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Prélogo

El presente trabajo de investigacion titulado “Disefio de un supermercado eco amigable en la
ciudad de Piura” surge a partir de la constante formacion en investigacién y direccién de proyectos
orientada a la resolucién de problemas de nuestra sociedad.

En la ciudad de Piura se evidencian diferentes acciones que atentan contra la preservacién del
medio ambiente. Entre estas, se destaca el uso desmedido de empaques de un solo uso y de agroquimicos
en las etapas de produccién de alimentos.

Ante esta situacion, la investigacidn recopila informacion para proponer un supermercado eco
amigable, que fomenta la venta de productos orgdnicos y que se centra en el uso de empaques
reutilizables, como una solucidn para la busqueda de un desarrollo sostenible.

Actualmente, no hay estudios enfocados en la ciudad de Piura respecto al disefio de un
supermercado eco amigable con los mismos objetivos de este trabajo de investigacidn. Por ello, se ha
contactado y realizado entrevistas a expertos en locales comerciales del mismo rubro, para obtener
informacidn cualitativa de calidad y veraz, que permita complementar el analisis cuantitativo del trabajo.

Finalmente, agradecemos al Dr. Ing. Dante Guerrero Chanduvi por el asesoramiento y el tiempo
dedicado durante la planificacién y desarrollo del trabajo de investigacion.
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Resumen

El objetivo general de este proyecto se enfoca en el disefio de un supermercado eco amigable en
la ciudad de Piura.

El equipo de trabajo son alumnos de Ultimo afio del Programa Académico de Ingenieria Industrial
y de Sistemas y cursan la asignatura “Proyectos”. Hoy en dia, el ser humano toma conciencia
acerca del deterioro del medio ambiente generado por actividades que producen un impacto
ambiental negativo. Por lo que la tendencia eco amigable ha crecido al largo de los afos en todo
el mundo, sin embargo, de manera descentralizada. La tendencia eco amigable trae consigo el
surgimiento de mercados eco amigables que buscan que el consumidor realice una compra
sostenible. En Piura, una ciudad donde existen varios mercados locales y supermercados, estos
emplean de manera innecesaria envases y empaques plasticos de un solo uso, lo que contribuye

a la contaminacion ambiental en la ciudad.

El disefio del supermercado eco amigable es innovador en la ciudad y busca contribuir en la
mitigacidn de la problematica ambiental y aumentar la calidad de vida de los ciudadanos.

A partir de un estudio de mercado se busca analizar los habitos de compra del consumidor final y
a partir de ellos, analizar el grado de aceptacion del publico objetivo y las barreras de entrada al
mercado. Asimismo, se desarrollan las estratégicas del marketing mix del supermercado eco
amigable, el disefio del supermercado y de los procesos de funcionamiento, los lineamientos de
la pagina web del supermercado eco amigable, la estructura organizacién donde se especifica el
organigramay el Manual de Organizacién y Funciones. Finalmente se realiza el andlisis econdmico
y financiero que determina la rentabilidad del proyecto. Gracias a estos analisis se demuestra que
el proyecto es atractivo y rentable para el publico piurano.
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Introduccion

A lo largo del presente trabajo de investigacion se podra encontrar el desarrollo de la
propuesta de un supermercado eco amigable, el cual podria ser implementado en la ciudad de
Piura.

La motivacién principal en el desarrollo de esta propuesta se basa en la situacién actual
de la contaminacién del medio ambiente, la cual debe ser controlada o disminuida, ya que de
continuar aumentando al ritmo en el que viene desde hace algunos anos, los efectos negativos
pueden ser letales y no tan lejanos a la actualidad.

Los supermercados actuales tienen un efecto negativo en el medio ambiente a lo largo de
toda su cadena de suministros. Primero, al obtener materia prima vegetal, ya que para obtener
los volumenes necesarios se recurre al uso de agroquimicos, los cuales tienen un efecto negativo
en el medio ambiente. Segundo, en el transporte de los productos, hecho para el cual se recurre
al excesivo uso de plasticos. Y, tercero, en los en los envases y embalajes de los productos, para
el cual también se usa plastico, sin embargo, este punto esta siendo regulado ultimamente por el
gobierno peruano. La propuesta del supermercado eco amigable busca disminuir el impacto
negativo presentado en los puntos mencionados.

La metodologia usada para la investigacion ha sido la exploratoria, ya que se han usado
diferentes herramientas para obtener informacion cualitativa y cuantitativa. Con la informacién
obtenida se ha podido tomar decisiones para la propuesta presentada en el informe.

Dentro de los objetivos principales de la investigacion se ha incluido el desarrollo de una
investigacion de mercado para obtener informacidon que permitan cumplir con otros objetivos
como la propuesta de las operaciones dentro del supermercado, el desarrollo de los requisitos
para la pagina web, la localizacién y disposicidn en planta y la presentacién del anélisis econdmico
y financiero, el cual permite conocer la viabilidad de la ejecucién de la propuesta.



22

Sobre el desarrollo de los capitulos del informe; el primero ayuda a tener un conocimiento
acerca de los antecedentes vy situacién actual relacionada al tema de investigacién; el segundo,
permite tener presente el marco tedrico necesario para la comprensién de la investigacion y; el
tercero, muestra la metodologia usada en el trabajo. A partir del capitulo cuatro hacia adelante,
muestra el trabajo propio que se ha realizado, teniendo asi el estudio de mercado, el disefio fisico
del supermercado y de sus procesos, los lineamientos para la pdgina web, la estructura
organizacional y en analisis econémico y financiero. Finalmente se encontrardn las conclusiones
a las que se ha llegado luego de haber realizado la investigacion-



Capitulo 1
Antecedentes y situacion actual

Este capitulo tiene como propdsito examinar y analizar los antecedentes, a nivel mundial,
en el Perd y en Piura, que propiciaron para que se llegara a la situacion actual. Los problemas
ambientales en los que se ve inmerso el planeta han desencadenado una serie de procesos que
seran explicados en el extenso del capitulo. La situacion actual en la que se encuentra el mercado
ha sido impulsada por cada uno de los procesos desencadenados en el sector; siendo estos a su
vez, los Unicos responsables de la evolucion del mercado.

1.1. Antecedentes

En la presente seccién de antecedentes, se va a mencionar la informacidén existente
referida a los supermercados, desde su origen hasta su evolucién a la actualidad. Se va a
mencionar tanto a nivel mundial como nacional y local.

1.1.1. Origen de los supermercados convencionales

Hoy en dia el modelo de negocio que usan los supermercados es muy conocido por la
poblacién. Sin embargo, como todas las cosas, tuvo un inicio que revolucioné a la industria de la
época. A continuacién, se explicara el origen de los supermercados a nivel mundial y

nacionalmente.
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1.1.1.1. A nivel Mundial. El primer supermercado de la historia fue fundado por
Clarence Saunders, quien fue también el inventor del modelo de negocio, en setiembre de 1916.
Saunders, después de varios afios de experiencia trabajando en ventas, pudo identificar que la
manera de vender los productos al por menor contenian una gran pérdida de tiempo. A partir de
la experiencia que habia ganado y haciendo un analisis del servicio, logré hacer realidad el modelo
de negocio que patentaria como “supermercado autoservicio” y que revolucionaria el sector, ya
que representd un cambio muy radical para la época. El modelo de supermercado consistia en
gue las personas podian abastecerse ellos mismos de lo que necesitaban, evitando asi el uso de
un mostrador en el cual se debia atender a las personas. Posterior a la seleccién de los productos,
los clientes debian pasar por las cajas que se encontraban previo a la salida. El ahorro mas
significativo fue en el costo de personal, ya que solo utilizaria algunas personas para reabastecer
los productos que iban comprando las personas. (Alvarez, 2016)

Segun CurioSfera Historia (2020), algunos hitos importantes en la linea de tiempo de los
supermercados vienen dados de la siguiente manera:

- 1916: Inicio de los supermercados con la cadena “Piggly Wiggly” en Memphis.

- 1930: Primer supermercado con mas de 1000m? en Long Island.

- 1933: Primera tienda que lleva la palabra supermercado: “Albert Super Markets Inc” en
Estados Unidos.

- 1937: Se introducen los carritos de supermercado a los cuales llamaron cartwhell.

- 1950: Se formalizan las bases tedricas y practicas acerca de la distribucion moderna.
Bernardo Trujillo, Colombia.

- 1951: Primer supermercado en Francia, Paris.

1.1.1.2. A nivel Nacional. En el territorio nacional, el primer supermercado se
inauguré en 1953 bajo el nombre de “Super Market”, ofreciendo asi por primera vez la
oportunidad de que los clientes puedan seleccionar sus compras de acuerdo con sus preferencias.
La idea fue traida por los hermanos Aldo y Orlando Olcese, sin embargo, al igual que la historia
de Saunders, otros inversionistas se apoderaron del negocio. (América Retail, 2013)

Segun Sanchez (2020), los principales supermercados que marcaron el origen en el Peru
son:

- Super Market: el primer supermercado creado en 1953.
- Supermercados Monterrey y Almacenes Tia: Llegd a Perid en 1954.
- Scala: Inicié sus operaciones en 1958.
Actualmente, segun Info Marketing (2016) los supermercados mas importantes del Peru
son los pertenecientes a las siguientes cadenas:
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- Vivanda.

- Cencosud: Wong y Metro.

- Grupo Falabella: Tottus y Precio Uno.
1.1.2. Origen y evolucion de los supermercados eco amigables

No es novedad que el mundo se deteriora cada dia, que es el hombre quien no sabe cuidarlo ni emplear de manera adecuada

los recursos que este nos brinda para poder prevalecer, por esta razén, desde hace varios afios se dio pase a una serie de eventos que
pueden asegurar el cuidado del medio ambiente los cuales se presentan en la Figura 1; entidades como las Naciones Unidas tomaron
la posta para poder liderar y conseguir una solucion frente a la problematica. A nivel mundial se fueron dando dichos eventos, informes,
conferencias, proyectos, programas y protocolos que tienen diversos objetivos, entre los que resaltan la reduccién del efecto
invernadero, el control de las industrias y el compromiso de los paises con la preservacién del medio ambiente. Todo lo expuesto
anteriormente, ha conllevado a que a nivel mundial se adquieran nuevas tendencias para poder combatir dicha problematica, siendo
una de estas la creacion de supermercados eco amigables.

Eventos importantes sobre el Desarrollo Sostenible en
el ambito ecologico
i Conferencia de :

Fundacién Creacién de las Naciones Conferencia de Conferencia
de la Unién Programa de Il Informe de Proyecto de 5 las Naciones sobre el Clima
i g 2 Protocolo de Unidas sobre el i .

Internacional Naciones Meadows del CIUUE\F‘ES Kioto Cambio Unlda§ sobre el de Paris
para la Unidas sobre Club de Roma Sostenibles Climético en Cambio Creacion de
Conservacion Medio Ambiente ot Climatico en o
dela Cancin supermercado
Naturaleza libre de envases
1987 1989 1992 2002 2007 2009
Informe Conferencia de Conferencia de Conferencia de Conferencia de
o Brundtland de la las Naciones las Naciones las Naciones las Naciones
Publicacion de | Comisién nidas sobre o Unidas sobre Unidas sobre el Unidas sobre el
Informe Mundial del Medio Ambiente Publicacion del Desarrollo Cambio Cambio
Meadows del Medio Ambiente de Rio de Libro Verde Sostenible en Climatico en Climético en
Club de Roma y del Desarrollo Janeiro Johannesburgo Copenhague Durban

Figura 1. Eventos importantes sobre el Desarrollo Sostenible en el ambito ecolégico
Fuente: Elaboracion propia
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La expectativa que se genero por cada evento realizado ha sido el impulso de proponer
objetivos mds potentes para que la sociedad pueda preservar y cuidar al planeta. Sin embargo,
por cada avance que se iba obteniendo, se creaba un nuevo obstaculo; la mayoria de la
industria aun no acepta los cambios reformulados para no agravar dicha problematica. El
efecto invernadero, el cambio climatico y la contaminacion son solo algunos de los temas
tocados en cada uno de estos eventos, los cuales sélo han buscado el cuidado del medio
ambiente. A continuacién, se explicard que acontecié en cada uno de estos:

- Fundacidn de la Unidn Internacional para la Conservacién de la Naturaleza: se inicié en
1948, siendo su misién principal influir, alentar y motivar a la sociedad a conservar la
diversidad de la naturaleza en el mundo, asi como también, asegurar que el uso de los
recursos naturales sea medido para asegurar su preservacion, conllevando a que sea
utilizados de manera equitativa ademads de ser ecolégicamente sostenible. (Gracia-
Rojas, 2015)

- Publicacién del | Informe Meadows del Club de Roma: se concluyé que en menos de
un siglo se llegaria a un colapso mundial, de esta manera, se agotarian los recursos
naturales con los que posee el ser humano para garantizar su periodo de vida; por
ende, en aquel momento se tomaron siete medidas exhaustivas, las cuales se
pronostico que serian aplicas a partir del afio 1975. Dichas medidas estuvieron basadas
principalmente en saber formular el adecuado control y reduccién de la producciéon
industrial, ademas de, generar un impulso en la sociedad para que puedan reciclar los
residuos. (Gracia-Rojas, 2015)

- Creacién de Programa de Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente: a raiz del debate
sobre la problematica del medio ambiente, en el ano 1972 se tomo la decision de crear
el programa de las Naciones Unidas sobre el medio ambiente, el cual tendria a su cargo
la evaluacién y la determinacion del estado del medio ambiente mundial, ademas de
buscar la participacion de la industria y de multiples empresas. (La ONU y el ESTADO
DE DERECHO, 2020)

- Informe Brundtland de la Comisién Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo:
dicho informe se llevé a cabo en el afio 1987, el cual abarca una extensa explicacion
acerca de cdmo estaria el planeta si la sociedad tomara mejores decisiones y acciones
politicas, incluyendo leyes y normas para que se pueda manejar de manera adecuada
todos los recursos ambientales con los que se cuenta. Esto, para lograr el progreso
sostenible y la supervivencia del hombre en el planeta. (Gracia-Rojas, 2015)

- Conferencia de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente de Rio de Janeiro: para el
ano 1992, el interés se focalizaba en establecer una nueva alianza mundial, a su vez,
esta debia estar formulada de manera equitativa, se crearian nuevos niveles de
cooperacion entre los sectores de las sociedades, con el propdsito de llegar a
establecer acuerdos internacionales en los que los intereses de los demas se respeten
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y se proteja la integridad del sistema ambiental y del desarrollo mundial. (Gracia-Rojas,
2015)

Proyecto de Ciudades Sostenibles: en 1993 se concreté el Proyecto de Ciudades
Sostenibles. Dicho proyecto tenia tres objetivos claves, el primero era lograr que las
personas reflexionen sobre la sostenibilidad de las zonas urbanas europeas, el
segundo, difundir y expandir las practicas de sostenibilidad entre los ciudadanos y el
tercero, formular recomendaciones apropiadas para generar conciencia sobre el tema.
(Gracia-Rojas, 2015)

Publicacion del Libro Verde: en 1995 fueron publicados los documentos por la
Comisidén Europea, en ellos principalmente se incentivaba a la reflexidn, no obstante,
invitaba a la participacidon de un proceso de cambio, para esto, se tomé en cuenta el
crecimiento constante de la poblacién, asi como también a los problemas que afectan
al mundo, como lo son el cambio climatico, la escasez de agua, la degradacion
ambiental, la reestructuracidon econémica y la exclusion social. (Gracia-Rojas, 2015)
Protocolo de Kioto: en 1997 se conllevd el evento “Protocolo de Kioto”, en este,
diversos paises con alto indice de industrializacion se comprometieron a reducir las
emisiones de los seis gases que contribuian al efecto invernadero. Fue hasta el 2008
gue se llevd a cabo, durando 4 afios, hasta finalizar el tratado en el 2012. (Hernandez
Jaramillo, 2020)

Conferencia de las Naciones Unidas sobre Desarrollo Sostenible en Johannesburgo: se
llevd a cabo en el afio 2002, concluyendo con el fuerte propédsito de actuar para
contribuir y mejorar la calidad de vida de los seres humanos. No obstante, se impulsé
el fortalecimiento de preservacion del planeta para asi, lograr la conservacién de los
recursos naturales, siempre teniendo en cuenta que la poblacién incrementa dia a dia,
por lo tanto, el consumo de recursos también. (Gracia-Rojas, 2015)

Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico en Bali: en el afio 2007
se inicid con la preparacién del segundo periodo del Protocolo de Kioto, el cual, que
abarcaria desde el aino 2012 hasta el 2020. Lo propuesto en el primer periodo, fue la
reduccion en un 5.2% con respecto a 1990 las emisiones causantes del efecto
invernadero, sin embargo, no se logré el cometido debido a la deficiencia que se
obtuvo en los resultados con el Protocolo de Kioto. Por dicha razén, se fijé una hoja de
ruta con el fin de lograr los proximos objetivos. (Hernandez Jaramillo, 2020)
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico en Copenhague: para el
2009, se evidencié un cambio en el pensamiento de la sociedad, mas de 40 mil
personas aplicaron para la acreditacion de dicha conferencia que se dio espacio en
Dinamarca, Copenhague. En aquella ocasidn se fijé el limite maximo permitido para
que el incremento de la temperatura media global sea 2°C. (Hernandez Jaramillo,
2020)
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- Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico en Cancun: esta
Conferencia, que se llevd a cabo en el aiio 2010, fue de suma importancia, ya que, se
reafirman y aseguran los compromisos politicos para enfrentar y frenar el cambio
climdtico. En esta, se resalta la creacion del Fondo Verde para el Clima, la cual,
contribuyd con el financiamiento de proyectos en los diferentes paises de desarrollo.
Ademas, se establecid la operacionalizacién hasta el afio 2012 de un mecanismo
relacionado con la tecnologia, el cual buscaba promover la difusidn, desarrollo e
innovacion de las diversas tecnologias amigables con el clima. (Hernandez Jaramillo,
2020)

- Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico en Durban: en el afio
2011, el protocolo de Kioto aun no habia sido resuelto, en aquella vez, se pidi6 a las
naciones industrializadas la reduccion de las emisiones de gases frente al efecto
invernadero. En la ciudad de Durban, se aprobd una nueva resolucién, en la que paises
como Estados Unidos, Brasil, China, India y Sudafrica estarian dispuestos a iniciar un
proceso que concluird con un acuerdo legal con relacién a la proteccién climatica, que
incluia tanto la educacién como la ecologia. (Hernandez Jaramillo, 2020)

- Conferencia sobre el clima de Paris: el 12 diciembre de 2015, en la COP21 de la ciudad
de Paris, las Partes de la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio
Climatico (CMNUCC) concretizaron un acuerdo histérico para poder combatir la
problematica del cambio climatico, acelerando e intensificando las acciones e
inversiones necesarias para conseguir un futuro sostenible con bajas emisiones de
carbono (United Nations Climate Change, 2020). Es asi como se dio paso a la creacidn

de primer supermercado libre de envases en Paris.

El nivel de industrias que ha alcanzado el mundo ha sobrepasado el limite permitido
por el mundo, la demanda de consumo que se tiene, provoca la sobreproduccién, generando
asi la explotacion de los recursos naturales. La necesidad de uso constante de materia prima
ocasiona la degradacidn de los ecosistemas. Por esta razdn, la sociedad reconsideré el tema
del cuidado del mundo, primero, se planted una economia verde o también llamada ecolégica,
para asi direccionar a las nuevas generaciones sobre el camino responsable para la
preservacion del medio ambiente, ecosistemas y el cuidado del planeta en general para asi
asegurar la continuidad de la vida. Por otro lado, trabajar de la mano con los gobiernos es una
opcién considerable, ya que, son ellos quienes establecen normas y leyes que regulen a la
industria y sociedad, de esta manera, se tendria un control adecuado.

Por medio de los proyectos, eventos, conferencias y cumbres que se llevaron a cabo
en el mundo, se tomd una mayor conciencia en el cuidado del medio ambiento, diversos
paises enfocaron su preocupacion en la preservacion del planeta y decidieron hacer frente a
esto; es asi como para la cumbre del 2015, que se llevé a cabo en la ciudad de Paris se inauguré
el primer supermercado eco amigable, el cual, estaba 100% libre de envases contaminantes
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para el medio ambiente; de esta manera, se marcé un antecedente a nivel mundial,
generando una nueva tendencia que, para el dia de hoy, se ha expandido y repercutido en
diversos paises.

1.2. Situacion actual

De acuerdo con un informe del INEI, “al 30 de junio del presente afio, el Peru tiene una
poblacion de 32 millones 131 mil 400 habitantes.” (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2020)

Se estima que para el 2021 el pais supere los 33 millones de habitantes. El Peru se ubica
dentro del rango de las 10 naciones mas pobladas del continente americano, es esta la razén
por lo cual, se convierte en un amplio mercado donde se puede cautivar de distintas maneras
a un consumidor. Sin embargo, para poder realizar esta accién, se deben de tener en cuenta
una serie de datos para que las empresas puedan conocer de manera demografica, geografica,
psicografica y conductual al consumidor peruano.

Para el primero de enero de 2020, el Producto Bruto Interno (PBI) nacional incrementé
a 757 mil millones de soles, siendo este un indicador correcto para calificar a la economia del
pais como fructifera. (Rumbo Minero, 2020)

El gasto total anual de los hogares en las zonas urbanas del pais ascendié de 99 mil
millones de soles a 130 mil millones de soles. Para el bicentenario nacional el 52% de
los hogares serian de clase media. (...)En esta linea, el 40% de los hogares peruanos
tienen ingresos por encima de los S/.3 mil. (PQS, 2020)

Al tener un pais una alta proporcién de ingresos, también se produce una alta cantidad
de consumos, se agrandan los nichos donde las marcas podrian abordar y se pinta un terreno
frondoso tanto para el emisor como para el receptor. En la actualidad, existen tres rubros
fuertemente impactados, para bien, por el crecimiento econdmico, digase la educacioén, las
telecomunicaciones y la alimentacién (PQS, 2020). Siendo este ultimo, un rubro con un gran
potencial para poder tomar en cuenta, conocerlo, explorarlo y explotarlo.

1.2.1. Situacion actual de los supermercados en el Peru

Peru cuenta con tres grandes grupos lideres en la categoria de supermercados. El
primero de la lista es el grupo nacional de Supermercados Peruanos, encontrandose bajo su
ndmina a Plaza Vea, Mass y Vivanda con un 36.3% de participacion en el mercado; en segundo
lugar, se tiene al grupo chileno Cencosud, encontrdandose bajo su némina a Metro y Wong con
un 35.7% de participacion en el mercado; por ultimo, tenemos al consorcio chileno Grupo
Falabella, encontrandose bajo su ndmina a Tottus y Precio Uno con un 26.5% de participacién
en el mercado (Infomarketing, 2017). Cabe resaltar que, entre el grupo de Supermercados
Peruanos y Cencosud se tiene una ajustada distancia con relacién a la presencia en el mercado
peruano. El 63.7% de los supermercados en Peru, es manejado por consorcios chilenos.
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Han pasado 67 afios desde que se inaugurd el primer supermercado en Peru bajo el
nombre de “Super Market”, desde entonces, se vino un periodo de crecimiento para esta
categoria de tiendas hasta llegar a la posicidn actual. Un estudio realizado por la revista Punto
Seguido en el afio 2016, determiné que ocho de cada diez peruanos prefieren realizar sus
compras por medio de un canal moderno, llamese supermercados, las 2 personas restantes
optan por comprar por medio de un canal tradicional, mercados y/o bodegas. A pesar de que
existen factores que juegan en contra a los supermercados, como lo es la cercania de las
tiendas a los hogares de las personas, o los ingresos diarios con los que cuenta cada familia,
los supermercados han sabido ganar un espacio en la vida de las familias peruanas. (Punto
Seguido, 2016)

No obstante, entre enero y abril del afio pasado, 2019, la demanda de los grupos de
supermercados ya mencionados tuvo un crecimiento aproximado de 3.4% en comparacioén a
las obtenidas en el 2018.

