S/. 68,122, lo cual se
interpreta como un resultado atractivo para la inversion, determinando que

el proyecto es viable.

Con respecto a la TIR Financiero el resultado es de 26.3% que indica que se

debe aceptar el proyecto puesto que es mayor que la tasa de descuento.



4.5.13.Analisis de sensibilidad:

Tabla 4.35: Analisis de Sensibilidad
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EVALUACION ECONOMICA EVALUACION FINANCIERA
VAN -S/. 22,785.789 -S/.3,372.421
TIR 14.58% 16.19%
B/C 0.92 0.98
PERIODO DE RECUPERO
ANOS 5.384188376 8
MESES 64.61026051 99
dias 1938.307815 2964
EVALUACION ECONOMICA | EVALUACION FINANCIERA
VAN S/.118,931.95 S/.139,615.94
TIR 29.53% 36%
B/C 1.41 1.75
PERIODO DE RECUPERO
ANOS 2 2
MESES 29 27
dias 876 808

EVALUACION ECONOMICA | EVALUACION FINANCIERA
VAN S/. 48,073.08 S/.68,121.76
TIR 22.14% 26.34%
B/C 1.17 1.36
PERIODO DE RECUPERO
ANOS 3 4
MESES 41 45
dias 1238 1345

Respecto al andlisis beneficio-costo, sefiala que por cada sol se genera, S/.

0.17 soles de ingresos.
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V. CONCLUSIONES

Se realiz6 un estudio de mercado, en el cual se conocio el perfil del cliente
potencial del proyecto, sus gustos, preferencias y habitos en el momento de
realizar sus compras de alimentos de la canasta basica familiar y sus
complementos, la informaciéon que fue recolectada a través de encuestas a la

poblacion de Ferrenafe y sus distritos.

Se comprobd la existencia de demanda insatisfecha y se decidi6 abastecer al

15 % de la poblacién que conforman esta demanda.

La elaboracion del estudio técnico contribuyo a determinar los factores
necesarios tanto humanos como técnicos para la instalacion y operaciéon del
local comercial, aspectos como son el tamaio y la localizacion de la empresa,

los procesos de comercializacion y la maquinarias y equipos requeridos.

En el andlisis organizacional se considero6 la elaboracién de un organigrama,
el mismo que ayudo a identificar el perfil del profesional requerido para

ocupar los cargos existentes en la empresa MiSican.

En lo concerniente a la inversion, se determino el requerimiento total, el cual
sera financiado el 35% con un préstamo financiero del Banco de Crédito, y el

65% de capital propio.

Con la ayuda de los indicadores de rentabilidad, se determino la viabilidad
del proyecto, obteniendo un VAN positivo de S/.48,073.079, UN TIR de
22.1% superando el costo de oportunidad de un 17% y un periodo de

recuperacion de capital en 3 afios.

Con la viabilidad del estudio técnico y economico, se demostré que la
creacion de un minimarket con una atencion mejorada a la actual, variedad

de productos y precios competitivos, atraera la atencion de los moradores de
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la Provincia de Ferrenafe; generando rendimiento que supera el costo de
oportunidad, convirtiendo el proyecto en un atractivo negocio para los

inversionistas.
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VI. Recomendaciones

Adoptar politicas de marketing constantes, promocionando productos de
primera necesidad que estimulen la compra y mejores la rentabilidad del

negocio.

Implementar estandares de calidad en el servicio de comercializacion, a fin de

buscar fidelizar a los clientes y conseguir nuevos usuarios del servicio.

Comprobada la viabilidad técnica y econémica del proyecto, se recomienda la
implantacién del proyecto, en vista de que los indicadores financieros

muestran una rentabilidad por encima del costo de oportunidad.
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Anexos
Anexos N°1: Cronograma de actividades
CRONOGRAMA DE
ACTIVIDADES 2012 2013
SEMINARIO DE TESIS 1 Set/ | Dic
Nov
Revision de la literatura

Planeamiento y estructura
de la idea

Presentacion del proyecto de

investigacion

SEMINARIO DE TESIS 11

Operativizacion de la

metodologia

Anélisis y consolidacion de

la informacion

SEMINARIO DE TESIS
III

Informe final

Presentacion del informe

final




ANEXO N°2: Operacionalizacion de Variables para la encuesta
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VARIABLES

DIMENSION

INDICADORES

Estudio de
Mercado

Producto

Conocimiento

Nivel de consumo

Usos

Beneficios

Satisfaccion

Oferta

Competencia

Precio

Calidad.