Las ventas del canal minorista moderno -que incluye hipermercados, supermercados y
tiendas de descuento- entre enero y abril del 2019 alcanzaron a S/ 5,101 millones
(US$1,544 millones), creciendo cerca de 7% respecto al mismo periodo del afio
anterior, segun datos del Ministerio de la Produccidn. (Peru Retail, 2018)

Cabe mencionar que, el nicho peruano contra el que las marcas deben lidiar es extenso
y diferente en todo sentido. Es esta la razén por la cual se cuenta con supermercados para los
diversos niveles socioecondmicos. Cada cadena de supermercados realiza su propio andlisis
para asi poder determinar la zona mas idénea para extender su crecimiento. Si bien es cierto
gue la expansion de los supermercados ha ido incrementando en los Ultimos afios debido al
crecimiento econdmico por el que pasé el pais, aun esta categoria no llega a su maximo
apogeo. Cabe resaltar que, minimo se encuentra un supermercado por provincia, sin embargo,
existe aun un numero de personas que se resiste a la compra en estos establecimientos.

1.2.2. Generacion y gestion de residuos sélidos en supermercados en el Peru

Muchas personas no son conscientes del crecimiento demografico y el desarrollo
econdmico en el mundo. Este tiene diferentes impactos que pueden ser positivos o negativos,
siendo un claro ejemplo de impacto negativo la creciente generacién de residuos.

Anualmente se generan 242 millones de toneladas clasificadas como desechos
plasticos. Estos tienen como causa raiz, en muchas ocasiones, a la cultura de lo descartable
gue se evidencia en las cadenas de supermercados. Por ello, surge una gran preocupacion
respecto a cdmo se gestionan los desechos comerciales que forman parte de esta cantidad de
residuos, sobre todo, si se considera que este crecimiento econdmico generara que la
cantidad de desechos aumente en un 70% en los proximos 30 afios a nivel mundial. (Banco
Mundial, 2018)
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A partir de esto, se desarrolla un analisis que abarca la generacién y gestidon de los
residuos en los supermercados en tres niveles: mundial, nacional y regional.

1.2.2.1. A nivel mundial. Los residuos generados por los supermercados
representan un factor importante del proyecto, pues si estos no son gestionados
adecuadamente contribuyen a una problematica latente en el entorno: la contaminacion
ambiental. En el mundo, se generan mas de 10 mil millones de toneladas de residuos urbanos,
e incluso, la mayoria de los paises en desarrollo no cuentan con la infraestructura legal y de
gestidn suficientes para los desechos generados.

En América, se pueden mencionar algunos casos. Considerando a grandes cadenas de
supermercado como Mega Comercial, cadenas regionales como Calimax y cadenas locales
como Ferbys, entre otras (Fierro, Armijo, Taboada, Aguilar, & Bravo, 2008), se determiné en
base a encuestas realizadas a 39 gerentes de supermercados en Mexicali, Baja California, que
el 55% de los residuos generados en estos establecimientos de la cadena regional son
mezclados con diferentes tipos de residuos sin tener en cuenta que pueden ser reciclados.

Ademads, el 4% de todos los residuos generados en los tres tipos de cadena de
supermercados deberian llegar al relleno sanitario, sometidos previamente al reciclaje y a la
reutilizacidn en todas las ocasiones, considerando que el 70% de estos desechos comerciales
son materiales susceptibles para reciclar. (Fierro Ochoa, Armijo de Vega, Buenrostro Delgado,
& Valdez Salas, 2010)

Asimismo, en Colombia, se presenta el caso del supermercado “Comercializadora
Floralia S.A. - Floresta”, que genera 45 518 kg mensuales de residuos sdlidos, de los cuales el
59% tiene potencial de aprovechamiento a través de procesos de compostaje y el 39.4% posee
potencial econdmico si son sometidos a procesos de comercializaciéon (Polanco Montenegro,
2018). Todas estas cifras destacan la importancia de brindar un adecuado tratamiento a los
desechos e implementar un sistema de gestidn de residuos eficiente que disminuya en gran
medida el impacto ambiental negativo.

En el mundo, solo el 13.5% de los desechos generados es sometido a reciclaje y solo
un 5.5.% pasa por procesos de compostaje (Banco Mundial, 2018). Esto da una idea de cémo
se realiza la gestidn de los residuos, ademas de evidenciar algunas deficiencias de ese sistema.
Sin embargo, el analisis general da lugar para evaluar esta misma situacion a nivel nacional,
de manera que se verifica el nivel de contribucién de Peru en los desechos comerciales
generados anualmente entre todos los paises.
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1.2.2.2. A nivel nacional. En el caso de Peru, para el afio 2012, se registraron
11.03 millones de toneladas de desechos en el sector no municipal (Ambiente y Desarrollo
Sostenible S.A.C., 2013), lo que evidencia una gran contribucién al deterioro del medio
ambiente, si se considera que una gran parte de estos residuos no reciben el tratamiento
adecuado.

Teniendo en cuenta el sector comercial, especificamente a los supermercados vy
tiendas por departamento, la cantidad de residuos generados en el afio 2013 fue de 22 510
toneladas/afio al haber realizado 16 347 millones de soles en ventas. Dichos establecimientos
comerciales presentaron un indicador de reaprovechamiento del 41.52%, lo que es un indicio
de cierta preocupacion por realizar una buena gestién de los residuos generados, aunque no
es suficiente pues, de las 26 691 toneladas/afio de residuos reciclables, solo 9 346 toneladas
han recibido el tratamiento de reciclaje. (Evaluacién y Gestion Ambiental S. A. C., 2013)

Ante estas cifras, que pueden denominarse preocupantes, en Peru se ha
implementado la Ley N°27314, Ley General de Residuos Sdlidos (LGRS), para facilitar el logro
de la sostenibilidad en el medio ambiente a través de un manejo integral de desechos y la
clasificacién de estos segun la naturaleza fisica, quimica o biolégica del residuo. Ademas, para
promover una buena gestion de los residuos generados en este pais, existen diferentes
acuerdos internacionales (Ver Tabla 1) que buscan garantizar el alcance de la planificacion y
programas nacionales medio ambientales. (Ministerio del Ambiente, 2016)

Esta ley y los acuerdos sirven de guia para una adecuada gestion de los desechos
producidos tanto por supermercados, como por aquellos de nivel residencial.

Tabla 1. Acuerdos internacionales

ACUERDOS INTERNACIONALES ANO
Convenio de Basilea sobre el Control de los Movimientos 1989

Transfronterizos de los Desechos Peligrosos y su Eliminacion.

Conferencia sobre Medio Ambiente y Desarrollo de Rio de Janeiro: 1992
Cumbre para la Tierra (CNUMAD)

Convencidn Marco de las Naciones Unidas sobre Cambio Climatico 1992
Declaracién y Plataforma de Accién de Beijing 1995
Convenio de Rotterdam 1998
Cumbre del Milenio Nueva York 2000
Convenio de Estocolmo 2001
Cumbre Mundial sobre Desarrollo Sostenible 2002
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible Rio 2012

+20
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ACUERDOS INTERNACIONALES ANO
Convenio de Minamata 2013
Evaluacion de desempeiio ambiental del Peru realizado por la OCDE y 2016

CEPAL

Fuente: (Ministerio del Ambiente, 2016)

De acuerdo con el Ministerio de Produccién, ya en el afio 2018, el pais logré un
crecimiento anual del 4%, siendo Piura una de las pocas regiones que supero esta cifra con un
6.4% debido al gran crecimiento de la actividad productiva departamental (IPE, 2019). Esto
puede evidenciarse en el crecimiento de supermercados a nivel nacional pues, en ese mismo
afio, se registraron 456 supermercados en todo el Peru (Figura 2), de los cuales el 72% se
encuentra en Lima, el 8% en Piura, un 7% en La Libertad, el 5% en Arequipa y el 8% en otras
regiones del pais. (Defensoria del Pueblo, 2020)

SUPERMERCADOS EN PERU EN 2018

ELlima MPiura La Libertad MWArequipa M Otrasregiones

Figura 2. Supermercados en Perd en 2018
Fuente: Elaboracion propia
Peru cuenta con tres empresas de consumo minorista en el rubro de Supermercados,
entre los que se encuentran Tottus, Cencosud y Supermercados Peruanos. A partir de esto, se
evidencia la necesidad de garantizar una adecuada gestion de los recursos, considerando que
el 70% de desechos liquidos son sustancias organicas y que estos son producidos a lo largo de
toda la cadena de suministro.

Considerando que en la ciudad de Piura podemos encontrar a las tres empresas de
consumo minorista y que, en los proximos afnos, se proyecta el crecimiento del numero de
supermercados para dicha ciudad, es esta de gran interés para el proyecto, pues resulta
evidente el gran impacto que genera el desarrollo econémico en el incremento de la
generacion de residuos.
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1.2.2.3. A nivel regional. El proyecto en cuestidn se enfoca en un supermercado
eco amigable en la ciudad de Piura. Es en esta misma ciudad de la region nortefia, en donde
se han establecido diferentes cadenas de supermercados reconocidos a nivel nacional, entre
los cuales se encuentra Plaza Vea, ubicado en el CC. Real Plaza, Metro, ubicado en el CC. Plaza
del Sol y el Hipermercado Tottus, ubicado en Open Plaza. Este hipermercado genera 397 264
kg de residuos sdlidos al afio aproximadamente, de los cuales 125 toneladas corresponden al
cartén y 13 toneladas corresponden al plastico, representando entre ambos un 34.8% del
total. Todos estos residuos son transportados por la empresa Emads, para su posterior
descarga en el botadero municipal, sin haber recibido un tratamiento adecuado. (Seminario
Regalado & Tineo Camacho, 2018)

Entre las principales deficiencias de esta gestién destacan la falta de recirculacién de
los residuos sdélidos, como el cartdn y el plastico, la nula clasificacién de los residuos en los
tachos correspondientes y la falta de valoracidn de los residuos organicos, de los cuales el
31.1% corresponde a restos de frutas y el 17.7% a verduras. En el caso de los residuos
peligrosos generados en el hipermercado Tottus, como aceites de cocina y aderezos para la
carne, la empresa encargada del transporte y descarga final es BIOILS. (Seminario Regalado &
Tineo Camacho, 2018)

A partir de este caso, se evidencia lo beneficioso que resulta contar con informacién
basica sobre la gestion y tratamiento de residuos generados por los supermercados, pues
dicho proceso sistematico promueve la reduccion, redso y reciclaje para la mejora de las
deficiencias en la recoleccidn. Esto es esencial pues, particularmente, la ciudad de Piura tiene
serios problemas, respecto a la gestion de desechos, que se evidencian notablemente en la
contaminacién de calles, pistas, rios y paisajes deteriorados.

1.2.3. Supermercados eco amigables

En los Ultimos anos, se ha notado un crecimiento de toma de conciencia respecto a los
problemas medio ambientales que deterioran la vida del planeta como la generacién de gases
de efecto invernadero, la contaminacién de mares o rios, la contaminacidon generada por la
gran cantidad de envases y empaques no reutilizables, la deforestacién, entre otros. (Hamann,
2013)

Este crecimiento de conciencia ambiental genera que aumente la cantidad de
consumidores que toman decisiones influenciadas por el impacto ambiental. Por este motivo,
las empresas, entre ellos los supermercados, incluyen dentro de su estrategia competitiva el
concepto eco amigable hacia las exigencias del desarrollo sostenible por medio de tecnologias
y procesos mas limpios en busca de lograr que su impacto negativo en el medio ambiente sea

minimo.

La tendencia eco amigable ha afectado el funcionamiento de diferentes
supermercados que buscan adaptarse a las exigencias de los consumidores. Sin embargo, este
efecto actua diferente segun el continente o pais donde se desarrolla por lo que se presentara
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la situacion actual de los supermercados eco amigables a nivel internacional, nacional y

regional.

1.2.3.1. A nivel internacional. El sector ecoldgico a nivel mundial se encuentra
en expansion, pues hay un aumento de la demanda de productos orgdnicos lo que genera que
aproximadamente 178 paises cuenten con actividad agricola organica.

Se estima que el mercado mundial de alimentos organicos alcanzé 89.700 millones de
ddlares USA en 2016 (mas de 72 mil millones de euros). Estados Unidos es el mercado
lider con 38.938 millones de euros, seguido de Alemania (9.478 millones de euros),
Francia (6.736 millones de euros) y China (5.900 millones de euros). (Conciencia Eco,
2018)

A continuacion, se mostrara en la Figura 3 una estadistica que califica los diez paises

con los mayores mercados de alimentos organicos hasta el afio 2016:

The ten countries with the largest markets for
organic food 2016

Source: FiBL-AMI survey 2018

United States of America [ NGB 38938
Germany [ 9'478
France [ 6736
China [ 5'900
Canada |l 3'002
laly [l 2'644
United Kingdom [l 2'460
Switzerland [l 2298
Sweden [l 1'944
Spain |l 1'686
0 10'000 20'000 30'000 40'000 50'000

Retail sales in million euros

Figura 3. Los diez paises con los mayores mercados de alimentos organicos 2016
Fuente: (Conciencia Eco, 2018)

La estadistica presentada permite identificar cudles son los paises con mayor mercado
de alimentos organicos, estableciéndose en los primeros puestos paises como  Estados
Unidos, Alemania y Francia. La tendencia eco amigable aplicada en supermercados no se
presenta de forma uniforme a nivel internacional debido a factores sociales, culturales,

econdmicos, entre otros. A continuacién, se presentara a continuacion.

Tabla 2. Supermercados eco amigables a nivel mundial

PAISES SITUACION ACTUAL EJEMPLOS

Alemania En el afo 2017 se registré un Original Unverpack es un supermercado
aumento de ventas en productos ubicado en Berlin donde se aplica Ia
ecolégicos de un 5,9% superando modalidad zero waste ya que los productos
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PAISES

SITUACION ACTUAL

EJEMPLOS

asi los diez mil millones de euros
(Secretaria de  estado
comercio, 2018). Hasta el 2018 ha
registrado en Alemania 38

mercados zero waste.

ofrecidos se venden a granel acorde a lo
de que necesita el consumidor.

Francia

El mercado ecolégico ha
presentado un aumento del 17%y
alcance de 8.300 millones de
euros en el afio 2017 motivando
asi a los agricultores a convertir
sus cultivos en tierras ecoldgicas.
(Sociedad Espaiola de Agricultura

Ecoldgica, 2017)

Biocoop es el primer supermercado
sin envases en Paris que alberga
250 productos organicos entre
ellos, frutas, verduras, granos
enteros y huevos. (Torrent, 2015)

Mercado ecoldgico de La Halle
Aubervilliers comercializa
productos, locales y verduras
organicas de estacién a precios
bajos directamente de las granjas
de lle de France. (Paris Experience

Group, 2019)

Gran
Bretana

La facturacién de productos
ecoldgicos ascendid en 2.500
millones de euros en el afio 2017.
Ademas, el primer mercado zero
waste en el mundo fue
“Unpackaged”, ubicado en
Londres e inaugurado en el 2007.

(Guarany, 2016)

Unpackged es una tienda zero
waste que busca reducir el
desperdicio de envases a través de
la implementacion de sistemas que
permita a las personas reutilizar
recursos y asi, ayudarlos a vivir de
una forma mads sostenible.
(Unpackaged, 2018)

The people’s Supermarket es un
supermercado ubicado en Londres
cuyo objetivo es reducir al maxima
el despilfarro de alimentos.
Comercializan productos naturales
y orgdnicos a un precio accesible.
Los productos que no se logran
vender se utilizan para elaborar
menus con el fin de evitar

desperdicios. (Ibafiez, 2019)

Estados
Unidos

En junio de 2016, el 68% de los
consumidores estadounidenses

compraron alimentos organicos al

Whole Foods Market: tiene una de
las secciones mas grande productos
organicos frescos, productos a
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PAISES

SITUACION ACTUAL

EJEMPLOS

menos una vez. Ya en el afio 2018
la comercializacidon de productos
ecoldgicos alcanzé los 5.600
millones de ddlares. Actualmente,
no hay estado que no posea varios
mercados

Plaza, 2018)

ecologicos.  (Fresh

granel, remedios naturales, etc.
Tiene sedes localizadas en Estados
Unidos, Canada y Reino Unidos,
siendo esta fundada en 1980 en

Texas.
Natural Grocers by Vitamin
Cottage: un supermercado

ecolégico ubicado en el estado de
Colorado que se dedica a la
comercializacién de productos
organicos certificados y carnes
criadas  naturalmente. Buscan
fomentar la conciencia ambiental
por medio de un blog de seguridad
alimentaria y un blog de productos
naturales.

Simply Bulk: un supermercado
ubicado en el estado de Colorado
gue opta por presentaciones de
empaque minimo, recurriendo a
contenedores, frascos y barriles en
todo el piso y estantes de la tienda.
Cuenta con 500

diferentes que son comercializados

alimentos

a granel de los cuales el 40% es
organico.

Zero Market: estd ubicado en
Denver y es el primer mercado de
alimentos sin desperdicio en la
ciudad. Busca ayudar a |la
comunidad a prevenir y desviar la
basura de los vertederos, para
lograr sus objetivos. Dentro de
oferta comprende alimentos a
granel, productos locales,
limpiadores domésticos, jabones

sin empaque, entre otros.
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PAISES

SITUACION ACTUAL

EJEMPLOS

Chile

Los mercados eco amigables han
tenido una gran acogida debido al
aumento de conciencia ambiental
por parte de los ciudadanos que
buscan alimentos saludables y con
minimo impacto negativo en el
medio ambiente. (Revista Pudu,
2019)

Rumbo Verde: ofrece alternativas
saludables y sustentables que
contiene una amplia seleccion de
productos naturales, organicos y
ecolégicos que cumplan las
certificaciones correspondientes.

La Nacional Granel Selecto:
fundada en el ano 2017, es un
mercado que ofrece granos,
especias y frutos secos a granel
provenientes de pequenos
productores en todo Chile, con el
fin de apoyar el comercio justo y

sostenible.

Colombia

Los negocios verdes ganan mas
cuota de mercado en la economia
colombiana convirtiéndose asi en
una buena alternativa de
crecimiento y desarrollo en el
pais. El Gobierno colombiano
apuesta por la estrategia de
fomentar el uso sostenible de la

biodiversidad.

Salvaje: mercado de alimentos a
granel y productos de limpieza
ecolégicos enfocados en promover
un estilo de vida que implique una
reduccidn de basura.

Tienda Azulejo: mercado a granel
de comestibles organicos de
agricultores colombianos y
productos con respecto al factor
ambiental. Comercializa envases
reutilizables evitando la generacién
de empaques de un solo uso.

Cero Waste Shop: empresa que
fabrica productos vy distribuye
articulos zero waste para el cuidado

personal, para el hogar y envases.

Fuente: Elaboracidn propia.

Lo antes mencionado, exhibe que la tendencia eco amigable tiene una gran acogida
por parte de los consumidores que, con el paso del tiempo, adoptan una postura de compra
gue se ve influenciada por el impacto ambiental que genera su adquisicion de bienes.

1.2.3.2.
presenta de manera heterogénea, como se puede observar en la Figura 4, pues la capital

A nivel nacional. El mercado de productos ecoldgicos en el Peru se

cuenta con el mayor niumero de establecimientos dedicados a la comercializacién de estos
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productos. Existen iniciativas en otras regiones, sin embargo, presentan muchas limitaciones
como el desconocimiento del consumidor sobre los beneficios de un consumo sostenible y la
baja oferta de productos ecoldgicos certificados respecto a los productos convencionales.

Supermercados eco amigables por departamento

10%

4% 9%
= Lima = Arequipa Ancash La Libertad = Cajamarca
= Lambayeque = Piura = Cusco = Otros

Figura 4. Supermercados eco amigables por departamento
Fuente: Elaboracidn propia.

A continuacion, en la Tabla 3 se mostrard informacién sobre mercados eco amigables
ubicados en diferentes departamentos del Peru:

Tabla 3. Supermercados eco amigables a nivel nacional

Departamento Ejemplos de supermercado eco amigables

Lima - Verdana Mercado Consciente es un mercado cuyo ambiente
involucra la mezcla de sostenibilidad y balance, brindando insumos
y alimentos sanos con un propésito para la salud y el medio
ambiente. Fue fundada en el 2019 siendo la primera tienda cero
residuos en Lima, optando por el embalaje con bolsas de papel
marrdn, bandejas, frascos de vidrio y carton (VERDANA, 2019).
Verdana comercializa productos organicos a granel, dentro de su
gama de productos se puede encontrar: abarrotes, aceites
naturales, productos veganos, cosmética natural, productos de
limpieza libres de quimicos, envases reutilizables, etc.

- Raices Mercado Sostenible es una tienda zero waste que busca
fomentar en los ciudadanos una cultura de compra sostenible
ofreciendo productos organicos y ecoldgicos a granel, libres de
plastico y empaques. Fue fundado en el afio 2019 naciendo a partir
de la iniciativa de venta de bolsas de tela reutilizables. Dentro de
su gama de productos se encuentran abarrotes a granel, postres
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Departamento

Ejemplos de supermercado eco amigables

saludables, cosmética natural, envases reutilizables, bebidas
vegetales, frutas y verduras a pedido y diversas plantas que
incentivan a los consumidores a tener su propio bio huerto.
(Economia Verde, 2019)

Flora y Fauna es un supermercado de alimentos saludables y
organicos cuya vision es ser conocidos como la mejor tienda
saludable en el Perd con una gran variedad de productos desde
alimentos libres de aditivos daiiinos, frutas y verduras cuyo
proceso de cultivo esté libre de pesticidas. Nacié a partir de la
filosofia de llevar salud a través de los productos, su publico
objetivo son los consumidores de estilo de vida saludable, veganos
y deportistas. (Peru Retail, 2018)

Otros: Campos de Vida, Market Orgédnico Vida Sana y Salud, Punto
Organico, Ecotienda, Organa, La Colorada Bodega Organica, La
Sanahoria, Salvia, La Calandria, A tu casa organico, Mara
BioMarket, Vista del valle, La esquina verde, Vacas Felices, Shanti,
Madre Natura, Bamboo Balance, entre otras.

Arequipa

Doorganic Stores es la primera cadena dedicada al rubro organico
y saludable en el departamento de Arequipa. Fue fundada en el
ano 2010 y comercializa productos ecoldgicos, veganos, entre
otros.

Chucclla Ecolégica es una tienda ecoldgica dedicada a la venta de
productos ecolégicos como hortalizas, miel de abeja y productos
cultivados en Quequeiia. (La Chucclla Ecolégica, 2020)

Otros: Nutriorganik, Punto Verde Arequipa y Bio Naturista

Cusco

Productos Andean Spirit es una tienda virtual de alimentos
organicos provenientes de bio huertos, dentro de su variedad de
productos se encuentran mermeladas artesanales, cosmética
natural, medicina natural y artesanias.

Otros: Ayllu Ecoldgicos, Naturlandia, Green stop.

Ancash

Peru Tambo Biomarket es una tienda ecoldgica dirigida a
consumidores con una alimentacion saludable, cuenta con una
seleccion de alimentos andinos provenientes de Ancash, productos
veganos, productos de cuidado personal, entre otros.

Eco Kallpa es una tienda ecolégica fundada en el afio 2017 que
comercializa productos agroecolédgicos y busca impulsar el
emprendimiento rural y comercio justo. (Eco Kallpa, 2017)
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Departamento Ejemplos de supermercado eco amigables

La Libertad - Orgdnica Biobodega es un negocio dedicado a la venta de
productos naturales, orgdnicos y ecoldgicos ubicado en la ciudad
de Trujillo.

- Naturlandia es una empresa con mas de 14 afos de experiencia,
cuyos principales objetivos es mejorar la salud humana mediante
la alimentacién vegetariana. Comercializan alimentos saludables y
ecoldgicos como frutas, verduras, aceites, granolas, entre otros.
(Naturlandia, 2020)

- Otros: Vegano Tienda Ecoldgica y Ecotiendas Paracelso

Lambayeque - Simple es el primer market que comercializa productos saludables
en la ciudad de Chiclayo, dentro de su variedad de productos
ofrece alimentos naturales, orgdnicos, veganos, libres de gliten y
aditivos quimicos.
- Otros: La Orgénica, Planeta Peru, Ranghana Wasi y Bionutrec

Piura - MamaSara es una tienda organica fundada en el afio 2019 que
comercializa productos orgdnicos y saludables.

- Ponte Verde es una tienda organica y natural cuya gama de
productos se encuentra conformada por: granos enteros,
legumbres, bebidas vegetales, cosmética natural, aceites
naturales, envases reutilizables, cepillos de Bambu, entre otros.

- Vida Natural es una tienda de productos Orgdanicos y ecoldgicos
buscando brindar bienestar y salud a las familias piuranas.

Fuente: Elaboracidn propia.

Aparte de los mercados eco amigables, existe un conjunto de ferias dedicadas al
comercio de productos ecolégicos en distintos distritos de Lima, comenzando en el distrito de
Miraflores siendo esta la mas importante que fue fundada bajo el lema de “Consuma
productos ecolégicos certificados, por la salud de nuestras familias y de nuestro planeta”. El
funcionamiento de las bioferias es realizado en su mayoria los sdbados y domingos. Estas
ferias se caracterizan por ofrecer mas de 600 variedades de productos alimenticios y genera
un espacio de integracidn entre consumidores y productores. Hasta el 2018, se han registrado
numerosas bioferias saludables en distritos como Miraflores, La Molina, Surco, San Isidro, San
Borja (ORGANICASALUD, 2018). Dentro de las cuales la bioferia con mayor consumo y
popularidad dentro de la tendencia eco amigable es la bioferia de Barranco donde
aproximadamente 72 productores, distribuidores y procesadores de alimentos ecolégicos
procedentes de diferentes partes del Perd, buscan ofrecer al publico en general una variedad
de alimentos que contribuyan al estilo de vida saludable y eco amigable. (Equipo Joinnus,
2018)
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1.2.3.3. A nivel regional. En la regidn de Piura la tendencia eco amigable ha
empezado a tomar impulso desde el aino 2019 con la apertura de tiendas ecolégicas que se
dedican a comercializar abarrotes orgdnicos y saludables. Por el momento estas tiendas
ecoldgicas se enfocan a consumidores que lleven un estilo de vida saludable. Aln no existe un
mercado eco amigable que vele por la reduccién de envases y empaques de un solo ya que no
existe una gran demanda por parte de los consumidores cuya conciencia ambiental no influye
en su totalidad al momento de realizar compras. Actualmente en la ciudad de Piura existen
tres tiendas ecoldgicas:

- Mama Sara: es un mercado ecolégico dedicado a la venta de alimentos saludables y
organicos. Dentro de su gama de productos el consumidor puede encontrar abarrotes
organicos, cosmética natural, snacks saludables, frutos secos, bebidas vegetales, entre
otros. Su apertura fue en agosto del 2019 teniendo una gran acogida gracias a su
participacidn en redes sociales como Instagram y Facebook, webinars sobre temas de
nutricion y talleres de cosmética natural. Si bien se cataloga como un mercado
ecoldgico, aproximadamente el 90% de todos sus productos contienen empaques de
un solo uso y en cada compra se entregan bolsas biodegradables al consumidor.

- Vida Natural: es una tienda de productos Organicos y ecolégicos buscando brindar
bienestar y salud a las familias piuranas. Fundado en el afio 2019 y actualmente
comercializa granos enteros, leches vegetales, frutos secos, aceites naturales,
edulcorantes, postres veganos saludables, entre otros. Emplea el uso de empaques
plasticos o de papel para envasar sus productos y en caso la situacion lo requiera,
comercializa bolsas de tela.

- Ponte Verde: es una tienda organica y natural inaugurada en el 2019 cuya gama de
productos se encuentra conformada por: granos enteros, legumbres, bebidas
vegetales, cosmética natural, aceites naturales, envases reutilizables, cepillos de
Bambu, entre otros. Busca fomentar la conciencia ambiental en redes sociales como
Instagram y Facebook, brindando informacién acerca de las alternativas de los
productos fabricados con materiales de un solo uso. Sin embargo, emplea el uso de
empaques plasticos o de papel para envasar sus productos y en caso la situacion lo

requiera, comercializa bolsas de tela.

1.2.4. Dificultades para nuevos supermercados eco amigables

Todo nuevo negocio tiene diferentes dificultades para iniciar las operaciones vy
funcionamiento respectivo. Ademas, se debe tener en cuenta que, en Peru solo 3 de cada 10
negocios son exitosos (Mena, 2018). En este apartado se analizaran las dificultades, o también
llamadas barreras de entrada, para un nuevo supermercado eco amigable. Se pueden
clasificar en las siguientes dificultades, las cuales se han adaptado a partir de Galan (2016):

1.2.4.1. Dificultades econdmicas o de capital. Las inversiones de capital fuerte

han sido un problema durante la coyuntura actual ya que para tomar las decisiones de donde
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invertir se necesitan medir ciertos parametros. Un indice importante sobre el mercado
bursatil es el Standard & Poor’s 500 en el cual se obtuvo una rentabilidad positiva de 28.9% a
finales del 2019 y dentro de Peru, la Bolsa de Valores de Lima obtuvo una rentabilidad positiva
de 5.93%, datos muy buenos de manera general. Durante el 2020 se tuvo buenos porcentajes,
pero solo hasta aproximadamente mediados de febrero, ya que luego inicié el cierre de
fronteras, ocasionando asi una caida en promedio del 33.92% en el indice bursatil. Con estos
datos la inversién en nuevos negocios ha bajado, sin embargo, la inversiéon para la
recuperacién de antiguos negocios ha aumentado, logrando asi una recuperacién de 13.87%
desde sus niveles mas bajos que se obtuvieron en el presente afio. Si bien, el mercado de
consumo es uno de los mas estables, las inversiones fuertes estan “estancadas” y lo estardn
por algun tiempo mas hasta que se logre una mayor estabilidad econémica mundial (Bellido,
2020). Muchos de los proyectos que buscan obtener un buen impacto en la sociedad,
necesitan de una fuerte inversién de capital inicial, sin embargo, esto no garantiza el éxito de
este, por lo que algunos de los inversionistas pueden desistir de incluir su inversion luego de
analizar el aspecto econdmico del proyecto.

1.2.4.2. Dificultades por un nuevo valor agregado. El valor agregado es uno de
los temas principales en los que se debe pensar cuando se va a iniciar un nuevo negocio, si
bien es cierto los negocios del mismo rubro son muy similares, siempre tienen algo que los
diferencia de los demds y ese es el valor agregado. Algunas empresas pueden incluso quebrar
debido a que no ofrecen algo nuevo, ya que los clientes prefieren otras empresas. Se sabe
que, de las pymes, el 75% quiebra antes de poder llegar a los 2 afios de vida y solo el 20%
puede llegar a los 5 afios y el 10% llega a los 10. (Ladagga, 2016)

Lo primordial es entender que el valor agregado es aquello que afecta la experiencia
de compra, o lo adicional a ella y es el motivo por el que los clientes van a preferir una empresa
u otra. Teniendo algunos ejemplos: recompensas, pruebas gratis, atencidén de calidad, envios
gratuitos, entre otros (Machado, 2017). En base a ello se debe pensar muy profundamente en
lo que se va a ofrecer, y existen herramientas como el Método Canvas o Design Thinking que
son de mucha ayuda para desarrollar la propuesta de valor de las empresas.

Para iniciar un negocio esperando que tenga éxito en su desarrollo, es necesario que
se piense en las estrategias, pero lo principal es poder generar un valor agregado que sea
importante para los clientes, ya que eso sera lo que genere una buena acogida. En muchos
casos encontrar esta diferenciacion es complicada por lo que se debe analizar a través de
diferentes herramientas hasta tener el mejor valor agregado posible.

Ademas del valor agregado, un punto clave es entender el comportamiento del
consumidor, esto debido a que logrando saber qué es lo que quiere, se podrd hacer una
propuesta de acuerdo con las necesidades que se presentan. Se debe tener en cuenta que los
perfiles pueden cambiar constantemente debido a diversos factores como: cambio
generacional, economia del pais, desarrollo, etc. (Mere, 2016)
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1.2.4.3. Dificultades logisticas. Cuando se inicia un negocio, la logistica cumple
un papel muy importante, ya que desarrolla una actividad clave para el correcto
funcionamiento. Al iniciar un supermercado, es posible que se cuente con personal
especializado, como puede suceder que no se cuente con los recursos humanos necesarios
gue tengan la experiencia para poder gestionar el supermercado. En este segundo caso, Peru
Retail (2016) menciona los principales problemas relacionados a la logistica:

- Quiebres de Stock: es posible quedarse sin algunos productos debido a la falta de
estimacidon de ventas, esto ocasionaria que se pierdan ventas que pueden ser
importantes para la empresa. Sin embargo Mere (2016) menciona otros aspectos
importantes, como puede ser fenédmenos naturales como por ejemplo “El Nifio”, el
cual ha hecho que las provisiones de inventario aumenten de un intervalo de entre 1%
y 1.4% a un valor entre 1.5% y 6% en fechas cercanas a un posible Fenémeno de “El
Nifio”. Un nuevo negocio podria ignorar estos fendmenos ya que no tienen experiencia
respecto a lo que podria suceder.

- Posicion competitiva de los productos: se debe hacer un analisis para lograr
implementar una distribucidon adecuada de los productos dentro del supermercado, ya
gue es importante que se encuentren en lugares estratégicos de manera que los
clientes compren la mayor cantidad posible.

1.2.4.4. Dificultades sociales. Si bien, el tema medioambiental o eco amigable
ha venido aumentado en los ultimos afios, aun hay personas que se resisten al cambio, por lo
que la cultura es un tema importante en la planificacion de un supermercado eco amigable.
Es posible que se obtenga una aceptacion rapida, como puede suceder que se obtenga una
resistencia al cambio por parte de la poblacion, es por ello que ante las dificultades sociales el
valor agregado es importante ya que influye en la aceptacidon o rechazo por parte de los
clientes potenciales.

1.2.5. Coyuntura actual y efecto post pandemia

Como bien es conocido, la humanidad se encuentra atravesando una situacion de
pandemia, la cual dio inicio oficialmente el 11 de marzo del 2020 con las palabras de Tedros
Adhanom Ghebreyesus, director general de la OMS:

La OMS ha estado evaluando este brote durante todo el dia y estamos profundamente
preocupados tanto por los niveles alarmantes de propagacién y gravedad, como por
los niveles alarmantes de inaccién. Por lo tanto, hemos evaluado que COVID-19 puede
caracterizarse como una pandemia. (Ruiz, 2020)

A pesar del inicio como pandemia antes mencionada, en Perd se tomaron medidas
drasticas en dias previos ya que se pudo confirmar el primer caso el 6 de marzo del 2020
(Redaccidn Gestidn, 2020). Este fendmeno, marcd un hito en la vida de las personas.
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Debido a la coyuntura se han realizado diferentes investigaciones y analisis
econdmicos sobre el impacto que ha generado y que estd generando el COVID-19.

Segun el informe Dimensionar los efectos del COVID-19 para pensar en la reactivacion,
se muestran datos importantes referentes a los efectos de la pandemia y sobre todo de las
medidas tomadas para combatirla. Uno de los datos mas importantes es que la pandemia
ocasionara que en América Latina y el Caribe se tenga una contracciéon de la actividad
econdémica en 2020 con un valor nunca visto de -5.3%. Si se hace una comparacion con crisis
econdémicas pasadas, se tiene que en la crisis de 1914 tuvo una contraccion de -4.9% y la de la
Gran Depresién de 1930 se tuvo una contraccion del -5%. %. Otros datos relevantes que se
muestran son que las exportaciones tendran una caida de alrededor del 15%, la tasa de
desempleo tendria un incremento respecto al 2019 de 8.1% a 11.5%. Por ultimo, el indice de
pobreza tendria un incremento, llegando hasta alrededor de 34.7% y la pobreza extrema
llegaria a 13.5% con un incremento de 2.5% respecto al 2019. (Barcera, 2020)

Si se concentra el analisis econdmico en el Peru, el Instituto Peruano de Economia
(2020) indica que es muy probable que la caida del PBI sea de un orden de 2 digitos! y la
pobreza podria tener un incremento de entre 2% y 3.5% respecto al 2019 (20.2%). Si esto
sucede se llegaria a tener un retroceso econémico de aproximadamente 5 afios. Con estos
datos muy criticos, se puede inferir que personas pertenecientes a un nivel socio econdmico,
podrian estar bajando de nivel debido a la pandemia, siendo este un punto negativo para la
creacion del supermercado.

Se debe tener en cuenta que no solo han ocurrido cambios econémicos, sino que
también se han tenido cambios sociales debido a las medidas de seguridad que se deben
tomar por el COVID-19, los cambios sociales que se han tenido en este periodo de pandemia,
son cambios muy marcados; iniciando por el distanciamiento social, como prevencién basica
para disminuir la posibilidad de contagio; el aumento de los canales digitales, los cuales han
permitido una constante comunicacion durante el tiempo de cuarentena, inclusive
permitiendo realizar estudios y teletrabajo; los medios de pago para evitar el contacto entre
personas y las compras online, también son un cambio importante ya que aporta al
distanciamiento social tan solicitado hoy en dia. Todos estos cambios sociales probablemente
se queden como habitos en la vida de las personas.

Por lo explicado anteriormente, se puede conocer que las inversiones actualmente no
se estan dando por parte de los socios capitalistas, lo cual seria un problema para iniciar con
un supermercado eco amigable. Ademas, la poblacidon busca ahorrar su dinero ante la
inestabilidad econdmica que se ha generado, por lo que las proyecciones serian mas dificiles
de concretar. Estos motivos hacen que la planificacion del supermercado eco amigable esté
pensando para un mundo post pandemia, en el cual se espera una mejora en la economia

1 Algunos estudios indican que puede ser una contraccién del 12%, lo cual ubica al Per(i con la cifra mas alta respecto a los
demas paises. (Verona, 2020)
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mundial y sobre todo nacional, en el que se prevé que en el 2021 se tendra un crecimiento de
hasta un 7% del PBI (Verona, 2020). Sin embargo, a pesar de que el supermercado sera
pensado para un mundo en el cual se ha superado la pandemia actual, se va a tener en cuenta
algunos cambios sociales que probablemente queden impregnados en la poblacién por mucho
tiempo.

1.2.6. Normas y legislaciones vigentes

En Perd, las leyes estan dadas en la constitucidon politica, sin embargo, con el pasar del
tiempo se pueden crear leyes de acuerdo con las necesidades de la poblacién peruana. El
procedimiento es que primero el congreso propone la ley y luego el presidente lo aprueba.

Un supermercado debe cumplir con algunas normas y leyes decretadas por el gobierno
peruano, unas son propias para supermercados mientras que otras son generales para
diferentes tipos de comercio. El proyecto se estd planificando para ejecutarse en una situacién
post pandemia, por lo que no se tendrdn en cuenta las normas decretadas para ser cumplidas
durante la coyuntura actual. A continuacion, se mencionaran las leyes relacionadas al
proyecto.

1.2.6.1. Ley N°30884 o Ley de Plasticos. Actualmente, en Perd no hay ninguna
ley que regularice o promueva el uso de envases y/o empaques reutilizables. Sin embargo,
hace algunos anos tampoco habia ley alguna que regule el uso de envases de un solo uso o
descartables. El 18 de diciembre de 2018 se promulgd la Ley N°30884 o “Ley de Plasticos” la
cual menciona en el Articulo 1:

El objetivo de la ley es establecer el marco regulatorio sobre el plastico de un
solo uso, otros plasticos no reutilizables y los recipientes o envases descartables de
poliestireno expandido (Tecnopor) para alimentos y bebidas de consumo en el
territorio nacional.

La finalidad de la ley es contribuir en la concrecién del derecho que tiene toda
persona a gozar de un ambiente equilibrado y adecuado al desarrollo de su vida,
reduciendo para ello el impacto adverso del plastico de un solo uso, de la basura
marina plastica, fluvial y lacustre y de otros contaminantes similares, en la salud
humana y del ambiente. (Gobierno del Perud, 2018)

Para entender el alcance que tiene esta ley relativamente nueva, se explica:

- Laley hasido creada con el fin de regular y controlar el uso de los pldsticos de un solo
uso, recipientes y envases descartables de poliestireno expandido. La regulacién serd
a través del cobro por el uso de estos plasticos, ademas de la prohibicién de algunos
de estos.

- Algunas excepciones son las bolsas que son usadas con el fin de poder transportar
ciertos alimentos a granel o aquellos que lo necesiten para asegurar la inocuidad de
estos.
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- Laley contiene un impuesto por el uso de bolsas plasticas, inclusive la ley da el precio:
0.10 soles para el 2019 y aumenta 0.10 soles por afio hasta un maximo de 0.5 soles en
el 2023.

- Daun plazo de 36 meses para que las botellas plasticas usadas en la presentacion de
algunos productos contengan un 15% de PET reciclado.

- ElInstituto Nacional de Calidad (INACAL) tiene la responsabilidad de definir las normas
de calidad para definir las bolsas como reutilizables o biodegradables.

1.2.6.2. Ley N°26887 o Ley general de sociedades. De acuerdo con esta ley,
todos los negocios o empresas deben estar registrados y de debe establecer qué tipo de
sociedad se va a conformar. En esta ley se describen todas las normas relacionadas a cada tipo
de sociedad que pueden ser adoptados por las empresas peruanas. El articulo 2 de la ley

menciona:

Toda sociedad debe adoptar alguna de las formas previstas en esta ley. Las sociedades
sujetas a un régimen legal especial son reguladas supletoriamente por las
disposiciones de la presente ley. (Gobierno del Peru, 1997)

Para el caso del supermercado eco amigable, se recomienda formalizar como una
Sociedad Anénima Cerrada (S.A.C.), debido a que de esa manera se puede incluir hasta 20
socios capitalistas y no habria necesidad de cotizar en la bolsa de valores, por lo que la
empresa se mantendria bajo los limites establecidos. Ademas, no es necesario declarar u
directorio sino solo al gerente general de la empresa.

1.2.6.3. Ley N°28976 o Ley Marco de licencia de funcionamiento. Esta ley es de
vital cumplimiento ya que regula los procedimientos para iniciar las operaciones de las
empresas dentro del territorio peruano. De cometer faltas sobre lo estipulado en la ley, se
tiene el riesgo de que el local sea cerrado por el incumplimiento. La finalidad se define en el
Articulo 1:

La presente Ley tiene como finalidad establecer el marco juridico de las disposiciones
aplicables al procedimiento para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento
expedida por las municipalidades. (Gobierno del Peru, 2007)

1.2.6.4. Ley N°29571 o Cédigo de proteccion y defensa del consumidor. Es una
ley que debe ser cumplida por todas las empresas peruanas ya que es la que protege al
consumidor ante algunas malas conductas o practicas que se pueden estar realizando. La
finalidad de la ley se encuentra en el Articulo Il el cual dice:

El presente cédigo tiene la finalidad de que los consumidores accedan a productos y
servicios idéneas y que gocen de los derechos y los mecanismos efectivos para su
proteccién, reduciendo la asimetria informativa, corrigiendo, previniendo o
eliminando las conductas y practicas que afecten sus legitimos intereses. En el régimen
de economia social de mercado establecido por la constitucion, la proteccion se
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interpreta en el sentido mas favorable al consumidor, de acuerdo con lo establecido
en el presente codigo. (Gobierno del Peru, 2010)

1.2.6.5. Ley N°28051 o Ley de prestaciones alimentarias en beneficio de los
trabajadores sujetos al régimen laboral de actividad privada. Esta ley debe ser cumplida ya
que el supermercado contard con trabajadores para el correcto funcionamiento, y se debe
tener en cuenta las prestaciones que estos deben recibir. Esta ley establece que todos los
trabajadores de una empresa privada deben tener un beneficio de prestacion alimentaria,
ademas en esta ley se establecen las regulaciones para el cumplimiento como por ejemplo
que las prestaciones tienen un limite maximo del 20% de la remuneracion. El Objetivo de la
ley se muestra en el Articulo 1:

La presenta ley establece el beneficio de prestaciones alimentarias con fines
promocionales en favor de los trabajadores sujetos al régimen laboral de la actividad
privada, con el objeto de mejorar sus ingresos, mediante la adquisicion de bienes de
consumo alimentario suministrados por su empleador con la participacion de terceros
en condiciones adecuadas.

Las prestaciones alimentarias, podran ser de convencion colectiva de trabajo o
contrato individual. (Gobierno del Peru, 2003)

1.2.6.6. Decreto Supremo N°007-98-SA. Al ser el proyecto un supermercado eco
amigable, se entiende que se van a manejar productos alimenticios a los cuales se les debe
garantizar la inocuidad, de tal manera que se pueda ofrecer productos de alta calidad. Dicho
decreto sefiala el reglamento acerca del control y vigilancia de alimentos y bebidas, debido a
esto, se debe tener muy en cuenta en los procesos que regirdn el funcionamiento del
supermercado.

Este decreto contiene las normas generales de higiene; las condiciones, requisitos y
procedimientos que deben seguirse para los productos alimenticios; presenta un conjunto de
medidas de seguridad sanitaria que busca velar por la inocuidad de los alimentos.

1.2.6.7. Ley N°29733 o Ley de proteccion de datos personales Perti. De acuerdo
con el articulo 1, se tiene que:

La presente Ley tiene el objeto de garantizar el derecho fundamental a la proteccién
de los datos personales, previsto en el articulo 2 numeral 6 de la Constitucién Politica
del Perd, a través de su adecuado tratamiento, en un marco de respeto de los demas
derechos fundamentales que en ella se reconocen. (Gobierno del Peru, 2011)

De manera que, durante el funcionamiento del supermercado, se debe tener un
especial cuidado por salvaguardar los datos que se tienen registrados de los clientes y
trabajadores, ya que de violar la ley se puede incurrir en faltas que pueden ocasionar serios
problemas legales, manchando asi la marca o nombre del supermercado. puede incurrir en
graves problemas.



Capitulo 2

Marco tedrico

En este capitulo se abordardn conceptos claves necesarios para contar con una base
tedrica que le permita al lector comprender cada aspecto desarrollado en el trabajo de
investigacion. Entre estos se encuentra la conciencia ambiental, los supermercados eco
amigables, los productos de estacion, los productos organicos, los agroquimicos, los envases
y empaques y la economia circular.

2.1. Conciencia ambiental

La conciencia ambiental surge a partir de la preocupacion generada en la mitad de la
década de los afios 60 por los problemas medio ambientales, ya que en esas fechas se empezd
a hablar sobre la crisis medio ambiental, una consecuencia negativa de la revolucién industrial.
La identificacion de dichos problemas ambientales esta ligada a los hallazgos cientificos como
calentamiento global, deterioro de los ecosistemas, extincion de especies, lluvias acidas, entre
otros.