Bienes sustitutos

Demanda

Edad

Sexo

Estado Civil

Lugar de residencia

Ocupacion

Nivel de ingresos

Nivel de instrucciéon

Grupo de influencia

Posicionamiento y Segmentacion

Motivaciéon

Expectativas

Percepcion

Actitudes

Creencias; costumbres y tradiciones

Lealtad de Marca
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ANEXO N°3: INSTRUMENTO A APLICAR

Nuamero:
» UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
CHICLAYO - PERU

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA VIABILIDAD DE LA
IMPLEMENTACION DE UN MINIMARKET EN LA PROVINCIA DE
FERRENAFE”ATOS GENERALES:

Edad: ( ) Sexo ()

1. Estado civil:
Soltero ( ) Casado ( ) Viudo( ) Divorciado ( ) Conviviente ( )

2. Grado de Instruccion:
Primaria ( ) Secundaria ( ) Técnico ( ) Superior ( )

3. Ocupaciéon
Empleado o Dependiente ( ) Independiente ( ) Empresario ( )

4. Lugar de Residencia:
Ferrenafe () Pitipo ( ) Mesones Muro ( ) Pueblo Nuevo ( )

5. Cuantos integrantes conforman su familia.
NUMero:  coceveeerrveenns

6. Cual es el lugar de preferencia al realizar sus compras para el
hogar es:

Tiendas Mayoristas ()

Mercado Santa Lucia ()

Mercado Central ()

Ambulantes ()

Bodegas cercanas al hogar ( )

OLTOS: eeeeeieeeeereeeeseesensesneens ()

7. ¢Quién realiza las compras para el hogar?

Padre () Madre ( ) Empleada ( ) Hijos () Otros ( ) ...
8. ¢Conoce usted algtin minimarket?

Si No

9. ¢Cuanto destina en soles mensuales para la compra de:

De los comestibles:
Cual y cuanto consume mensualmente:



Carnes / Pescado
Menestras secas
Aceites

Lacteos

Arroz y Azlcar
Frutas

Verduras
Cereales y Derivados

Néctares/ Jugos/ Gaseosas/ Agua Mineral
No Comestibles:

Cual y cuanto consume mensualmente:

Articulos de aseo del hogar
Articulos de aseo personal
Articulos plasticos

10. ¢Con que frecuencia realiza sus compras?
Diario ( ) Semanal ( ) Quincenal ( ) Mensual ( )

Marque dentro del recuadro segin su apreciacion.

1. Totalmente de acuerdo 2.De acuerdo 3.Indiferente 4. Desacuerdo 5.

desacuerdo.

11.

12.

¢Qué lo motiva a consumir en un minimarket?
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Totalmente en

Totalmente
de acuerdo

1

2
De

acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

5
Totalmente
en
desacuerdo

Peso Exacto

Seguridad

Canjes y
Descuentos

Servicio

Calidad

Promociones

Precio

Otro Motivo

¢Cuales son las

expectativas sobre la creacion de un
minimarket en la provincia de Ferreiafe?

1 2 3 4 5
Totalmente De Indiferente | Desacuerdo | Totalmente
de acuerdo | acuerdo en desacuerd(

Seguridad

Brinde

Confianza
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Que el
beneficio que
brinde este de
acuerdo al
costo de los
productos

Higiene

Calidad

Otra
Expectativa

13. ¢Cudles son los factores que determinan su compra

actualmente?

1

Totalmente
de acuerdo

2
De

acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

5
Totalmente
en
desacuerdo

Precio
Conveniente

Variedad de
producto

Buen servicio

Ubicaciéon

Calidad

Otro factor

14. Como ha sido su experiencia en establecimientos similares?
Muy Buena ( ) Buena ( ) Regular ( ) Mala ( ) Muymala ( )

15. En que medios acostumbra informarse?

Siempre

Casi
Siempre

A veces

Nunca

Casi
Nunca

Radio

Television

Volantes

Diarios

Internet

Otro Medio

16. ¢Si se instalaria un minimarket en la provincia de Ferrenafe,
dejaria de acudir al lugar de compra actual?

Si

No