El proceso de la conciencia ambiental inicia con la degradacién del medio ambiente, lo
gue genera preocupacion por la existencia de problemas ambientales. Seguidamente, las
investigaciones acerca de cambios en los ecosistemas generan la percepcién de riesgos
asociado a los problemas ambientales, lo que conlleva a la aparicién de la conciencia
ambiental. A medida que el proceso avanza, se reduce el porcentaje de personas que perciben
cada fase.

Existen trabajos tedricos que presentan diferentes términos para referirse a la
conciencia ambiental. Sin embargo, la mayoria lo define como preocupacidn por la calidad del
medio ambiente la cual fue construida socialmente y se genera mayormente en un entorno
de cultura cientifica medioambiental ya que ésta contribuye al crecimiento de la conciencia
ambiental. (Munoz Van Den Eynde, 2011)
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Segun Ana Muioz Van Den Eynde (2011), la preocupacion por el medio ambiente tiene
lugar en dos niveles, macro, que hace referencia a la sociedad en general, y otro micro, en el
que estan representados los individuos.

La conciencia ambiental tiene potencial de influir en las acciones frente a los problemas
ambientales, uno de ellos es el proceso de compra. Por este motivo, las empresas han
comenzado a implementar procesos y tecnologias que contribuyan al desarrollo sustentable,
siendo llamados “negocios verdes” los cuales se dividen en tres segmentos: empresas cuya
propuesta de valor representan soluciones frente a problemas ambientales, empresas que
buscan prevenir o reducir dafios ambientales a través de sus productos o servicios y, por
ultimo, empresas cuyos procesos y productos tienen bajo impacto ambiental. (Castellano,
2015)

2.2. Supermercados eco amigables

Ser “eco amigable” implica un modo de actuar respetuoso con el medio ambiente, para
generar un impacto positivo en él a través de un menor uso de los recursos naturales y de un
aprovechamiento 6ptimo de aquellos que se encuentran disponibles. (Subgerencia Cultural
del Banco de la Republica, 2015)

Si esto es aplicado a un supermercado, este establecimiento se caracterizaria por
comercializar productos ecolégicos y/o evitar la generacion de residuos de un solo uso, lo que
actualmente es conocido como zero waste. Este término abarca un movimiento reconocido a
nivel mundial, pues se basa en la regla de las 5 R’s: Rechazar lo que no se necesita, Reducir lo
gue no se necesita, Reutilizar los envases y materiales, Reciclar todo aquello que no se puede
rechazar ni reducir y “Rot”, que significa descomponer la materia organica para obtener abono

natural.

Después de varios afios, ser un supermercado eco amigable ya no se ve limitado solo
a los productos organicos ofrecidos o al color verde de la empresa. Ahora, denominarse asi
requiere un compromiso permanente con la busqueda del beneficio del medio ambiente y del
desarrollo sostenible que mejora la relacién entre la marca y sus consumidores. (PR USMP,
2019)

Teniendo en cuenta que una parte importante del supermercado eco amigable son los
productos organicos que este ofrece se profundizard en el concepto de estos a continuacién.

2.3. Productos de estacion

De acuerdo con la Real Academia Espafiola (RAE, 2014), la palabra estacion se refiere
al tiempo o a una temporada. Teniendo en cuenta eso, los productos de estacién son aquellos
gue crecen naturalmente en una temporada determinada, sin haber sido sometidos a
métodos artificiales de cultivo, que comunmente se da a través de invernaderos o, también,
mediante cdmaras frigorificas (El blob CanalesFamily, 2018). Son estos productos una gran
fuente de nutrientes, por lo que su consumo tiene grandes beneficios para la salud, ademas
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de favorecer a aquellos productores locales que ofrecen este tipo de alimentos.

La OMS recomienda el consumo de 400gr/céapita/dia de frutas y hortalizas para poder
mantener una vida saludable (OMS, 2003). Pero, en la cantidad no se limita el objetivo, sino
también en el tipo de alimentos y verduras que se pueden consumir. Por ello, los productos
de estacion se presentan como la mejor opcién pues al no ser alterados quimicamente para
sobrevivir a estaciones que no le corresponden, disminuyen considerablemente el riesgo de
enfermedades cardiovasculares, diabetes, obesidad e incluso, algunos tipos de cancer. (FAO,
2011)

Actualmente, reconocer la diferencia entre un producto de estacion y un producto que
ha sido modificado quimicamente puede ser complicado. Sin embargo, existen algunas
maneras de reconocer a aquellos alimentos que si pertenecen a la temporada. Una de las mas
rapidas y sencillas es contar con un calendario de frutas y verduras obtenido a partir del portal
web del Ministerio de Agricultura y Riego. Con esta informacién se podra identificar a aquellos
productos que estaran siempre disponibles en los supermercados eco amigables.

2.4. Productos organicos

En un supermercado eco amigable se encuentran diferentes productos etiquetados
como “orgdnicos”, término que para muchos puede ser confuso o desconocido. En ese caso,
es necesario tener una idea clara de este tipo de alimento. Esta denominaciéon de los
productos se refiere a que han sido cultivados, cosechados y procesados empleando métodos
naturales, es decir, que no han sido generados a partir de semillas transgénicas y que no
contienen aditivos quimicos o compuestos sintéticos. Teniendo en cuenta eso, existen
alimentos parcialmente organicos y aquellos que han sido certificados, ambos tipos
caracterizados por una mayor cantidad de nutrientes y un sabor mas intenso que el de los
alimentos convencionales. (Alimentos Orgdnicos, 2018)

Estos alimentos surgen de la agricultura organica, que se presenta no solo como una
opcién sino también como una necesidad actual pues, a través de sus procesos y de los
productos que brinda, contribuye a minimizar el impacto negativo producto de la
contaminacién ambiental y la participacién de la sociedad la cual busca contribuir en el
desarrollo sostenible desde una perspectiva ecoldgica y econdmica (FAO, 2007). Ademas, el
consumo de los productos orgdnicos beneficia aspectos como la nutricién, seguridad

alimentaria y hasta el soporte de la economia local.

Ahora que el concepto “orgdnico” ha sido definido, surgen algunas interrogantes
respecto a los periodos de tiempos en los que son producidos, sobre todo, si se tiene en cuenta
la gran gama de alimentos que son etiquetados de esa manera.
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2.5. Agroquimicos
Para hablar de agroquimicos primero se debe saber qué es lo que es, por ello se define

un agroquimico como un producto elaborado por procedimientos quimicos y destinado a las
necesidades de la produccién agricola (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2019). Estos productos se
utilizan para disminuir, controlar y erradicar una plaga o cualquier organismo patégeno? que
afecte a los cultivos y, ademas, para ayudar en el correcto desarrollo de las plantas.

Es de conocimiento general que los agricultores buscan una buena rentabilidad de las
siembras que realizan, por ellos tratan en lo posible de “mantener a salvo” los cultivos, es por
este motivo que se usan diferentes tipos de agroquimicos para mitigar los riesgos que se
tienen durante el desarrollo de las plantas.

Segun (Flores) los agroquimicos se pueden clasificar como:

- Herbicidas: Generalmente se emplean para desechar y evitar el crecimiento de plantas
no deseadas en los cultivos.

- Insecticidas: Evitan plagas de insectos y funcionan inhibiendo enzimas vitales en los
cultivos.

- Acaricidas: Actian como los herbicidas, insecticidas y funguicidas, pero repelen todo
tipo de acaros en plantas o cultivos.

- Fertilizantes: son estimuladores manejados para el enriquecimiento del suelo,
favorecen el crecimiento y desarrollo del cultivo de forma mas rapida-

- Fitorreguladores: son aquellas sustancias a base de hormonas que permiten aumentar
o estimular el crecimiento de la planta. Por otro lado, se usan ademas para paralizar el
desarrollo de las raices cuando es necesario.

- Funguicidas: igual que los herbicidas e insecticidas repelen todo tipo de hongos en
plantas.

Como muchos productos que se usan a diario, el uso de los agroquimicos tiene efectos
positivos y negativos. Segln (Grupo SACSA, 2015) algunas de las ventajas son: aumento de
cultivos para la cosecha, brindar una mejor salud y nutricién a las plantas, elimina las
sustancias o microorganismos que afectan negativamente a las plantas. Mientras que algunas
de sus desventajas son: la mayoria son téxicos para la salud humana llegando inclusive a
causar la muerte de las personas, afecta negativamente las condiciones de la tierra y genera
consecuencias desastrosas para el medio ambiente.

Estos beneficios y efectos negativos que pueden llegar a causar los agroquimicos se

van a detallar a continuacion.

2 Organismo Patdgeno: son organismos, incluidos virus, bacterias o quistes, capaces de causar una enfermedad en un
receptor. (Green Facts)
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2.5.1. Beneficios

Los principales beneficios que obtienen los agricultores tras el uso de agroguimicos en
sus cultivos son:

2.5.1.1. Control de Plagas. A lo largo del desarrollo de los cultivos, pueden surgir
organismos que los destruyen o que pueden afectar directamente el alimento producido,
ocasionando asi perdidas que podrian llegar a ser muy considerables si es que no se controla
a tiempo. Para este control se utilizan los plaguicidas, los cuales pueden ser de diferentes tipos
de acuerdo con el organismo que se requiere atacar, siendo principalmente utilizados los
insecticidas. Estos productos fitosanitarios pueden evitar que la produccién baje entre un 30
y 40% debido a las diversas plagas que pueden afectar a las plantas. (Syngenta, 2015)

- Control de Plagas. A lo largo del desarrollo de los cultivos, pueden surgir organismos
qgue los destruyen o que pueden afectar directamente el alimento producido,
ocasionando asi perdidas que podrian llegar a ser muy considerables si es que no se
controla a tiempo. Para este control se utilizan los plaguicidas, los cuales pueden ser
de diferentes tipos de acuerdo con el organismo que se requiere atacar, siendo
principalmente utilizados los insecticidas. Estos productos fitosanitarios pueden evitar
gue la produccion baje entre un 30 y 40% debido a las diversas plagas que pueden
afectar a las plantas. (Syngenta, 2015)

- Control de maleza. Junto a las plantas sembradas, pueden crecer a la par algunas
plantas no deseadas o maleza que afecta directamente el desarrollo, ya que “roban”
los recursos destinados a los cultivos sembrados. Para este tipo de plagas se usan
unicamente los herbicidas (Hablemos del Campo, 2017).

- Mejora de la fertilidad del suelo. En muchas ocasiones se puede encontrar con un
suelo agricola que no tiene el rendimiento esperado, esto puede ser por el uso
constante que se le ha dado o por los minerales que pueden contener. Para proveer
de los nutrientes necesarios para los cultivos, se usan los fertilizantes, ayudando asi a
producir alimentos de mejor calidad e incluso aumentando el volumen de produccién
de estos.

2.5.2. Efectos negativos

Si bien, los agroquimicos han ayudado al mejoramiento del nivel de vida de las
personas, también tienen un impacto negativo. Sin embargo, segun (Nufiez & Saavedra, 2016),
estos efectos negativos son un mal necesario ya que, en paises principalmente agricolas,
prohibir su uso seria sentenciar a la poblacién a la escasez de alimentos. Teniendo en cuenta
el impacto de su utilizacion, los principales efectos negativos se muestran a continuacion:

- Intoxicacidn de los agricultores. En su gran mayoria, los agroquimicos utilizados en la
agricultura contienen niveles alto de toxicidad, sin embargo, la ropa usada por los
agricultores no es la adecuada, ocasionando que se tenga un contacto directo entre
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los agricultores y los agroquimicos, teniendo efectos negativos en las personas, estos
pueden ser enfermedades leves o graves dependiendo del nivel de toxicidad del
agroquimico, inclusive en algunas veces se ha llegado hasta la muerte. Adicional a esto,
se tiene una cifra alarmante debido a que entre el 70% y el 79% de los agricultores no
leen las etiquetas de los agroquimicos que usan, haciendo uso de este sin siquiera
saber los riesgos a los que se esta enfrentando. (Montoro, Moreno, Gomero , & Reyes
, 2009)

- Degradacion de los suelos. El excesivo uso de los agroquimicos para la produccion de
alimentos también tiene como efecto el dafio ocasionado hacia los suelos por parte de
los organismos que se usan en el control del desarrollo de las plantas. Esto es debido
a que la mayoria de agroquimicos al ser liberados en los campos de cultivo, pueden
quedar como sustancias que posteriormente se evaporan, pasando al aire o uniéndose
al suelo, integrandose asi estos organismos al sistema abidtico, siento perjudiciales ya
gue ocasionan que se pierdan las propiedades naturales que poseen. (Cajamarca
Carrazco, Paredes Godoy, Cabrera Escobar , Velasco Matveev, & Vaca Cardenas, 2020)

- Contaminacion de las aguas y del medio ambiente. Segin Capote & Torres (2004) el
uso de plaguicidas ha aumentado de manera continua, llegando hasta los 5 millones
de toneladas en 1995 a escala mundial. De esta cantidad de agroquimicos usados, se
estable que solo el 0.1% de lo aplicado llega a la plaga, mientras que el resto estd
circulando por el medio ambiente, contaminando los suelos, aguas y la biota. Su
manera de unirse a las aguas y al medio ambiente es igual a cémo se une al suelo.

- Disminucion en la fertilidad masculina. Segun la investigacion hecha por (Bafios
Hernandez, Hernandez Campos , Valdés Carrillo , & Castillo Garcia , 2007) se pudo
identificar una alta correlacion entre la exposicidon a pesticidas y alteraciones en la
morfologia, la motilidad y la concentracién de celular espermaticas. Esto significa que
es de un alto riesgo la exposicidn a los fertilizantes debido a que puede ocasionar tener
un semen con caracteristicas anormales disminuyendo asi la capacidad de fertilidad
gue deberian tener.

2.6. Envases y empaques

En este apartado se va a explicar lo referido a envases y empaques, tanto aquellos que

son de un solo uso o descartables, como aquellos que son reutilizables.

El envase se puede definir como el material destinado a contener un producto con la
finalidad de preservar sus caracteristicas iniciales y protegerlo frente a posibles
alteraciones. Es también una herramienta de diferenciacién y promocién del mismo.
El empaque es el material empleado para proteger y conservar los productos, estén
estos previamente envasados o no, durante las operaciones de manipulacion,
transporte y almacenamiento. (Logistica 360, 2019)
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2.6.1. Envases y empaques descartables

Por un lado, se encuentran los envases y empaques descartables, que como lo dice su
nombre se les da un solo uso y posteriormente se desechan.

Estos productos se caracterizan por brindar facilidad en la vida de las personas, ya que
suelen ser mas livianos, de facil transporte y desechables; sin embargo, las personas aun no
son conscientes del dafno y repercusidn que causa el uso de estos empaques y envases en el
mundo. (Apoidea, 2020)

Hay diferentes productos descartables desde vajilla, bolsas, pafiales, todo tipo de
envases. Muchos de estos productos son de plastico, telgopor, polipropileno y otros
materiales que son dificiles de reciclar (Apoidea, 2020).

Los envases y empaques descartables han sido disefiados para ser usados una sola vez
y luego ser desechados. A su vez, existen diversos tipos y funciones que cumplen los
descartables; para comenzar se tiene el rubro mas usado, que es para el uso de la compra'y
venta de un producto. En este sentido, dichos descartables poseen caracteristicas bien
definidas y marcadas; por un lado, se tiene a los envases que cumplen la funcién de
conservacion, proteccién y contencion del producto, ademds de brindar una diferenciacion
frente a la competencia, puesto que, suelen ser personalizados, por ende, tienden a ser
atractivos a la vista del consumidor. Por otro lado, se tiene a los empaques cuya funcién es
proteger el proceso de traslado y abarata la distribucion del producto, ademas de facilitar su
manipulacion (Logistica 360, 2019). Es esta la razon por la cual este rubro genera una alta
demanda de compra y venta de envases y empaques descartables, ya que todo producto, por
pequeiio o grande que sea, necesita llevar una envoltura.

Otro rubro para el que se usa los empaques y envases descartables es para la linea de
alimentos. Al momento de servir las comidas y bebidas en los restaurantes, locales de comida
rapida, etc. Se usan los descartables, lo cual genera una alta demanda frente al consumo de
este material.

Se trata de los envases de espuma o poliestireno, que se suelen usar para la comida
rapida o para envasar la carne en las grandes superficies. El poliestireno no sélo no se
puede reciclar, sino que no se biodegrada nunca. Pues lamentablemente lo que ocurre
con ellos es que se van destruyendo en pequeios trozos y muchas veces llegan al mar,
contamindndolo de manera irreversible. (Twenergy, 2019)

Un tercer rubro es el de los descartables fabricados de materiales biodegradables.
Estos envases y empaques estan hechos para ser desechados luego de su primer uso, y al no
estar fabricados de plasticos generan interés entre las empresas que se encuentran en la
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busqueda de alternativas que sean menos dafiinas e impactantes para el mundo (Gestidn,
2018). Por esta razon, el uso de este tipo de descartables ha incrementado entre la poblacion,
puesto que tiene una popularidad asertiva en la sociedad.

Para que los productos o materiales de embalaje califiquen como biodegradables,
deben descomponerse completamente en elementos naturales en poco tiempo
después de la eliminacién, generalmente un afio o menos (Gestién, 2018).

La principal caracteristica de este tipo de envases y empaques descartables es que
estan fabricados 100% con elementos naturales, que sean de rapida descomposicion y que
este proceso no sea dafiino para el planeta.

2.6.2. Envases y empaques reutilizables

En esta seccidn se abarca a los envases y empaques reutilizables, es decir, los que
tienen mas de un uso. A continuacidn, se presentan caracteristicas de estos empaques y

envases reutilizables.

Los envases reutilizables ayudan a reducir residuos y, a diferencia del reciclaje del
material, la reutilizacidn de los productos es considerada positiva debido a que se retiene mas
valor. Reusarlos permite retener la funcionalidad del producto, reducir el uso de material para
su fabricacion y grandes reducciones en sus impactos ambientales.

Entre sus caracteristicas, se encuentra que permite reemplazar materiales de bajo
valor a materiales relativamente lujosos o que mejoran la experiencia del cliente y esto provee
mejores caracteristicas y funcionalidades que no se podrian experimentar con los empaques
de un solo uso, como por ejemplo contenedores de acero inoxidable que permiten mantener
temperaturas del producto después de ser removido de la cadena de frio por mas tiempo que

los envases de pldstico convencionales.

Existen diferentes tipos de envases reutilizables, clasificacion que incluye envases
recargables a granel del dispensador, envases recargables y envases retornables. Se detallan
algunas caracteristicas de estos en la Tabla 4.

Tabla 4. Tipos de envases y empaques reutilizables
Tipo de envases Descripcion Ejemplos de productos

Recargable a granel Los clientes usan su propio envase o Cereales, harinas, granos,
del dispensador o el envase recargable de la empresa. etc.

refillable by bulk El uso de empaques o embalajes

dispenser adicionales son considerados

innecesarios

Es una botella, recipiente o bolsa, la

) cual sera recargada mediante:
refillable parent productos de cabello vy

Envase recargable o Maquillaje, desodorante,

packaging productos de limpieza.
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Tipo de envases Descripcidn Ejemplos de productos
- Vertido del producto dentro

del envase principal

- Colocacién del repuesto
dentro del envase original

- Dilucién del producto
concentrado en agua dentro
del envase original.

El envase que contiene el producto
de repuesto esta hecho con menos
material que el envase original.

Envases retornables - Son contenedores, botellas, - Cerveza, agua
tazas, platos, etc. mineral, gaseosas.

- Se caracterizan porque los - Vasos, platos vy
clientes  devuelven los contenedores
envases vacios, estos se reutilizables en cafés
limpian y se rellenaran para o restaurantes.
uso futuro.

Fuente: (Corona, ten Klooster, Worrell, & Cohelo Megale, 2020)

2.7. Economia circular

La sociedad se ha creado paradigmas alrededor del término economia, la gran mayoria
busca que sea una economia constante, lineal y creciente, fijandose Uunicamente por el lado
monetario, sin percatarse en los dafios colaterales que esta podria causar en el planeta. El
sistema de produccién y consumo que se tiene en el mundo esta basado basicamente en un
Unico ciclo de vida, puesto que la industria fabrica insumos, objetos, materiales, etc. de un
solo uso; generando asi, para su elaboracidn, un alto consumo energético, de materia prima
y de recursos naturales. Es esta la razon por la cual, la l6gica de usar y botar poco a poco esta
siendo desfasada por una nueva, reusar y reciclar; es esto lo bien llamado economia circular,
poniendo como sendero al ejemplo de la naturaleza donde “Nada se desperdicia y todo se

reutiliza”.

La economia circular es un nuevo sistema que el mundo estd adoptando en donde los
residuos, que se consideraban inservibles, ahora se convierten en recursos para poder generar
una nueva produccion. El motor de impulso principal que tiene la economia circular es el
cuidado y preservacién del mundo, disminuyendo el impacto ambiental; esto se logra a raiz
gue se aprovecha el producto en todas las fases del ciclo de vida que este posee; ademas, se
explota al maximo los residuos para poderlos emplear en nuevos servicios; como lo es la nueva
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tecnologia Waste To Energy, esta contiene diferentes maneras en la que se aprovechan los
residuos, por ejemplo, cuando los usan para generar energia o abono. (Sostenibilidad, 2018).

En la actualidad, la economia circular se ha vuelto la nueva tendencia a la cual la gran
mayoria de empresas quieren adherirse, y la categoria de supermercados no es ajena a esto.
Por dicha razdén, la modalidad adquirida por este proyecto deja de lado a la economia lineal,
para darle paso a una economia circular; siendo el cuidado del medio ambiente el impulso
necesario para poder mantener este tipo de sistema. Se deja de lado los envases y/o
empaques de un solo ciclo de vida, para alinearlo a la légica de reusar y reciclar, generando
de esta manera un inicio en la consciencia de los consumidores del supermercado eco
amigable sobre el cuidado del medio ambiente.



Capitulo 3
Metodologia

En el presente capitulo se expondra la metodologia a seguir para desarrollar de manera
Optima la presente investigacion. Se divide en cuatro apartados, los cuales son: justificaciéon
de la investigacién, alcance de la investigacién, descripcion de la metodologia y técnicas y
herramientas usadas para la investigacion.

3.1. Justificacion de la investigacion

A lo largo de esta investigacion, se expondran los factores principales que motivaron a
esta propuesta frente a la problematica ambiental actual que se vive en el mundo a causa del
uso excesivo de envases y empaques de un solo uso, asi como también la venta de alimentos
en cuyas cosechas se utilizaron agroquimicos; se propone la creacion de un supermercado eco
amigable. Los objetivos que se trazaron desde el inicio han sido detallados, explicados y
desarrollados a lo largo de esta investigacion para que se pueda tener un amplio panorama
de las causas y consecuencias que se podrian obtener si las personan no adhieren una cultura
de proteccién del medio ambiente a su estilo de vida cotidiano.

Como se menciond anteriormente, hoy en dia, un principal acontecimiento que aqueja
al mundo es la problematica ambiental por la que este se encuentra atravesando. El efecto
invernadero y el cambio climatico, son algunos de los principales efectos. Cabe mencionar
que, la falta de conciencia es un factor influyente y determinante que agravan la situacién
actual. Asimismo, la baja educacion que se tiene sobre el reciclaje y reutilizacion es otro factor
gue ha provocado el incremento preocupante de los efectos negativos ambientales.

Una de las mayores consecuencias es el efecto invernadero, que en los ultimos afios
se ha incrementado agravando la problematica del dafio al medio ambiente. Alguna de las
razones de este aumento son la contaminacién en los rios y mares generada, en su mayoria,
por los empaques y envases de un solo uso utilizados constantemente por aquellas personas
gue han tomado poca importancia en el tema de preservacion del mundo. Dichas personas no
son conscientes o deciden ignorar que el efecto invernadero perturba de manera directa a
todos los ecosistemas con los que se cuenta, acortando asi, el periodo de vida del planeta.

Anualmente, en el mundo, se produce un aproximado de 10 mil millones de toneladas
de residuos, de los cuales, el 90% no es reciclada (Residuos profesional, 2015).
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En Peru se genera alrededor de 18 mil toneladas de basura al dia, de los cuales, sélo el 15% es
reciclado; cabe mencionar que se estima que para el 2025 el pais genere un aproximado de
36 mil toneladas de basura diaria, para ser mas especificos, el doble de lo actual. (WWF, 2018)

El plastico es uno de los mas grandes contaminantes. Una de las principales razones
son las grandes cantidades fabricadas por la industria debido a la alta demanda que posee
este material, pero, sobre todo, se debe a que la sociedad se ha acostumbrado a usarlo de
manera constante sin darse cuenta del dafio que se produce en el planeta al tenerlo presente
en el dia a dia sin una adecuada gestion. Las bolsas, envases y empaques de un solo uso suelen
ser fabricados de plastico; no obstante, también las hay de papel y/o cartén. Las personas han
normalizado el consumo de esto, por dicha razdn, las tiendas, supermercados, bodegas y
mercados suelen entregar, por cada producto que venden, un envase o empaque de un solo

uso como minimo.

Se afirma que los envases descartables de un solo uso, como el plastico, cartén y papel,
atentan contra el medio ambiente, perjudicando asi a la vida de este. Por dicha razén, nuestra
propuesta de valor para hacer frente a esta problematica es la realizacién de un supermercado
libre de envases de un solo uso, empleando las opciones mas recomendadas de sustitucion,
para asi poder contribuir con la reduccidon de la contaminacidn. La sociedad se encuentra
consciente que esta no es una solucion rotunda para frenar la contaminacion en el mundo, sin
embargo, se cuenta con la seguridad de que si contribuira en reducir dicha problematica.

3.2. Alcance de la investigacion

Una investigacién puede clasificarse de acuerdo con su alcance como exploratoria,
descriptiva, correlacional o explicativa (Hernandez Sampieri, Ferndandez-Collado , & Baptista
Lucio, 2006). Sin embargo, una investigacion podria no solo tener una clasificacion de las antes
mencionadas, sino 2 o mas dependiendo de lo desarrollado. La clasificacion es lo que ayuda a
delimitar el alcance que tendra la investigacion.

Para el disefio del supermercado se plantea tener una investigacion exploratoria, la

cual dard pase a una investigacién descriptiva; los motivos se explican a continuacién.

La investigacidon exploratoria se debe a que, al estar planteando el disefio de un
supermercado eco amigable, se debe conocer sobre el tema. Sin embargo, no existen muchas
publicaciones, tesis o referencias especializadas que hablen sobre supermercados eco
amigables, ya sea sobre cdmo se han venido desarrollando o la evolucién que han tenido,
sobre el impacto generado en la poblacién o sobre la aceptacién, por parte del publico
objetivo, que se han planteado los supermercados eco amigables de la actualidad.

En base a lo mencionado, dentro del desarrollo de la presente investigacidn, se debe
hacer una investigacion exploratoria en la cual se recolectard informacién acerca de los
comportamientos y posible aceptacion del supermercado por parte de los clientes
potenciales, ademas de las ventas que podrian realizarse de acuerdo con las necesidades que
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se van a cubrir. La investigacion exploratoria se vera reflejada en los primeros capitulos, en los
cuales se debera cumplir con objetivos planteados, como la investigacién de la situacién actual
de los mercados, supermercados y su relacion con el medio ambiente, ademdas de poder
determinar los productos organicos y/o de estacién que se producen en la zona norte del Peru.
En general, se debe hacer la investigacion previa de conocimientos que se deben tener en
cuenta para el disefio del supermercado, conociendo asi la situacidon actual y antecedentes
relacionados al proyecto.

En el capitulo de investigacion de mercado también se vera reflejada la investigacion
exploratoria, ya que se va a analizar a los clientes potenciales, ademas de las necesidades que
presentan. Se debe tener en cuenta que el publico objetivo esta representado por los niveles
socioecondmicos Ay B de la ciudad de Piura, teniendo asi un publico potencial aproximado de
84 000 personas (Compafiia peruana de estudios de mercados y opinién publica, 2019). Las
encuestas, entrevistas o demads relacionados a la investigaciéon de mercado, se hard de
acuerdo con métodos estadisticos para poder tener una informacién que sea relevante y util
para la investigacion. Ademas, a partir de la investigacion exploratoria realizada, se puede
enfocar el disefio en base a las necesidades que se hayan podido identificar. Esta investigacion,
con informacién muy valiosa, serad la que apertura el terreno para que se pueda hacer la
investigacion descriptiva.

Los objetivos de la investigacion, relacionados con esta parte de la investigacion, son:

- Determinar la situacién actual de los supermercados con respecto generacion y gestion
de residuos en un periodo de 2 semanas.

- Determinar los productos orgénicos y/o de estacién que son producidos en la zona
norte del Peru y contrastarlo con la demanda local para determinar los items de la
cartera de productos del supermercado eco amigable en un periodo de 2 semanas.

- Determinar la oferta de envases reutilizables necesarios para el funcionamiento del
supermercado eco amigable en un periodo de 2 semanas.

- Realizar una investigacion para determinar la situaciéon actual de mercados o
supermercados eco amigables a nivel local, nacional e internacional en un periodo de
2-3 semanas.

- Realizar un estudio de mercado virtual, mediante encuestas y entrevistas, para
pronosticar la demanda potencial que tendria el negocio y realizar el disefo del
supermercado de acuerdo con las necesidades del publico objetivo. Todo esto se
realizara en un periodo maximo de 1.5 meses.

La parte correspondiente a la investigacidon descriptiva se va a desarrollar desde el
capitulo 5 hasta el capitulo 8. Estos capitulos son fundamentales para el trabajo que se estd
realizando, ya que serdn los que cumplan con el mayor porcentaje de los objetivos propuestos.
Teniendo asi que, se presentaran las propuestas para los procesos del funcionamiento del
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supermercado, tanto para la venta fisica como online, cumpliendo asi, ademas, con la
descripcién del disefio de la pagina web, la estructura organizacional y el analisis econdmico.
Ante esto, se desarrolla el trabajo que corresponde a lo propio de una investigacion
descriptiva, porque se va a explicar y presentar detalladamente la propuesta del
supermercado, conteniendo asi lo mencionado anteriormente.

Se esta dando solucion al problema y/o necesidad planteada, esto debido a que se va
a presentar el modelo o las caracteristicas de solucion al problema mencionado, es decir, el
disefio de un supermercado eco amigable, pero siempre delimitado por los objetivos
planteados. Los objetivos relacionados a esta parte de la investigacidn son:

- Diseiar las operaciones del proceso de servicio de venta presencial y online del
supermercado eco amigable (MAPRO), ademas de los procesos de desinfeccién de
envases reutilizables en un periodo de 3 a 4 semanas.

- Determinar los requisitos funcionales y no funcionales que deberia tener la pagina web
del supermercado y el comportamiento de este sistema mediante su interaccién con
los usuarios, utilizando un diagrama de casos de uso. Esto se realizara en un periodo
de 3 semanas.

- Diseiiar la disposicién éptima del supermercado en un periodo de 1 semana.

- Analizar y seleccionar la localizaciéon geografica exacta para el supermercado eco
amigable en 1 semana.

- Establecer una estructura organizacional del supermercado y el MOF correspondiente
en un periodo de 2 semanas.

- Realizar un estudio de las maquinas y equipos necesarios para el correcto

funcionamiento de un supermercado en un periodo de 1- 2 semanas.

- Realizar un plan financiero para evaluar los costos y gastos que conllevara ejecutar el
proyecto planificado y analizar su rentabilidad. Esto se realizara en un periodo maximo
de 3 semanas.

En conclusién, la presente investigacion sera exploratoria y descriptiva debido al tipo
de trabajo que se esta desarrollando y se cumplira el objetivo general el cual es:

- Diseflar un supermercado eco amigable en la ciudad de Piura, en un periodo
establecido de 70 dias calendario y con un presupuesto maximo de S/. 4607.50.

3.3. Descripcion de la metodologia

Para la elaboracién de la investigacién se define como metodologia el método
investigacion cientifica, con enfoque cualitativo y cuantitativo, con el objetivo de conocer
cientificamente las distintas concepciones de la realidad social aplicando el uso de
herramientas metodoldgicas para analizarla. EIl método cuantitativo permite medir las
caracteristicas de los fendmenos sociales estableciendo relaciones entre las variables
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estudiadas. Por otro lado, el método cualitativo permite conceptuar la realidad en base a
informacién obtenida del entorno, mercado objetivo o personas estudiadas. Dentro del
modelo general de investigacion cientifica, se encuentran muchas versiones de métodos o
procesos de investigacidn. Sin embargo, en esta informacidn se tomara como guia el modelo
general del método cientifico de Herndndez, Fernandez y Baptista. (Bernal Torres, 2010)

El proceso de investigacidn inicia con la definicién de la idea del proyecto que busca
resolver una serie de problematicas generadas a partir de una causa principal, la cual es la
contaminacién ambiental en la ciudad de Piura. La definicion de la idea del proyecto incluye
la viabilidad de éste en un contexto realista que se determina a partir de evaluaciones
técnicas, sociales, econdmicas, financieras y legales.

La siguiente fase de la investigacion es determinar el alcance y objetivo de la
investigacion ya que permite definir la orientaciéon de la investigacion, los objetivos se
dividiran en generales y especificos y que son orientados a lograr en conjunto el objetivo
general. Asimismo, se define la justificacion de cardcter practico, debido a que la investigacidon
analiza un problema de la regién que desencadena en el disefio de un negocio cuya estrategia
busca resolver problemas generados por la adquisicion de alimentos en mercados y
supermercados de la ciudad de Piura.

Luego, se realiza la investigacién de tipo histérica, descriptiva y documental acerca de
los antecedentes y situacidén actual sobre los aspectos que se relacionan al problema vy el
sector donde se desarrolla la investigacion. Seguidamente se desarrollara el marco tedrico con
el fin recopilar temas de investigacion a partir de libros, revistas, entre otros documentos que
permitan fundamentar tedricamente el proyecto. No se formulard una hipdétesis ya que no se
desea probar una suposicidn y no se esta realizando una investigacion experimental. (Bernal
Torres, 2010)

Se realizara un andlisis de entorno interno y externo mediante herramientas que
permitan analizar el negocio, siendo estas: analisis FODA, analisis de las fuerzas de Porter y
modelo Canvas. De la misma manera, se empleara el uso de herramientas y técnicas para la
investigacion de mercado como juicio de expertos, entrevistas y encuestas con el fin de
determinar la oportunidad de mercado y su segmentacion.

La investigacién del mercado objetivo es considerada de caracter exploratorio ya que
se investiga a partir de un tema ya estudiado y se busca documentar la realidad (Quintana
Pefia, 2006). Esto permitira definir la propuesta de valor, disefio de marca y la estrategia de
marketing mix que se adapte a las necesidades del mercado. Se procedera con el desarrollo
de los capitulos 5, 6, 7 y 8 que contiene el disefio y resolucion de la investigacion. El Capitulo
5 comprenderd el disefio del supermercado y de los procesos de funcionamiento, para lo cual
se realizard la localizacion y distribucién en planta, se disefiaran los procesos de venta
presencial y online del supermercado y los procesos de desinfeccidon de envases reutilizables,
incluyendo el respectivo manual de procedimientos. Para el capitulo 6 se realizaran los
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lineamientos de la pagina web, documentando el diagrama de casos de uso y los requisitos
funcionales y no funcionales. En el Capitulo 7 se realizara el diagrama de organizaciones y
funciones, con su organigrama respectivo. Finalmente se redactaran las conclusiones y
recomendaciones finales y se verificara el correcto uso y cumplimiento de las normas vy
formatos establecidos por la Universidad de Piura.

3.4. Técnicas y herramientas usadas para la investigacion

En este apartado se va a describir detalladamente las técnicas y herramientas que ha
seleccionado el equipo de acuerdo con las necesidades que se han identificado para poder
desarrollar la investigacién con el nivel académico adecuado.

3.4.1. Para el desarrollo del andlisis del negocio

3.4.1.1. Andlisis FODA. El analisis FODA o DAFO es una herramienta que se
utilizard para examinar las caracteristicas del supermercado eco amigable y del entorno en el
gue competird, para lo cual se identifican las debilidades, fortalezas y las oportunidades y
amenazas que experimenta debido a su entorno. Estas se pueden identificar en la Tabla 5.

Tabla 5. Componentes del analisis FODA
Fortalezas Caracteristicas de la empresa que dan ventaja, sobre la competencia.
Debilidades Caracteristicas de la empresa que implican una desventaja en
comparacion con la competencia.
Oportunidades Factores del entorno que implican un beneficio para la organizacion.

Amenazas Factores externos que podrian causar problemas en la organizacién.
Fuente: Elaboracién propia a partir de (GUREL, 2017)

Esta herramienta permitira identificar y enfocarse en los factores claves del negocio,
resaltar las fortalezas y debilidades del supermercado eco amigable, en comparacién con la
competencia. Ademas, identificar las oportunidades y amenazas claves del entorno y
estrategias para minimizar o anular las amenazas y poder potenciar las oportunidades. Para
conseguir lo mencionado, se empleard la Tabla 6.

Tabla 6. Matriz del analisis FODA

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Explotar las oportunidades Mejorar las debilidades para poder
usando las fortalezas de la aprovechar adecuadamente las
organizacion. oportunidades.

Amenazas Usar las fortalezas para reducir Prevenir las debilidades para evitar que
la vulnerabilidad de Ia la organizacidén sea mas susceptible ante
organizacién ante las las amenazas.
amenazas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de (GUREL, 2017)

3.4.1.2. Analisis de las fuerzas de Porter. Una de las herramientas mas utilizadas

para analizar el entorno de las industrias es el analisis de las fuerzas de Porter, la cual fue
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desarrollada por Michael Porter de la Escuela de Negocios de Harvard (Grant, 2016). Esta
herramienta permite identificar la rentabilidad de la industria, segin lo determinado por las
cinco fuerzas analizadas:

- Larivalidad entre los competidores existentes en el sector

- La amenaza de productos o servicios sustitutos.

- La amenaza de nuevos ingresos en el sector.

- El poder negociador de los clientes.

- El poder negociador de los proveedores.

Las variables estructurales clave de cada una de las cinco fuerzas se pueden observar
en la Figura 5.

El poder negociador de los
proveedores
-Senzibilidad del precio del
proveeder
-Poder de negociacion

¥
La amenaza de nuevos
ingresos Y Rivalidad en el sector P E—
-Requerimientos de capital -Concentracion Amenaza de sustitutos
-Economia de escala -Diverzidad de competidores -La probabilidad del cliente a
-Ventajas de costos -Diferenciacicn del producto sustifuir
-Diferenciacion de preducto -Exceso de capacidad v barreras -Precios v caracteristicas de los
-Acceso canales de distnibucicn de zalida productos o servicios susitutos
-Barreras legales -Condiciones de costo
-Reprezaliaz
F 3

El poder negociador de los
compradores
-Sensibilidad del precio
-Poder negociador

Figura 5. Variables de las fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion propia a partir de (Grant, 2016)

3.4.1.3. Canvas. Canvas o lienzo del modelo de negocio, es una herramienta que
permite describir el modelo de negocio de una empresa y que, en este caso, se usara para
describir el modelo de negocio que se plantea para el supermercado eco amigable.

Para poder hacerlo, se divide en nueve mddulos que reflejan como la empresa crea,
entrega y retiene valor. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un
negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica.
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Segun lo detallado por Osterwalder & Pigneur (2010), los mddulos son:

Segmentos de mercado: define los diferentes grupos de personas o entidades a los que
se dirige una empresa.

Propuestas de valor: describe el conjunto de productos y servicios que crean valor para
un segmento de mercado especifico.

Canales: explica la manera en que una empresa entrega se comunica con sus clientes y
les entrega valor.

Relaciones con clientes: describe las distintas relaciones que tienen los clientes de los
distintos segmentos de mercado con la empresa.

Fuentes de ingresos: es el flujo de caja que genera una empresa en los diferentes
segmentos de mercado

Recursos clave: son los activos fundamentales para la empresa.

Actividades clave: son las actividades fundamentales para el funcionamiento del modelo
de negocio.

Asociaciones clave: son los socios, proveedores y alianzas estratégicas que contribuyen
al funcionamiento del modelo de negocio.

Estructura de costes: costes que implica la ejecuciéon del modelo de negocio.

3.4.2. Estrategias y herramientas para la investigacion de mercado

Para la investigacion de mercado se emplearan diversas metodologias que permitiran

recolectar informacién y analizarla, ademas de asegurar la viabilidad del proyecto.

Objetivo general: Evaluar el nivel de aceptacion del supermercado eco amigable en la

ciudad de Piura de parte de los clientes potenciales.

de

Objetivos especificos:

Determinar el publico objetivo.

Definir las caracteristicas principales del publico objetivo

Identificar el nivel de conocimiento de los clientes potenciales sobre los factores?
importantes del proyecto.

Conocer el monto de gastos del publico objetivo en las compras del hogar.

Evaluar el nivel de interés en el proyecto.

3.4.2.1. Juicio de expertos. Este método permite validar y verificar la viabilidad

la investigacion de mercado a través de “una opinidon informada de personas con

trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y

que pueden dar informacién, evidencia, juicios y valoraciones” (Escobar Pérez & Cuervo

Martinez, 2008). Teniendo en cuenta esto, el método se considera importante para poder

obtener un producto final de calidad al cumplir con los objetivos del proyecto.

3 Los factores importantes para el proyecto en cuestion son: productos organicos, agroquimicos y utilizacién de envases y
empagques de un solo uso.
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3.4.2.2. Encuesta. Una herramienta importante para el estudio de mercado es

la encuesta, en la que el principal protagonista es el encuestado y su entorno personal y social.

Esta permite el seguimiento de un proceso de investigacidon en toda su extensién, ademas de

caracterizarse por recoger datos y facilitar el andlisis de informacion. (Lopez-Roldan & Fachelli,

Esta herramienta ha sido enfocada al publico en general, incluyendo al publico objetivo

del proyecto, y se ha dividido en dos partes:

Primera parte: se recopilan datos personales de los posibles clientes del
supermercado, ademds de un estudio general sobre las preferencias, opiniones
respecto a factores importantes del proyecto y estilo de compra frecuente de los
clientes de la ciudad de Piura en los supermercados.

Segunda parte: se evalua el nivel de aceptacién de los encuestados respecto a la
propuesta del equipo y las expectativas sobre el proyecto “Disefio de un supermercado
eco amigable”.

Las encuestas fueron realizadas a una muestra de 270 personas de la ciudad de Piura,

de entre 20y 70 afios, que realizan sus compras del hogar o influyen en esta actividad. A partir

de esta muestra, que se considera aceptable para un correcto andlisis, se obtuvo informacién

importante sobre caracteristicas, consumo, frecuencia de compras, montos de gasto

promedio, expectativas del supermercado eco amigable y nivel de aceptacion de los posibles

consumidores respecto al proyecto.

Para determinar el tamano ideal se ha tomado en cuenta la siguiente féormula.

3 NxZ?xpxq
T ema’x(N — 1) + Z2xpxq

X

Donde:
N: Tamafio de la poblacion.
Z: Nivel de confianza
P: Probabilidad de éxito.
Q: Probabilidad de fracaso.
E: Precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)
Asimismo, los datos considerados en esta encuesta son los siguientes:

N =23 3944

4 Se ha considerado a la poblacidn del distrito Piura de 20 a 70 afios de nivel socioeconémico Ay B (CPI S.A.C, 2019)
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Z=1.645°
P=0.5
Q=0.5
E=5%
3.4.2.3. Entrevistas. Otra herramienta empleada para recopilar informacién de

calidad es la entrevista, la cual ha sido enfocada a potenciales clientes del supermercado eco
amigable. Para el proyecto se ha empleado, especificamente, la entrevista dirigida. Esta
consiste en un cuestionario de preguntas abiertas con cierto grado de direccionalidad en la
formulacidn y en el orden de las preguntas. (Lépez-Roldan & Fachelli, 2015)

Para la entrevista, se ha escogido a cuatro grupos de personas teniendo en cuenta
ciertas caracteristicas como el que sean adultos mayores, que tengan interés por el cuidado
del medio ambiente, que se preocupen por su estilo de vida y, en contraste, que no tenga
ninguna afinidad con estos temas. En el desarrollo, la extension de las respuestas del
entrevistado o el numero de intervenciones del encargado de la entrevista no estd
preestablecido, por lo que este escenario permite enriquecer la situacion y profundizar en el
tipo de informacion que se busca recolectar.

3.4.3. Estrategias y herramientas para la distribucion en planta

3.4.3.1. Tabla de interrelaciones entre areas. La tabla de interrelaciones es
aquella mediante la cual se puede identificar las dreas que deben estar necesariamente juntas
o separadas, definiendo asi la necesidad de estar cercas o no. La relacion se hace entre todas
las dreas, para poder tener una idea panoramica de cémo deben ir distribuidas.

Para realizar la tabla se debe definir los cédigos mediante los cuales se van a identificar
las proximidades entre las areas, los cuales se pueden observar en la siguiente tabla:

CODIGO PROXIMIDAD COLOR N° DE LINEAS
A Absolutamente necesario Rojo 4 rectas
E Especialmente necesario Amarillo J rectas
| Importante Verde 2 rectas
o] Normal Azul 1 recta
U Sin importancia
X No deseahle Plomo 1zig-zag
XX Altamente no deseable Negro 2 zig-zagy

Figura 6. Cédigos de proximidad
Fuente: Apuntes del Curso de Disefio de Operaciones 2019 I, Facultad de
Ingenieria - Universidad de Piura

La tabla se desarrollara de una forma que se crucen todas las dreas entre si,
obteniendo, por ejemplo, el resultado que se observa en la Figura 7.

5 Para un nivel de confianza del 90%.
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1. Recepcion

2. Despacho

3. Aimacén de materia prima y piezas

4. Al 1 de prod terr

5. Area de produccién

6. Almacén de productos en proceso

7. Ensambile

8. Oficinas

9. Mantenimiento

Figura 7. Ejemplo de la tabla de interrelaciones
Fuente: Apuntes del Curso de Disefio de Operaciones 2019 |, Facultad de

Ingenieria - Universidad de Piura

3.4.3.2. Diagrama de interrelaciones. En el diagrama de interrelaciones se
identificard el tipo actividades que se desarrollan en una determinada area. Para poder
identificarlas se utilizan simbolos, de manera que al ver el grafico se pueda saber de manera

rapida lo que se desarrolla en el area. Los simbolos son los siguientes:

SIMBOLO COLOR ACTIVIDAD

O Rojo Operacidn (montaje o submontaje)

{_) Verde Operacidn, proceso o fabricacion
|:> Amarille Transporte

v Naranja Almacenaje

|:] Azul Control
" Azul Servicios
ﬁ Pardo Administracion

Figura 8. Simbolos para usar en el desarrollo del diagrama de interrelaciones
Fuente: Apuntes del Curso de Disefio de Operaciones 2019 |,
Facultad de Ingenieria - Universidad de Piura

Luego de identificar las areas de acuerdo con los simbolos, con la ayuda de la tabla de
interrelaciones se va a hacer el diagrama en el que quedara plasmado una distribucidon
aproximada de como iran a ir ubicadas las areas dentro de la distribucién de planta. A

continuacion, se muestra un ejemplo:
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Figura 9. Ejemplo del diagrama de Interrelaciones
Fuente: Apuntes del Curso de Diseiio de Operaciones 2019 |,
Facultad de Ingenieria - Universidad de Piura

3.4.3.3. Diagrama de bloques. El diagrama de bloques es el que se realiza luego
de haber realizado el diagrama de interrelaciones, ya que, en base a los resultados del
diagrama, se podra plasmar a grandes rasgos como deberan ir las areas de acuerdo con las
medidas especificadas para cada una. Se muestra a continuacién un diagrama de bloques:

Figura 10. Ejemplo del diagrama de bloques
Fuente: Apuntes del Curso de Disefio de Operaciones 2019 |, Facultad de
Ingenieria - Universidad de Piura

3.4.4. Estrategias y herramientas para el disefio de los procesos y la estructura
organizacional

Para el presente trabajo de investigacion, se han disefiado los procesos de venta,
presencial y online, y los procesos de desinfeccion de envases reutilizables que se dara en el

supermercado. Se ha optado por el disefio de estos procesos, pues es el core de negocio del
supermercado eco amigable.
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Las herramientas necesarias para el disefio ya mencionado serdan el manual de
procedimientos (MAPRO) y el manual de organizacién y funciones (MOF).

3.4.4.1. MAPRO. Un manual de procedimientos (MAPRO) es una guia utilizada
para establecer la secuencia de pasos para que una empresa realice sus funciones,
determinando: el orden, tiempo establecido, reglas y responsables de cada actividad
(Softgrade, 2018).

MAPRO: Un manual de procedimientos, es una guia utilizada para establecer la
secuencia de pasos para que una empresa realice sus funciones, determinando: el orden,
tiempo establecido, reglas y responsables de cada actividad (Softgrade, 2018).Se considera el
MAPRO una herramienta necesaria para la investigacidn, pues permitird identificar cada
actividad dentro de los procesos de interés, definirlos, definir su objetivo, el area responsable,
los requisitos y procedimientos. Los procesos, se diagramardan como se muestra a
continuacion:

e
. Paso 1 0 Paso2 —O
nco Fn
PR —
'za Paso 3
2‘ @ B { B
-:-‘. Paso 4 b Paso 5
- \ J :;:
Paso 8
=== e
Figura 11. Diagrama de proceso
Fuente: (Softgrade, 2018)
3.4.4.2. MOF. El manual de organizacién y funciones (MOF) es un documento

usado para plasmar la organizacién de una empresa y es una guia para su personal (Laboral,
2016). El MOF contiene:
- MOF: El manual de organizacion y funciones (MOF) es un documento usado para
plasmar la organizacidon de una empresay es una guia para su personal (Laboral, 2016).
El MOF contiene: Estructura organizacional u organigrama.
- Descripcion de funciones de los puestos de la empresa.
- El perfil necesario para cada puesto.

Para ello, se procedera a realizar el organigrama del supermercado eco amigable y a
partir de este, se explicaran los puestos, la estructura jerarquica, el perfil necesario para cada
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uno de estos. Se empleara una tabla para representar de manera ordenada toda esta
informacién.

3.4.5.Herramientas para el estudio financiero

A continuacion, se definirdn las herramientas utilizadas en el capitulo de analisis
econdmico y financiero.

3.4.5.1. Estados de flujo financiero. Con ayuda de Excel se elaboraran estados
de flujo financiero con los cuales serd posible realizar un analisis, a través del control de los
ingresos y egresos. Se detallardn los costos, gastos y con ayuda de los indicadores serd posible
demostrar la factibilidad financiera del proyecto.

a) Valor actual neto (VAN). El VAN determina el retorno del proyecto, esto se
realiza de acuerdo con el plazo de duracidn del proyecto, la tasa de descuento y los flujos
econdmicos realizados. Por lo que se trae a valor presente los flujos y el resultado determinara
si es rentable o no ejecutar el proyecto. Cabe recalcar que para ser rentable el VAN debe ser
mayor a 0, caso contrario es pérdida por lo que no se deberia ejecutar el proyecto. Y cuando
es igual a 0, significa que solo se recuperara la inversion realizada.

b) Tasa interna de retorno (TIR). Para hallar la TIR, se necesitan los flujos
econdmicos de la periodicidad del proyecto y la tasa de descuento. La TIR obtenida debe ser
mayor a la tasa de descuento para que el proyecto sea rentable y deba ejecutarlo. Sila TIR es
menor a la tasa de descuento, significa que el proyecto tendra una rentabilidad menor a la
esperada del inversionista, por lo que se deberd evaluar otras alternativas de inversién. Y si la
TIR es igual a la tasa de descuento se puede ejecutar el proyecto, pues se obtiene el retorno
esperado del inversionista.



Capitulo 4

Estudio de mercado

El presente capitulo comprenderd la investigacion del mercado local, ademas del
anadlisis de los resultados obtenidos luego de realizar el estudio al publico objetivo del
proyecto.

4.1. Analisis del entorno

Es pertinente mantenerse al tanto de lo que sucede alrededor, para asi poder tener la
correcta informacién para que esta sea usada a favor del proyecto. Este proceso, contribuye
a identificar las posibles estrategias usadas por el mercado. A continuacion, se detallaran los
métodos que se han tomado en cuenta para poder realizar un correcto analisis del entorno.

4.1.1. FODA

Para las estrategias a desarrollar, es necesario analizar el terreno, en el cual se
desempleard; planteando las fortalezas y debilidades internas de la industria, ademas de las
oportunidades y amenazas del entorno externo, las cuales seran presentadas en la siguiente
matriz:
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Fortalezas

Debilidades

1. Amplia variedad de frutas y verduras organicas.

2. Expansion del mercado eco amigable con las propias
ganancias generadas,

3. Pagina web para un adecuado control y manejo de
los procesos.

4. Optima comunicacion y apropiado clima laboral.

5. Disponibilidad de productos orgénicos de estacion.

6. Capacitado personal con experiencia en logistica,
retail, marketing, etc.

7. Amplio mercado de expansion.

1. Comportamiento del consumidor peruano:
preferencia de precio sobre calidad.

2. Bajo conocimiento del consumidaor piurano acerca
de los beneficios de los productos organicos,

3. Reducida inmediacién para/con el publico objetivo

4, Estrecha e inadvertida segmentacion sobre NSE en
la ciudad de Piura.

5. Aglomeracién de tiendas de competencia indirecta
en los alrededores.

Oportunidades

FO Explote

DO Busque

1. Admision a créditos financieros,

2. Incremento del Producto Bruto
Interna anual del palis.

3. Nuevas tendencias sobre marcas
verdes,

4. Crecimiento del ingreso familiar
peruano del NSE Ay B,

5. Alta trascendencia del consumo
de productos organicos en Per.

FO1 Generar alianzas estrategicas con tiendas afines al
rubro eco amigable.

FO2 Desenvolver lazos con posibles productores y/o
proveedores de productos organicos para garantizar
un costo lineal.

FO3 Incrementar la cantidad de tiendas en |a ciudad de
Piura,

FO4 Desamollar estrategias en conjunto con las autoridades
locales para asegurar una debida oferta y demanda,

FO5 Promover acuerdos con el gobierno local para
incentivar el consumo de productos organicos en la
localidad.

FOB Expandir las modalidades de compra para generar y
facilitar el proceso al mercada.

DOV Generar nuevas ideas en el consumidor peruana
sobre las bondades de los productos organicos.

D02 Disefar el supermercado eco amigable alineado
al formato de tienda del consumidor piurano del
NSE Ay B,

D03 Promover nuevas alianzas con tiendas eco amigables
de distintos farmatos para incentivar la compra y
consume consciente con el medio ambiente.

D04 Expandir nuevos conocimientos sobre los beneficios
de los productos organicos en el mercado piurano.

Amenazas

FA Confronte

DA Evite

1. Reducido desarrallo nacional sobre
innovacion y tecnalogia.

2. Nuevas leyes y narmas reguladoras
en la constitucion peruana.

3. Economia nacional sujeta a una
economia infernacional.

4. Desastres y/o eventos naturales
que perjudiguen la produccion de
productos organicos.

FAT Fomentar alianzas con entidades sociales gue se
preccupen por el cuidado y preservacion del medio
ambiente.

FAZ Implementar un mecanismo de prateccion a los
productos frente a las distintas temporadas climaticas
por las gue pasa la ciudad de Piura.

FA3 Desarrollar alianzas estratégicas con entidades
financieras que respalden el proyecto completamente.

FA4 Analizar las prospecciones economicas del pais y
establecer convenios con las autcridades pertinentes
para mitigar riesgos econémicos que podrian afectar
al supermercado.

DAT Generar un plan de comunicacion para informar
las distintas facilidades de compras que se tienen
en el supermercada eco amigable.

DA2 Mantener presencia de gremios regionales tanto de
supermercados coma de entidades de preservacion
del medio ambiente.

DA3 Promover el Desarrollo de un plan ecologico en la
ciudad de Piura.

Figura 12. Matriz de FODA
Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2. Andlisis de las fuerzas de Porter

El analisis de las 5 fuerzas de Porter se centrara en estudiar la rivalidad existente en el
mercado, amenaza de nuevos entrantes, amenaza de sustitutos, el poder negociador de los
proveedores y el de los compradores. Las variables que han determinado cada fuerza se
pueden observar en la Figura 13.

4.1.2.1. Competencia en el sector. Primero, al analizar la competencia en el
sector o intensidad de rivalidad se puede comentar que existe una alta concentracion en el
sector, pues como ya se menciond, existen tres grandes grupos lideres en la categoria de
supermercados, los cuales cuentan con la mayoria de participacidon en el mercado y compiten
frecuentemente para aumentar su porcentaje de presencia. Estos establecimientos suelen
usar actividades promocionales y descuentos para atraer mas clientes e incrementar su
participacién en el mercado. Como mencionan Banda Moreno, Delgado Barrio de Mendoza,
Martinez Quispe, & Morales Luna (2017), las ventas son también influenciadas por el nimero
de tiendas al que los clientes pueden acceder, motivo por el cual se emplea la estrategia de
descentralizacién de los locales para lograr crecimiento y competir en el sector. Ademas,
ofrecer otros canales es fundamental, especialmente usando la tecnologia.

Continuando el andlisis de la competencia, se puede comentar que no existe diversidad
de competidores y no hay diferenciacién del producto, pues, se basa en una competencia por
costo. Todo lo mencionado converge en que, en este sector, se tienen una alta intensidad de
rivalidad.

4.1.2.2, Amenaza de nuevos entrantes. Uno de los factores mds importantes a
mencionar, es que, para ingresar a este sector es necesaria una alta inversion. Esta industria
se encuentra en crecimiento y brinda un atractivo margen de ganancias, por lo cual, puede
resultar llamativo para empresas extranjeras con fondos suficientes, experiencia y miras a
expandirse.

Como mencionan Banda Moreno, Delgado Barrio de Mendoza, Martinez Quispe, &
Morales Luna (2017), al analizar el posible ingreso de un competidor como Wal-Mart a la
industria:

La creciente presencia de la empresa Wal-Mart en el mercado latinoamericano y el
bajo nivel de penetracién de la industria de supermercados en el Perd, aunado con los
indicadores de crecimiento econémico y la capacidad de compra de la poblacidn en el
Peru, podria resultar en una decisidn de entrada de la empresa americana en el pais.
(pag. 60)

De ingresar una empresa de esta magnitud, ocasionaria grandes cambios en la
industria y en su rentabilidad pues se trata de un sector que tiene una competencia basada
en costos.
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Por los factores previamente mencionados, se considera la amenaza de nuevos
entrantes.

4.1.2.3. Amenaza de sustitutos. Los sustitutos que existen para este sector son
bodegas, mercados y minimarkets. Un factor importante a tener en cuenta es que debido a
que los supermercados compran mercaderia al por mayor y la comercializan; en la mayoria de
los productos, sus costos son menores que los de los sustitutos. No obstante, los sustitutos
ofrecen al consumidor una menor variedad de productos que los supermercados, siendo este,
un numero reducido y especifico. Sin embargo, al existir sustitutos y ser la competencia
basada en costos, afecta negativamente al sector.

4.1.2.4. Poder negociador de los proveedores. Al analizar el poder de
negociacion de los proveedores se puede identificar como inferior; esto se debe a que los
supermercados adquieren un gran volumen de producto y operan a gran escala. A los
proveedores les resulta mas atractivo realizar ventas de mayor volumen, para poder alcanzar
un mayor numero de usuarios finales. (Banda Moreno, Delgado Barrio de Mendoza, Martinez
Quispe, & Morales Luna, 2017). Ademas, el poder de negociacion de los proveedores se ve
impactado por la fabricacién y comercializacién de marcas blancas o marcas propias de los
supermercados, las cuales han aumentado su aceptacién y consumo los ultimos afios.

Todos estos factores mencionados, convergen en que el poder de negociacidn de los
proveedores es inferior, siendo esto beneficioso para la industria, pues mejora e incrementa
su rentabilidad.

4.1.2.5. Poder negociador de los compradores. Analizando el poder negociador
de los proveedores, se pueden destacar factores importantes que se mencionardn a
continuacion. Por un lado, no existe diferenciacion del producto pues es un sector con una
competencia basada en precios y, al variar estos, la lealtad de los compradores es al precio de
los productos y no a un supermercado en particular. Por otro lado, si un cliente decide
comprar en minimarkets, bodegas, mercado u otro canal distinto al supermercado, no debe

incurrir en ningun gasto.

Se puede incluir entonces, que el poder negociador de los compradores es
relativamente alto. Al estar el poder negociador en mano de los proveedores, tiende a
disminuir la rentabilidad del sector.
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El poder negociador de los
proveedores
-Volumen de compras (+)
-Poder de negociacion no esta
en manos de los provesdores (<)

La amenaza de nuevos
ingresos Rivalidad en el zector

-Inversiom muy alta para 3 -Alta concentracion (+) ¢ Amenaza de sustitutos
ingresar (<) -No existe diversidad de -Exizsten sustitutos (-)
-No existe diferenciacion de competidores (-) -Precios de los sustitutos son
producto (-) -No hay diferenciacion del mayores (+)
-Atractive para empresas producto (-) -Sustitutos ofrecen menor
exiranjeras con experiencia (-) -Industria con wiilidades v vanedad de productos (+)

potencial de crecimiento ()

El poder negociador de los
compradores
-Sensibilidad del precio (-)
-Poder negociador en manos de
los compradores (-)

Figura 13. Analisis de las fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracidn propia

4.2. Planteamiento de la oportunidad

El planteamiento de la oportunidad busca describir las oportunidades del negocio en
el mercado objetivo, con el fin de determinar los factores que benefician su funcionamiento.
Asimismo, incluye la propuesta de valor donde se analizan los segmentos de clientes, relacién
con ellos, canales, actividades claves, recursos claves, socios claves, estructura de costes y
estructura de gastos.

4.2.1. Descripcion de la oportunidad en el mercado

La oportunidad de mercado contiene las ocasiones u oportunidades presentes en el
entorno al cual se dirige. El identificar las oportunidades de mercado permite aprovecharlas
para sacar adelante el negocio y satisfacer necesidades del publico objetivo. El plan de negocio
se esta disefando para una situacién del pais post pandemia por lo que se describiran las
oportunidades de mercado teniendo en cuenta los posibles los cambios sociales y econdmicos
generados por la presencia del COVID-19.
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En el ambito econdmico se presenta un proceso de recuperacién de la economia, el
cual muestra un mejor desempeiio en el segundo semestre del afio; ya que, en agosto se
registré una caida del PBI siendo de 9,8%; a comparacion del primer semestre del aio que
registré en abril una caia del 39,9%. Este proceso de recuperacién incluye planes que buscan
minimizar el impacto de la pandemia mediante programas como Reactiva Peru y Programa de
Garantias Estatales con el fin de apoyo a las grandes, medianas y pequefias empresas.
(Ministerio de Economia y Finanzas, 2020)

La economia peruana pasard de un retroceso de 12% en el 2020, a un crecimiento de
10% en el 2021, que sera la tasa de expansidn econdmica mas alta desde 1994, como resultado
de las medidas que hemos implementado y el retorno a la normalidad de los servicios
productivos (Ministerio de Economia y Finanzas, 2020).

La recuperacion econdmica es un factor positivo para el proyecto, ya que, contard con
el apoyo del gobierno y se establecerd en una situacién mds favorable respecto a inicios del
ano 2020.

Por otro lado, en el aspecto agrario, a pesar de que se ha visto afectado por la
pandemia, el gobierno peruano busca mitigar estos impactos a través de programas como
Arranca Perq, por el cual, destinardn al sector agrario una suma de 523 millones de soles y se
invertira en la ejecucién de 37 proyectos de riego de 14 regiones del pais (Dominguez, 2020),
contribuyendo asi al crecimiento del sector agrario. Siendo esto un aspecto beneficioso para
el proyecto, ya que, aumentara la oferta de alimentos convencionales y organicos.

En el aspecto ambiental, el gobierno peruano promueve el cuidado del medio
ambiente por medio estrategias como Peru Limpio, en el cual, destacan tres lineas
fundamentales: incluir el enfoque de la economia circular en el marco de planificacion,
incrementar el conocimiento acerca de los beneficios de la economia circular y promover
negocios que incluyan este enfoque (Ministerio del Ambiente, 2019). Asimismo, el ministerio
del ambiente realiza jornadas de educacién ambiental en diferentes regiones del Peru, donde
promueve la reduccidon del plastico de un solo uso, reciclaje y consumo responsable
(Ministerio del Ambiente, 2019). Estas decisiones por parte del estado peruano van acorde a
la propuesta de valor del negocio y lo que desea promover, lo que genera el aumento de la
oportunidad de mercado.

Finalmente, es evidente que a nivel mundial la tendencia por tener un consumo
responsable y saludable presenta un crecimiento constante como se ha mencionado en
capitulos anteriores, por lo que Perd no se mantiene al margen respecto a esta situacién,
actualmente existe una considerable cantidad de negocios eco amigables y saludables en la
ciudad de Lima. En el caso de Piura, si bien, existen supermercados que comercializan
productos orgdnicos, estos mantienen un estilo diferente al negocio propuesto, ya que,
emplean empaques y envases de un solo uso; esto permite que el supermercado eco amigable
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se diferencie de la competencia, creando asi, una ventaja competitiva y un incremento de la
oportunidad de mercado.

4.2.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor es la razén por la que los clientes eligen a una empresa en lugar
de otra, pues resuelve el problema o satisface una necesidad del cliente. En otras palabras, se
puede definir como el factor que hace diferente y util a una empresa frente a la competencia
y es apreciado por los usuarios. (Peird, 2020)

En este caso, la propuesta de valor radica en brindar una opcidon ecolégica de
supermercado, en donde el cliente pueda realizar las compras de sus alimentos, de manera
gue satisfagan sus necesidades de abastecimiento, respetando al medio ambiente al reducir
la contaminacidn al no usar empaques de un solo uso.

Los productos ofrecidos en el supermercado eco amigable se caracterizaran por ser
frutas y verduras orgdnicas, abarrotes y bebidas vegetales de calidad. Al comercializarse frutas
y verduras orgdnicas se contribuye a una dieta alimenticia mas saludable, pues estos
productos, al ser cultivados sin agroquimicos, provocan que contengan mas antioxidantes y
menos sustancias quimicas nocivas para la salud.

No obstante, uno de los principales factores por los que se distinguird este
supermercado, sera por emplear envases reutilizables para la venta de todos sus productos.
Estos envases se podran adquirir en el supermercado eco amigable y se brinda la opcién de
usar sus propios envases o bolsas reutilizables de casa. De esta manera, se les motiva a tener
conciencia ambiental y se les facilita el contribuir activamente a la reduccién del impacto
negativo ambiental causado por la adquisicion de bienes en mercadosy supermercados
convencionales, que emplean plasticos de un solo uno, en la ciudad de Piura.

Se ha empleado la herramienta canvas o lienzo para poder representar la propuesta
de valor, los segmentos de clientes, relacion con ellos, canales, actividades claves, recursos
claves, socios claves, estructura de costes y estructura de gastos. Se puede observar a

continuacion:

Tabla 7. Canvas

Modelo Canvas
. Propuesta de Relacidn con el Segmento
. Actividades ) )
Socios claves | valor cliente de clientes
claves ,
Productores o Opcidén eco En el Hombres y
. Comercializacién . .
organicos amigable supermercado eco mujeres
de productos . ] ..

Proveedores de o Se emplearan amigable jovenes
Limpiezay . o .

productos a . . envases Online (pagina piuranos,

desinfeccion de -
granel reutilizables en web y redes entre los
envases o, i
sustitucion de sociales) 20y 35
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Modelo Canvas

Proveedores de | Concientizar al
bebidas cliente
vegetales
Proveedores de
envases de
vidrio
Proveedores de

los envases de
un solo uso
Reduccion de
la
contaminacién
Productos
saludables

bolsas de tela

Recursos claves
Personal
Infraestructura
Capital

Calidad del
producto

afos, que
pertenecen
a un Nivel
Socio
Econdémico
AyB

Canales
Supermercado,
venta presencial.
Pagina web.

Estructura de coste
Compra de mercancia
Servicios publicos
Alquiler
Remuneracion del personal

Marketing

Fuentes de Ingreso
Ventas presenciales
Ventas online

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3. Segmentacion del mercado

A continuacidn, se desenvolvera la segmentacidon de mercado que se ha considerado

mas iddnea para el supermercado eco amigable, teniendo en cuenta un publico principal y un

publico secundario.

4.2.3.1. Publico principal. Para la segmentacion del publico principal se han

tenido en cuenta cuatro variables:

- Demografica: hombres y mujeres jovenes piuranos, entre los 20 y 35 afios, que

pertenecen a un Nivel Socio Econdmico A y B. Con un alto nivel educativo, en su

mayoria, son estudiantes y/o profesionales que cuentan con un ingreso propio

mensual.

- Geografica: jovenes que viven en la localidad de Piura, divididos entre los tres distritos

con los que cuenta la ciudad: Castilla, Piura y 26 de octubre. Dicha ciudad cuenta con

un clima célido, pero a su vez desértico; en la escala de centigrados, Piura ronda entre
los 18 y 32 grados dependiendo la temporada. Ademads, en la ciudad se suele
manifestar diferentes cambios climaticos, siendo el principal el Fendmeno del Nifio; lo

cual genera precipitaciones las cuales, conllevan a la ciudad a sufrir por los desastres

naturales.
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Psicografica: son joévenes millennials independientes y autosuficientes, que en su
mayoria suelen vivir solos. Llevan una vida dinamica, no les gusta permanecer
estaticos, prefieren la practicidad. Se encuentran en constante atraccién con laidea de
viajar y compartir con amigos, ya que suelen estar mas cerca a ellos ahora que viven
solos. Cuentan con un estilo de vida saludable que acompafian con una dieta
balanceada, ademds estan constantemente preocupados por su aspecto fisico, razén
por la cual, en determinadas ocasiones, practican deportes y/o realizan ejercicios.
Ademas, estos jévenes son nativos digitales, van de la mano de la tecnologia y del
internet, por eso suelen estar enterados de lo que sucede alrededor del mundo. Suelen
estar a la vanguardia y pendientes de las nuevas tendencias; tienen gran interés en el
cuidado y la preservacion del medio ambiente, son conscientes de que ellos pueden
aportar en el cuidado de este. Ademas, “los nuevos consumidores buscan un
acercamiento a las marcas, con base en consideraciones éticas, medioambientales, de
responsabilidad social y que trascienden mas alld de la marca, es decir, marcas con
propdsito” (Torrado, 2018).

Conductual: los consumidores tienen cercania para con las marcas que se encargan de
salvaguardar el medio ambiente, las ubican dentro de sus marcas frecuentes y tienen
un alto nivel de recordacion en ellos. Ademas, suelen poseer gran conocimiento acerca
de los productos y/o servicios que se encuentran a su alcance; tienden a tener bastante
informacién sobre ellos. Asimismo, esta generacion de jévenes suele realizar sus
compras de abastecimiento de manera semanal; son buscadores activos de nuevos
productos, con mayor rentabilidad para ellos y para su circulo social, puesto que,
tienden a comentar sobre lo que usan o lo que dejan de usar. Su maximo beneficio de
esta poblacidn es que van de la mano con la tecnologia e innovacidn, razén por la cual
tienen altas expectativas y siempre esperan lo mejor de un producto.

4.2.3.2, Publico secundario. Para la segmentacion del publico secundario se han

tenido en cuenta cuatro variables:

Demografica: hombres y mujeres piuranos, entre los 36 y 60 anos, que pertenecen a
un Nivel Socio Econdmico A y B. Poseen un alto nivel educativo, la gran mayoria de

ellos profesionales que cuentan con un constante incremento en su ingreso mensual.

Geogréfica: viven o residen en uno de los tres distritos de la ciudad de Piura, Castilla,
Piuray 26 de octubre. Dicha ciudad cuenta con un clima célido, pero a su vez desértico;
los grados centigrados que tiene esta dentro de los 18 y 32 grados Celsius
aproximados. Cabe resaltar que Piura es una ciudad que suele tener manifestaciones
marcadas de cambios climaticos, siendo el principal el Fendmeno del Nifio, este genera
precipitaciones las cuales, conllevan a que la ciudad, en los meses de diciembre a
marzo, sufra de espontaneos desastres naturales.
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- Psicografica: la generacion X son profesionales autosuficientes, su estilo de vida ronda
alrededor de su familia, pareja e hijos, muy predispuestos a la blusqueda del éxito en
todo sentido; estan detras de un estatus econdmico estable; valoran al maximo el
tiempo que tienen con su familia. Son adultos con gran experiencia en los campos en
los que se desarrollan; suelen tener una rutina marcada y a su vez, suelen respetarla.
Con frecuencia, se encuentran preocupados por su salud personal y la de su familia,
siempre atentos de la alimentacién que tienen en casa. Es una generaciéon que ha
tomado, de cierta manera, consciencia sobre el medio ambiente, sabe que este se esta
dafiando y que se debe de cuidar, es por eso por lo que, dentro de su rutina, prefieren
evitar lo que, a su parecer, pueda dafiar al planeta.

- Conductual: este consumidor suele ser un agente pasivo que recibe informacién, la
procesa y analiza y opta por una compra. Son personas medianamente activas,
pertenecen, en su mayoria, a una generacion conservadora; han tenido que aprender
a adaptarse a la tecnologia, por ende, permanecen atentos a las nuevas tendencias. Se
abastecen una vez a la semana, yendo a realizar sus compras en establecimientos que
le ofrezcan productos de calidad. Prefieren lugares comodos, tranquilos, seguros y
espaciosos; cabe resaltar que, no suelen ser arriesgados al momento de decidir en
comprar un producto, sin embargo, prefieren pagar un mayor precio por un producto
siempre y cuando este venga con una propuesta de valor.

4.3. Investigacion del sector

Se ha realizado una investigacion del sector con el fin de conocer la realidad de este y
desarrollar mejoras que puedan satisfacer sus necesidades y mejorar sus estandares de vida.
La investigacion realizada es de cardcter exploratorio ya que el tema de supermercados eco
amigables forma parte de una nueva tendencia.

4.3.1. Investigacion exploratoria

La investigacién exploratoria busca conocer la realidad del sector por lo que se han
optado por herramientas como entrevistas a expertos, entrevistas al publico objetivo y
entrevistas cuantitativas con el fin de obtener opiniones de personas con trayectoria en el
tema y determinar la aceptacién del mercado.

4.3.1.1. Entrevista a expertos. Para el presente trabajo de investigacién se
realizaron entrevistas a dos expertas siendo la primera la duefia de una tienda online de este
sector en la ciudad de Piura. La segunda entrevista fue realizada a Luisa Mantilla, una de las
duefias de “Raices Mercado Sostenible”. En ambos se realizaron diferentes preguntas ya que
a pesar de que dichos negocios pertenezcan al mismo rubro de comercio, éstos se diferencian
por su estilo, ya que, Raices Mercado Sostenible comercializa productos a granel en la ciudad
de Lima y por otro lado, la tienda online comercializa alimentos que en su mayoria emplea
empagues no reutilizables.
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Luisa Mantilla es duefia de un supermercado eco amigable ubicado en la ciudad de
Lima, cuya modalidad de venta es zero waste. Se considera una experta potencial ya que su
negocio cuenta con un estilo similar al disefio del proyecto. Para un mayor detalle, en el se
encuentran las preguntas y respuestas de la entrevista. A continuacién, se mostraran las
conclusiones obtenidas:

- Palabras como eco amigable, sostenible y ecolégico dan a entender al consumidor que
el producto o servicio que desea adquirir busca que su impacto negativo en el mundo
sea minimo con el de fin de no afectar la calidad del medio ambiente.

- Si bien la tendencia eco amigable es menor al ser comparada con los habitos de
comercializacién usados en las empresas y consumidores del Perq, la tendencia eco
amigable permanece en crecimiento a lo largo de los afios por lo que se ve plasmado
en el aumento de consumo de alimentos organicos y uso de empaque alternativos al
plastico. En el caso de Raices, un mercado que promueve la modalidad zero waste, ha
tenido una gran acogida debido a las compras de clientes que provienen de diferentes
distritos de Lima.

- Un mercado sostenible busca la reduccidon de los impactos negativos en el medio
ambiente producto de las compras de alimentos por parte de los consumidores; por lo
gue siempre se encuentran en la mejora continua de sus procesos con el fin de reducir
cada vez mds su impacto negativo e incentivar el crecimiento de la conciencia
ambiental en sus consumidores. Una de las estrategias a futuro de Raices es establecer
un cobro por la adquisicion de bolsas de papel ya que estas a pesar de ser una
alternativa a los empaques de plastico, su produccién genera deforestacion en el

mundo.

- Para Raices Mercado Sostenible, la venta de frutas y verduras no es rentable ya que
son alimentos perecibles y los consumidores estdn acostumbrados a adquirirlos en
mercados locales por razones de costo mas bajo, apoyo a los pequefios agricultores y
facil acceso. Al tener poca demanda de estos alimentos, genera un gran desperdicio a
pesar de utilizarlos para la preparacion de jugos ya que no tienen mucha acogida.

La tienda online con operaciones en Piura es un negocio que busca abastecer familias
con productos de distintas categorias a granel. Se considera una experta debido al rubro de
su negocio, el cual se encuentra localizado en la ciudad de Piura. Para un mayor detalle, en el
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APENDICE B se encuentran las preguntas y respuestas de la entrevista. A continuacién,
se mostraran las conclusiones obtenidas:

- Un supermercado eco amigable tendria bastante acogida en el mercado debido a que
actualmente esta creciendo la demanda por los productos eco amigables.

- Los productos eco amigables no son una tendencia pasajera, son una necesidad para
la sociedad.

- Es necesario incentivar a las personas, para que opten por los envases reutilizables y
no usar bolsas de plastico u otros empaques de 1 solo uso. Es pertinente generar
conciencia ambiental en la poblacidn.

- La venta de frutas y verduras es lo que genera mayor margen de ganancias. En
abarrotes el margen de ganancia es de 25-35%, en fruta y verdura el mercado es
cambiante puede ser 15%-20% y otros dias hasta de 45% y los productos saludables
tienen un margen 25%- 35%.

- Tener en cuenta que se debe mantener un tiempo de atencién al pedido, sobre todo
para las frutas y verduras, porque tenerlas en stock no es una opcién debido a que se
quiere que el producto sea fresco.

- No hay ningun requerimiento para vender a granel; se aseguran de adquirir
proveedores conocidos y que sepan que es un producto bueno.

4.3.1.2. Entrevistas a publico objetivo. Dentro de la investigacidon exploratoria
se encuentran las entrevistas realizadas a personas pertenecientes al publico objetivo, las
cuales fueron escogidas de acuerdo con aspectos como: consumo de productos organicos,
responsabilidad al momento de realizar las compras del hogar y preocupacién por el medio
ambiente. Se obtuvieron en total 12 entrevistas cuyo esquema de preguntas se encuentra en
el APENDICE C con mayor detalle. A continuacién, se presentaran las conclusiones obtenidas.

De los encuestados, el 82% fueron mujeres. Ademas, a pesar de que solo el 64% eran
encargados de realizar las compras en el hogar, sin embargo, el 91% de los participantes influia
en las decisiones de las compras que se realizaban.

El principal lugar de compra, de los encuestados, es alglin supermercado. Pero se debe
tener en cuenta también los factores necesarios para elegir el lugar en donde ir a realizar las
compras. El principal, que tienen los entrevistados para elegir el lugar donde realizar las
compras es la variedad de productos con los que se cuenta, seguido de la cercania al lugar
donde vive la persona. Otros tres factores que también se consideran son la calidad ofrecida,
el precio justo que cobran y el ambiente o presentacién del lugar.

A pesar de la ley de plasticos establecida por el gobierno, se puede observar que aun
la mayoria de las personas optan por llevar sus compras en bolsas de plastico ya que han sido
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las mas comunes por mucho tiempo. La buena noticia es que, de los entrevistados, el mismo
porcentaje de personas que usa bolsas de plastico, usa bolsas de tela.

Respecto al conocimiento de productos organicos, se podria hacer una clasificaciéon de
conocimientos bajos, medios y altos. En conocimientos bajos se tiene que cuenta a las
personas que saben de la existencia de los productos organicos, pero que solo conocen o
suponen algunas cosas, como por ejemplo que son productos naturales o que no afectan
negativamente en la salud de las personas. Las personas que tienen un conocimiento medio
son aquellas que ademas de lo anterior, conocen el procedimiento y saben que no contienen
quimicos, también saben que el precio es mas elevado que los productos convencionales o
“normales”. Aquellos que son considerados con un nivel alto de conocimientos en productos
orgdanicos son aquellos que conocen la mayor parte de la produccidn de estos y la influencia
al no usar agroquimicos, conocen el impacto en el medio ambiente y en la sociedad. Dentro
de los entrevistados se tiene que el 64% son los que consumen productos organicos.

Por otro lado, absolutamente todos los encuestados estan interesados en el medio
ambiente, ademas tienen iniciativas para cuidarlo. Algunas cosas que se hacen para preservar
el medio ambiente son: reutilizacion de los envases de vidrio o bolsas de tela evitando asi el
uso de bolsas plasticas. Uno de los entrevistados menciond que tiene un huerto en su casa,
ayudando asi en la propagacion de plantas para que contribuyan a la limpieza del aire; ademas
de, separacion de residuos sdélidos para que, algunos de ellos, puedan ser reciclados.

Los principales motivos que tienen para cuidar el medio ambiente son: por salud, para
mejorar las condiciones de vida, para la proteccion del planeta y por una sostenibilidad para
las generaciones futuras.

La mayoria de los participantes de la entrevista conocen o han escuchado hablar de los
supermercados eco amigables. Se sabe que se venden productos naturales y organicos que
ayudan a la salud de la persona o al menos no afectan negativamente. Conocen que los
supermercados eco amigables buscan mejorar el aspecto ambiental y ofrecen solo productos
gue impacten positivamente en el medio ambiente. Dentro de las opiniones mds resaltantes
acerca de los supermercados eco amigables son que deberian tener una mayor publicidad
para que pueda llegar a mas personas y que deberian tener precios no tan elevados para que
mas gente pueda adquirirlos. Las tiendas eco amigables que mencionaron los entrevistados
fueron: Mama Sara, Filomeno en casa, Piura Verde, Eco bodega Mela; por lo tanto, serian la
competencia directa al supermercado eco amigable.

Finalmente, los entrevistados consideran que las ventajas de los supermercados eco
amigables son el cuidado del medio ambiente, venta de productos naturales y nutritivos por
lo que sus expectativas son altas ya que esperan que el supermercado tenga una amplia
variedad de fruta tanto fresca como congelada, promuevan la eliminacién total del uso del
plastico y tenga una buena estrategia que atraiga al publico objetivo ya que una de las
desventajas del negocio son los precios elevados comparado a los productos convencionales.
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Los entrevistados prefieren llevar sus envases reutilizables y recomiendan que este negocio
se ubique en centros comerciales o alguna zona de creciente comercial como Santa Isabel,
Santa Maria del Pinar o Miraflores

4.3.1.3. Encuestas cuantitativas. Continuando con la investigacion exploratoria,
se realizé una encuesta a 270 personas con el fin de obtener cifras de aspectos relacionados
a la aceptacion de la idea de negocio. La encuesta presenta preguntas relacionadas a datos
personales del encuestado, adquisicion de alimentos, conocimiento de productos organicos,
conciencia ambiental y empaques no reutilizables.

El esquema de la encuesta realizada al publico objetivo se encuentra con mayor detalle
en el APENDICE D. A continuacidn, se analizaran los resultados mas relevantes obtenidos a
partir de dicha encuesta:

En cuanto a los resultados obtenidos a partir de las preguntas demografica, el 57.8%
de los encuestados se encuentran en el rango de 20-30 aiios, seguido por 23.3% que
representa las personas cuya edad se encuentra en el rango de 51-60 anos. Respecto a la zona
de residencia de los encuestados, el 34.8% pertenecen a la Zona 5 conformada por las zonas
residenciales de Vicus, Los Cocos del Chipe, Santa Maria del Pinar, Santa Isabel y Los Ejidos; el
segundo porcentaje mas alto, siendo 19.6%, representa la Zona 6 conformada por las zonas
residenciales de Miraflores, Miraflores Country Club, La Primavera y el distrito de Castilla. De
los 270 encuestados, el 31.9% pertenece a un hogar conformado por cuatro personas, seguido
por el resultado de 23.7% que representa a las personas que viven en un hogar conformado

por cinco personas.

Respecto a la compra de alimentos para el hogar, el 58.9% de los encuestados lo
realizan de manera semanal, seguido del 20.7% representando a las personas que realizan sus
compras con frecuencia quincenal. Aproximadamente el 79.3% de los encuestados adquieren
sus alimentos de manera presencial mientras que el 21.5% via delivery. Asimismo, se les
pregunto a los encuestados en que establecimiento adquirian sus alimentos, ya sea de manera
presencial o delivery, los resultados arrojaron que el 64.8% de los encuestados adquirian sus
alimentos en supermercados, el 15.9% en mercados locales, el 11.1% en bodegas y
finalmente, el 8.1% en minimarkets.

Al momento de realizar las compras, el 67.4% de los encuestados emplean bolsas
reutilizables, seguido por un 15.9% que representa las personas que emplean bolsas
biodegradables al realizar sus compras. Sin embargo, el 71.5% de los encuestados son
conscientes y no consideran correcto que los supermercados y/o mercados locales empleen
envases y/o empaques de un solo uso de manera masiva.

En relacién con los productos organicos, se pudo observar que gran parte de los
encuestados tenian un conocimiento acerca de los productos organicos ya que el 64.1% de los
encuestados saben que los agroquimicos generan gases de efecto invernadero, el 78.9% de
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los encuestados saben que los agroquimicos empleados en la siembra de frutas y verduras
afectan negativamente a la salud. Sin embargo, actualmente el 68.1% de los encuestados
consumen productos no organicos pero el 89.6% cuyo valor representa 242 personas, estarian
dispuestas a pagar un monto relativamente mayor por alimentos organicos.

Una de las teorias en la cual se sostiene esta investigacion es la conciencia ambiental,
por este motivo, se les pregunté a los encuestados si se consideran una persona con
conciencia ambiental, donde el 53.7% si se considera una persona con conciencia ambiental
mientras que el 44.8% menciona que sélo en algunas ocasiones. Por otro lado, el 100% de los
encuestados si estan interesados en contribuir al cuidado del medio ambiente, ya que, el 47%
de los encuestados consideran que el grado de conciencia ambiental de los ciudadanos de
Piura es bajo, el 40.4% opina que el grado de conciencia ambiental es muy bajo y el 12.2%
considera que los ciudadanos de Piura tienen un grado medio de conciencia ambiental.

En referencia a los supermercados eco amigables, el 78.1% de los encuestados han
escuchado acerca de ellos, mientras que el 21.9% dio una respuesta negativa. Sin embargo, el
99.3% de los encuestados estarian interesados en adquirir sus alimentos en este tipo de
supermercados lo que representa un resultado positivo que contribuye a la aceptacién del
negocio por parte del publico objetivo. El 61.9% de los encuestados realizarian sus compras
de manera presencial mientras que el resto de encuestados preferiria hacerlo de manera
online. Sabiendo que la propuesta de negocio consiste en comercializar alimentos a granel, el
53.7% de los encuestados opta por usar envases propios y adquirir envases reutilizables en el
supermercado mientras que el 40.7% de los encuestados emplearia sus propios envases.

Segun las 270 personas encuestadas, el 94.1% quisiera encontrar frutas en el
supermercado, el 90.7% de las personas encuestadas desea encontrar verduras, el 66.7% de
los encuestados desea encontrar abarrotes y el 43% de las personas encuestadas desea
encontrar bebidas vegetales en el establecimiento.

Finalmente, mediante esta encuesta se pudo observar que los encuestados presentan
altas expectativas frente a la propuesta de negocio y el 95.2% de los encuestados considera
que el supermercado eco amigable generara un impacto positivo en la poblacién piurana
mediante diferentes manifestaciones como: el aumento de conciencia ambiental, aumento
de la calidad de vida, reducciéon del uso de empaques no reutilizables, disminucion del efecto
invernadero, entre otros.

4.4. Diseno de marca

Con el paso del tiempo, la marca ha tomado un papel importante en el ambito
empresarial, ya que, representa un grupo de fortalezas como reconocimiento de la marca,
calidad percibida y lealtad de los clientes. (Alvarado Horna & Lucano Prado, 2015)
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4.4.1. Diseirio del nombre de la marca

El nombre del negocio es uno de los aspectos mas importantes del mismo, ya que es
lo primero que percibira el cliente y tiene un grado alto de influencia en la primera impresién
de cualquier consumidor que pertenezca al publico objetivo. (Gestién Pyme, 2010)

El nombre es Terra Vida Eco Amigable, el cual fue elegido mediante votacidn por los
integrantes del equipo. El proceso de seleccién del nombre inicié con una recopilacion de
propuestas brindadas por cada integrante para asi realizar una votaciéon cuyo resultado
definiria el nombre la marca. En la eleccién del nombre del negocio se consideraron los
siguientes aspectos:

Facil pronunciamiento: no posee palabras complejas ni términos que solo los
integrantes del grupo entienden.

- Descripcion implicita de los beneficios del negocio: se menciona el término eco
amigable siendo éste el beneficio principal del negocio.

- Diferenciacidon: no existen nombres iguales o similares de establecimientos en la
ciudad de Piura.

- Congruencia con la misién del negocio: el térmico eco amigable esta relacionado con
la actividad fundamental del negocio, siendo esta, la comercializacion de productos
organicos y de estacién a granel.

- Connotacidn positiva: contiene términos no negativos que permiten resaltar los
recursos del sistema.

La palabra Terra pertenece al vocablo latino del cual deriva la palabra tierra, esta
palabra permite que el consumidor la asocie con el medio ambiente y temas afines como se
ve evidenciado en la seccidn testeo de logo y resultados. El término Vida Eco Amigable busca
fomentar el aumento de conciencia ambiental en los consumidores durante la adquisicion de
bienes.

4.4.2. Diseiio del logo

La funcidn del logo es representar y permitir que el consumidor identifique facilmente
la empresa, compania o institucion para ser distinguida de los competidores o demas
empresas. El logo transmite el concepto, caracteristica principal o estilo del negocio. (Garcia
Goldsworthy, 2015)

Para lograr la efectividad del logo este debe ser memorable y simple, que cause
impacto al consumidor cuando lo vea y que pueda permanecer en su memoria. Debe ser
atractivo, para representar una buena imagen del negocio. Finalmente, debe ser coherente
con la identidad del negocio, donde se transmita visualmente su concepto, misién y vision
(Garcia Goldsworthy, 2015). Para el disefio del logo del supermercado eco amigable se han
tenido en cuenta algunos conceptos de la psicologia del logo como:
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- Color: los colores tienen un significado adicional que ha sido atribuido por las personas
a lo largo de los siglos, por lo que es importante elegir colores adecuados que
representen la empresa a través del logo. Como se puede apreciar en la Figura 14 se
han elegido tonalidades derivadas de los colores verde, el cual representa naturaleza,
ecoldgico y ético; amarillo, el cual representa amabilidad y azul, que representa
integridad y paz. (Santa Maria, 2015)

- Forma: se optd por una forma circular, la cual proyecta un mensaje emocional positivo,
interés por conformar una comunidad, sociedad y estabilidad. (Santa Maria, 2015)

- Equilibrio: el logo al poseer un fondo blanco permite que pueda adaptarse facilmente
a diferentes dispositivos.

El logo final posee un dibujo de campo y drboles enmarcado de tal manera que sea una
figura circular, los colores del logo son derivados de colores como amarillo, azul y verde.
Alrededor de la figura circular aparecen lineas de color verde lo que da un aspecto semejante
al sol. Finalmente, debajo de la figura se encuentra el nombre del negocio en tonalidades
semejantes. A continuacidn, se mostrara el logo del supermercado eco amigable.

9

TERRA

Figura 14. Logo del supermercado eco amigable

Fuente: Elaboracidn propia

4.4.3. Testeo del logo y resultados

En esta seccion del disefio de marca se expondran el proceso del testeo de marca y los
resultados obtenidos a través de encuestas realizadas a personas ajenas al trabajo. Con el fin
de determinar el grado de aceptacidn del logo vy si éste expresa la finalidad del negocio.

La encuesta estuvo conformada por dos preguntas simples, elegidas estratégicamente
para obtener informacién de calidad y facilitar el llenado del formulario. La primera pregunta
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hace referencia al nombre del negocio y con qué conceptos se relaciona, dichos conceptos se
establecieron como alternativas. Previo a la segunda pregunta, se explica en qué consiste el
proyecto y se presenta la pregunta la cual contiene cuatro opciones de logo y se le pregunta
al encuestado cual se adecta mejor a la idea del negocio.

4.4.3.1. Analisis de resultados. La encuesta fue difundida por los integrantes del
equipo, procurando que ésta sea completada por consumidores pertenecientes al publico
objetivo. Se obtuvieron 270 respuestas y a continuacién, se presentaran los andlisis de
resultados de cada pregunta:
- Pregunta 1: écon qué relaciona la palabra TERRA?

270 respuestas

Salud

Medio Ambiente 259 (95,9 %)
Alimentacién 59 (21,9 %)
Diversion
0 100 200 300

Figura 15. Resultados de la pregunta 1
Fuente: Elaboracién propia

De las 270 personas encuestadas, 259 personas que representan el 95.9% asocian la
palabra TERRA con el medio ambiente, encontrdndose también en segundo puesto el
concepto de alimentacién por lo que se deduce que el publico objetivo asocia el nombre del
negocio con sus aspectos mas relevante, ya que, éste busca el cuidado del medio ambiente a
través de la comercializacion de alimentos organicos a granel.

- Pregunta 2: se le preguntd al encuestado cual de las cuatro alternativas de logo
mostradas en el formulario representaria mejor la marca. A continuacién, se

mostraran las alternativas de logo:
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TERRA

00600

Figura 16. Alternativa 1

Fuente: Elaboracidn propia
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VIDA ECO AMIGABLE

Figura 17. Alternativa 2
Fuente: Elaboracidon propia
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Figura 18. Alternativa 3
Fuente: Elaboracidén propia



VIDA ECO AMIGABLE

Figura 19. Alternativa 4
Fuente: Elaboracidn propia

Esta pregunta tiene como finalidad determinar el logo adecuado para el negocio y su
grado de aceptacidn. Los resultados fueron los siguientes:

;Cual cree que representaria mejor la marca?
270 respuestas

oA
®s

@D

A

Figura 20. Resultados de la pregunta 2
Fuente: Elaboracidn propia

Los resultados indican que la alternativa C, la cual cuenta con 72.2% de los votos
totales, representaria mejor la marca. Aqui se aprecia una gran diferencia con los logos
anteriores, ya que, el segundo logo mas votado cuenta con un porcentaje de 11.9% lo que
representa 32 respuestas de las 270 respuestas obtenidas.

El analisis de testeo de marca determina que el consumidor relaciona facilmente el
nombre del negocio con uno de los aspectos principales del supermercado eco amigable, el
cual, es el medio ambiente. Finalmente, el andlisis de resultados de la pregunta 2 permite
identificar un alto grado de aceptacién del logo escogido por el publico objetivo.

4.5. Marketing Mix

La estrategia de marketing mix tiene como finalidad descubrir y satisfacer las
necesidades, expectativas y deseos de los consumidores. El disefio de la estrategia se da a
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partir del analisis de variables internas del negocio conocidas como las 4 P’s, siendo estas
producto, precio, plazay promocién (Partal, 2017). A continuacién, se presentara la estrategia
para cada variable.

4.5.1. Producto

El supermercado eco amigable ofrecerd lineas de productos tangibles perecibles y no
perecibles, que pertenecen a la categoria de consumo ya que son productos adquiridos por el
consumidor final para uso doméstico. Dentro de esta categoria se encuentran diferentes tipos
de bienes de consumo, por lo que los productos ofertados pertenecen a la clasificacidon de
productos de conveniencia debido a que el consumidor suele adquirirlos con frecuencia y con
un bajo esfuerzo de comparacién y compra. (Gonzalez, 2018)

Se ofreceran cuatro lineas de productos organicos y naturales como: frutas, verduras,
bebidas vegetales y abarrotes. Los alimentos como frutas y verduras son 100% organicos y de
estacion, es decir, son productos libres de pesticidas, lo que los convierte en una opciéon mas
saludable ya que contienen una mayor cantidad de antioxidantes y vitaminas. Ademas, su
consumo contribuye al cuidado del medio ambiente ya que la gran cantidad de pesticidas
usados en la agricultura informal genera gases de efecto invernadero. Sélo se comercializaran
frutas y verduras que se encuentren dentro del periodo de estacidn, ya que, éstas cuentan
con una excelente calidad y aporte nutricional.

La linea de abarrotes esta contenida por granos enteros, tubérculos, cereales, entre
otros; seran productos naturales y perecibles. Son alimentos beneficiosos para la salud y son
la base de la mayoria de los tipos de alimentacion, estos alimentos suministran el 70% del
consumo energético de la poblacién en paises en desarrollo (FAO, 2002). Son de bajo costo,
lo que permite sean accesibles para el consumidor.

La linea de bebidas vegetales esta con formada por leches vegetales, kombuchas,
extractos de verduras y frutas. Estos productos representan alternativas a los productos
convencionales como gaseosas, cervezas, refrescos procesados y lacteos. Dichas alternativas
son aptas para el consumo por parte de veganos y personas que cuiden su salud. Lo que
diferencia a las bebidas vegetales es la reducida cantidad de azucar y aditivos dafiinos para la
salud presentes en el contenido. Sélo se comercializaran bebidas cuyo envase sea reutilizable
acorde con la reduccién de residuos por la adquisicion de bebidas comerciales.

Todos los productos seran comercializados a granel con el fin de reducir el uso de
empaques y envases no reutilizables. Los clientes podran adquirir envases de vidrio
reutilizables y/o bolsas de tela para llevar sus alimentos. Incluso, los clientes podran traer
consigo sus propios envases reutilizables los cuales seran pesados al ingreso del supermercado
para ser llenados y llevar sus alimentos.

En la Tabla 8 se mostrardn los productos pertenecientes a las cuatro categorias de
alimentos, los cuales fueron seleccionados a partir del estudio de mercado realizado
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previamente y la oferta de productos organicos a nivel regional y nacional. Debido a que la
categoria de frutas y verduras varia segin la temporada de los alimentos, se detallard a
profundidad la cartera de productos por trimestre en el APENDICE E.

Tabla 8. Cartera de productos

Frutas Verduras Bebidas Abarrotes
Sandia Lechuga - Leches - Arroz
Manzana Espinaca vegetales: - Panela
Limén Repollo almendra, coco - Legumbres:
Platano Tomate y castafias. mani, lenteja,
Palta Zanahoria - Kombucha garbanzo,
Maracuya Pepinillo chileno y frijol
Naranja Cebolla blanco.

6 variedades Choclo - Avena
de fruta en Pimiento - Harinas:
temporada® Papa almendras,
Camote arroz, tarwi,
Yuca maca, coco Yy
10 variedades quinua.
de verdura de - Manzanilla
temporada’ - Semilla:  chia,
linaza, girasol,
calabaza.
- Semillas de
cacao
- Frutos  secos:
almendra,
pecana,
avellana.
- Fideos
- Canela

Polvo de cacao
Quinua blanca

Fuente: Elaboracidn propia

6 Las variedades de frutas de temporada dependen de la disponibilidad de acuerdo con el calendario de siembras y cosechas
del Ministerio de Agricultura y Riego.
7 Las variedades de verdura de temporada dependen de la disponibilidad de acuerdo con el calendario de siembras y cosechas
del Ministerio de Agricultura y Riego.
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Asimismo, en contribucidn con la ley N°30884, Ley de plasticos que regula la circulacion
de plastico de un solo uso y prohibe el consumo de aquellos productos de plasticos
innecesarios. Se comercializaran tres tipos de envases de vidrio cuyas capacidades son de 1.2L,
1L y 150 mL los cuales servirdn para adquirir productos pertenecientes a la categoria de
abarrotes. Por otro lado, se comercializardn bolsas reutilizables de dos tipos para el transporte
de frutas, verduras y para transportar el pedido. Estas bolsas tienen capacidad de 13 y 18 kg.

El supermercado eco amigable busca ser reconocido como una alternativa al
supermercado convencional en la que el consumidor realice sus compras de consumo y le
permita contribuir al cuidado del medio ambiente mediante la reduccidn de envases de un
solo uso. Por esta razén, la marca debe representar adecuadamente el propdsito del negocio
para que el consumidor pueda asociarlo facilmente con el supermercado eco amigable. A
continuacion, se mostraran las caracteristicas de la marca la cual ird en la parte externa del
local con un letrero que contenga el nombre y logo.

Tabla 9. Caracteristicas de la marca

Nombre comercial Logo

“TERRA VIDA ECO AMIGABLE”

Fuente: Elaboracidn propia

Finalmente, el negocio empleard una pdagina web donde el cliente podra registrarse
para realizar sus compras en linea. En la pagina web encontrard los productos distribuidos por
categoria para encontrar lo que necesita de manera rapida. Contara con un carrito de compras
donde figuraran los productos y las cantidades que desea, asi también, en caso el cliente posea
envases que adquirid en otra oportunidad en el supermercado, podra intercambiarlos con
envases nuevos siempre y cuando se encuentren en buenas condiciones. En caso contrario,

puede adquirir envases nuevos agregandolos al carrito de compra.
4.5.2. Precio

Los precios de los productos que se estableceran dependen de factores como categoria
de producto, precios de los competidores y costo del producto organico, ya que, se sabe que
estos alimentos suelen tener un costo mayor respecto a los convencionales. Todos los factores
influyen en el precio del producto, el cual serd determinado a través de un margen de ganancia
respecto al costo del producto.



96

Se tomara en cuenta la investigacidn exploratoria realizada en las encuestas a expertos
donde comentaron cual es el margen de ganancia para determinadas categorias de productos
en los alimentos organicos y convencionales.

A continuacién, se mostrara en la siguiente tabla la asignacién de precios de todos los
productos:

Tabla 10. Lista de productos y precios de venta

UNIDAD DE PRECIO DE
MES DIPONIBLE PRODUCTO MEDIDA VENTA
TODO EL ANO ALMENDRA KG S/. 36.00
TODO EL ANO ARROZ KG S/. 4.20
TODO EL ANO AVELLANA KG S/. 54.00
TODO EL ANO AVENA KG S/. 5.28
TODO EL ANO CANELA KG S/. 37.20
TODO EL ANO CHiA KG S/. 12.00
TODO EL ANO CHILENO KG S/. 7.20
TODO EL ANO FIDEOS KG S/. 2.76
TODO EL ANO FRIJOL BLANCO KG S/. 10.80
TODO EL ANO GARBANZO KG S/. 7.68
TODO EL ANO HARINA DE MACA KG S/. 9.60
TODO EL ANO HARINA DE ALMENDRAS KG S/. 45.60
TODO EL ANO HARINA DE ARROZ KG S/. 15.60
TODO EL ANO HARINA DE AVENA KG S/. 24.00
TODO EL ANO HARINA DE COCO KG S/. 19.20
TODO EL ANO HARINA DE QUINUA KG S/. 19.20
TODO EL ANO HARINA DE TARWI KG S/. 45.60
TODO EL ANO LENTEJA KG S/. 6.00
TODO EL ANO LINAZA KG S/. 6.00
TODO EL ANO MAN( KG S/. 9.48
TODO EL ANO MANZANILLA ATADO S/. 1.80
TODO EL ANO PANELA KG S/. 6.60
TODO EL ANO PECANA KG S/. 54.00
TODO EL ANO POLVO DE CACAO KG S/. 36.00
ABR-MAY-JUN-JUL-AGO- POP CORN KG S/. 7.80
SET-OCT-NOV-DIC
TODO EL ANO QUINUA BLANCA KG S/. 10.80
TODO EL ANO SEMILLAS DE CACAO 250g S/. 15.60
TODO EL ANO SEMILLAS DE CALABAZA KG S/. 26.40
TODO EL ANO SEMILLAS DE GIRASOL KG S/. 9.60
TODO EL ANO KOMBUCHA L S/. 7.44
TODO EL ANO LECHE DE ALMENDRAS L S/. 18.00
TODO EL ANO LECHE DE CASTANAS L S/. 24.00
TODO EL ANO LECHE DE COCO L S/. 19.20
ENE-FEB-MAR-JUL-AGO- ARANDANOS KG S/. 19.20
SET-OCT-NOV-DIC
ENE-FEB-MAR-ABR-MAY- CHIRIMOYA KG S/. 9.60
JUN
JUL-AGO-SET DURAZNO KG S/. 7.80
ABR-MAY-JUN FRESA KG S/. 12.00
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UNIDAD DE PRECIO DE
MES DIPONIBLE PRODUCTO MEDIDA VENTA
ABR-MAY-JUN-JUL-AGO- GRANADILLA UND S/. 0.84
SET-OCT-NOV-DIC
TODO EL ANO LIMON KG S/. 3.00
ENE-FEB-MAR-ABR-MAY- LUCUMA KG s/. 7.80
JUN
ABR-MAY-JUN-JUL-AGO- MANDARINA KG S/. 1.80
SET
ENE-FEB-MAR-OCT-NOV- MANGO KG S/. 2.10
DIC
TODO EL ANO MANZANA KG S/. 8.40
TODO EL ANO MARACUYA UND S/. 0.72
TODO EL ANO NARANJA DE JUGO KG s/. 3.00
TODO EL ANO PALTA KG S/. 3.00
JUL-AGO-SET-OCT-NOV- PAPAYA KG s/. 3.00
DIC
TODO EL ANO PINA KG S/. 4.20
TODO EL ANO PLATANO UND s/. 0.72
TODO EL ANO SANDIA KG S/. 1.80
ENE-FEB-MAR-OCT-NOV- UVA VERDE KG s/. 7.20
DIC
ENE-FEB-MAR-OCT-NOV- All AMARILLO KG S/. 4.80
DIC
ABR-MAY-JUN-OCT-NOV- AJO KG S/. 15.60
DIC
JUL-AGO-SET-OCT-NOV- ALCACHOFA UND S/. 3.00
DIC
TODO EL ANO ALFALFA ATADO S/. 1.80
ENE-FEB-MAR-JUL-AGO- ARVERJA VERDE KG S/. 3.60
SET
TODO EL ANO BROCOLI KG S/. 5.40
TODO EL ANO CAMOTE KG S/. 2.40
ENE-FEB-MAR-ABR-MAY- CEBOLLA CHINA ATADO S/. 1.20
JUN
TODO EL ANO CEBOLLA ROJA KG S/. 3.00
TODO EL ANO CHOCLO UND S/. 2.40
TODO EL ANO ESPARRAGO KG S/. 12.00
TODO EL ANO ESPINACA KG S/. 7.80
TODO EL ANO LECHUGA UND S/. 1.92
TODO EL ANO LECHUGA REPOLLADA UND S/. 3.60
ENE-FEB-MAR-ABR-MAY- MACRE KG S/. 2.40
JUN-JUL-AGO-SET
ABR-MAY-JUN-JUL-AGO- MAIZ MORADO KG S/. 4.20
SET-OCT-NOV-DIC
JUL-AGO-SET-OCT-NOV- OLLUCO AMARILLO KG S/. 4.80
DIC
ABR-MAY-JUN PAPA AMARILLA KG S/. 3.60
TODO EL ANO PAPA KG S/. 1.20
TODO EL ANO PEPINILLO UND s/. 1.20
TODO EL ANO PIMIENTO UND S/. 1.80
ENE-FEB-MAR PORO UND S/. 2.40
TODO EL ANO REPOLLO KG S/. 2.40
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UNIDAD DE PRECIO DE
MES DIPONIBLE PRODUCTO MEDIDA VENTA
TODO EL ANO TOMATE KG S/. 3.60
TODO EL ANO YUCA KG S/. 3.60
TODO EL ANO ZANAHORIA KG S/. 3.60
TODO EL ANO ZAPALLO KG S/. 4.20
TODO EL ANO ENVASE DE VIDRIO MOD 1 UND S/. 3.36
TODO EL ANO ENVASE DE VIDRIO MOD 2 UND s/. 2.10
TODO EL ANO ENVASE DE VIDRIO MOD 3 UND s/. 1.75
TODO EL ANO BOLSA PLASTICAT1 UND s/. 0.15
TODO EL ANO BOLSA PLASTICA T2 UND s/. 0.20

Fuente: Elaboracion propia

4.5.3. Plaza

El supermercado eco amigable contard con un punto de venta localizado en la calle
Sta. Maria 297, Urb. Santa Isabel el cual cuenta con un area de 252 m?2. Este espacio se adecua
ala modalidad de venta presencial, ya que, cuenta con el espacio necesario para el almacenaje

de productos y establecer una distribucién que faciliten las compras de los consumidores. La
ubicacién del local se ha determinado a partir de una seleccion de diferentes zonas de Piura,
en la cual se eligié la urbanizacién Santa Isabel debido a que frecuenta y vive gente de estrato
social medio-alto, aquella que se podria mostrar interesada en adquirir los productos
ofrecidos en el supermercado. Ademas, se encuentra en una urbanizaciéon que no presenta

actualmente una tienda dedicada al rubro similar.

El supermercado brindara servicio de delivery cuya politica establece que los pedidos
deben ser realizados con 36 horas de anticipacion a través de la plataforma web del
supermercado, esto permitira que se planifique la ruta de entrega de pedido de manera
Optima con el fin de reducir costos y tiempo. La entrega del pedido sera realizada por la
empresa, utilizando como medio de transporte un automoévil, debido al peso y volumen de los
productos adquiridos y los envases de vidrio.

4.5.4. Promocion

La promocidn tiene como objetivos informar, recordar y persuadir al publico objetivo
acerca de los productos del negocio y el servicio que ofrece, con el fin de influir en sus
comportamientos y actitudes al momento de realizar sus compras (Thompson, 2010). A

continuacion, se mostraran las estrategias que se emplearan como promocién:

- Publicidad mediante redes sociales como Instagram y Facebook donde se publicaran
historias acerca de los beneficios de un supermercado eco amigable cuya modalidad
es la venta a granel y la importancia de tener un consumo responsable, de manera

diaria e inter diaria con el fin de generar una buena presencia online.

- Se realizara publicidad informativa mediante redes sociales acerca de los productos
ofrecidos en el supermercado eco amigable y sus beneficios.
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Realizar publicaciones de noticias acerca de actividades que contribuyan con el
cuidado del medio ambiente, con el fin de generar el aumento de conciencia ambiental
en los consumidores.

Publicidad pagada en redes sociales por la modalidad de 24 soles por tres dias con un
rango de alcance que va desde 6300 a 17000 personas (Instagram, 2020). Se pagara
publicidad hasta en un maximo de cuatro veces al mes.

Se contara con publicidad por medio de promotores influencers, elegidos bajo
diferentes rangos de edades para que asi, la empresa tenga un mayor alcance.

Se contard con una plataforma de pdagina web el cual serd un sitio informativo y
publicitario que permitird al cliente tener la opcidn de realizar pedidos






Capitulo 5

Diseino del supermercado y de los procesos de funcionamiento

En este capitulo, se abordard evaluaciones cualitativas y cuantitativas para escoger el
local comercial y desarrollar el disefio de planta, ademas de definir los elementos fijos y
moviles involucrados, los procesos de venta, presencial y online, que abarca y los procesos de
limpieza y desinfeccion de los envases reutilizados.

5.1. Localizacion

El supermercado eco amigable se encontrara en la ciudad de Piuray, en base al método
de evaluacién cualitativa por puntos, se definira la zona mds adecuada que facilite el logro de
los objetivos planteados en el presente trabajo de investigaciéon. Para la localizacion del
establecimiento comercial donde se llevaran a cabo los diferentes procesos del
supermercado, que incluyen los procesos de venta, la gestion logistica de recepcién, almacén
y del envio de pedidos via delivery, entre otros, se analizaran distintos factores de gran
relevancia de acuerdo con (David, Bayona, Campos, Cruz, & Pérez, 2020):

- Mayor disponibilidad de la mano de obra.

- Menor costo de la mano de obra.

- Menor costo y mayor disponibilidad del transporte.
- Menor costo de los insumos.

- Menores gastos en energia y arbitrios.

- Cercania al publico objetivo.

- Menor costo y mayor area disponible del local.

Para la evaluacion cualitativa, en base a estos factores, se han considerado dos

opciones de localizacion en la ciudad de Piura: El centro de Piura y la Urb. Santa Isabel.
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Tabla 11. Método cualitativo de evaluacién

Centro de Piura Urb. Santa Isabel
Factores Peso Calificacion  Ponderacion  Calificacion  Ponderacion
Mayor
disponibilidad dela 0.1 2 0.2 4 0.4
mano de obra
Menor costo de la
0.15 4 0.6 3 0.45
mano de obra
Menor costo y
mayor
) o 0.22 4 0.88 4 0.88
disponibilidad del
transporte
Menor costo de los
) 0.15 3 0.45 3 0.45
insumos
Menores gastos en
) o 0.08 4 0.32 3 0.24
energia y arbitrios
Cercania al publico
o 0.15 2 0.3 4 0.6
objetivo
Menor costo y
mayor area 0.15 3 0.45 5 0.75
disponible del local
Total 1 3.20 3.77

Fuente: Elaboracidn propia

Para mayor entendimiento de los indicadores de calificacién se debe considerar la
tabla a continuacién.

Tabla 12. Leyenda de los indicadores de calificacion

Calificacion Descripcion
1 Muy baja adecuacién con el factor
2 Baja adecuacion con el factor
3 Media adecuacion con el factor
4 Alta adecuacién con el factor
5 Muy alta adecuacién con el factor

Fuente: Elaboracidn propia

Teniendo en cuenta los resultados del método cualitativo para la eleccion de
localizacion del supermercado eco amigable, se concluye que este debe ubicarse en la Urb.
Santa Isabel (Figura 21) pues se adecua, en mayor medida, a los factores de evaluacion y
facilita el logro de los objetivos del trabajo de investigacion.
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El local comercial seleccionado posee ventajas de gran importancia para el proyecto.
Estas se desarrollaran a continuacion:

Proximidad al mercado objetivo: Santa Isabel es una zona comercial, aledana a
restaurantes, bancos, farmacias, grifos, bodegas y con proximidad al centro comercial
Open Plaza, tienda Maxi Ahorro y al mercado de Piura. Por este motivo, es un lugar
con gran circulacién de personas que se ajustan al publico objetivo.

- Facilidad de acceso: Santa Isabel es una zona de facil acceso puesto que cuenta con
paraderos de transporte publico, paraderos de mototaxis y de taxis. Debido a esto,
serd accesible tanto para los clientes como para los trabajadores.

- Precio viable: El costo mensual del local comercial, de dos pisosy de 275 m?, es de /.
5000.00 mensuales, lo cual se considera aceptable por el buen estado y tamano del
local.

- Adecuada distribucion: el local comercial cuenta con tres bafios, cinco dormitorios y
un estacionamiento, ademas de las areas, de gran amplitud, que se adectan a los
espacios requeridos para el supermercado.

1)

@

Q

CONAFOVICER
Parque |EP San Gat
Santa Isabe

Figura 21. Ubicacion del local comercial disponible en (Remax Platinium, 2020)
Fuente: Elaboracion propia

5.2. Distribucion en planta

La distribucidn en planta es un paso fundamental dentro del diseifo del supermercado
eco amigable que impacta en la eficiencia de los procesos de funcionamiento. Su planificacién
“incluye decisiones acerca de la disposicion fisica de los centros de actividad econdmica
dentro de una instalacion” (Departamento de organizacion de empresas, E.F y C., 2013, pag.
3) que, de ser realizadas correctamente, facilitarian el logro de una mayor productividad.
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La localizacidn se ha determinado previamente en un local comercial que cuenta con
areas establecidas que son adaptables al supermercado, como los banos, el estacionamiento
y los pasillos. Asimismo, posee otras areas que necesitan ser analizadas para una correcta
distribucién de las areas necesarias involucradas en los procesos de funcionamiento del
supermercado. Considerando eso, se realizara una redistribucidn pues, en base a una planta
ya construida, las areas existentes se adaptardn a las exigencias de los nuevos procesos.

Asimismo, para el correcto funcionamiento del local comercial se contard con una
licencia de funcionamiento emitida por la municipalidad de Piura, para poder iniciar las
actividades de comercio cuando corresponda, ademas de un Certificado de Inspeccion Técnica
de Seguridad en Defensa Civil de Detalle de acuerdo con lo estipulado en la Ley N°28976,
denominada “Ley Marco de licencia de funcionamiento”.

Para poder tomar alguna decisién importante de la redistribucién en planta, se debe
tener en cuenta ciertos factores que se mencionaran a continuacién.

5.2.1. Factores que afectan la distribucion de planta.

Los factores implicados en la distribucidon en planta son empleados como base para
desarrollar la propuesta final del supermercado eco amigable. Al tener en cuenta la
importancia de estos factores y sus interrelaciones en la distribucién, se puede garantizar la
disminucion de los retrasos y tiempos ociosos, lo que permite la reduccion de los costos, la
eficiencia de los procesos y el incremento de la productividad. (Garcia, Garcia, Olaya, Rosas,
& Vignolo, 2019)

Segun el Departamento de organizacion de empresas, E.Fy C. (2013), los factores para

tener en cuenta son los siguientes:

a) Los materiales: en el desarrollo de los procesos de funcionamiento del
supermercado es importante tener en cuenta las operaciones y su respectiva secuencia, junto
con los materiales de trabajo involucrados. De acuerdo con el Departamento de organizacién
de empresas, E.F y C. (2013), se debe “considerar el tamafio, forma, volumen, peso vy
caracteristicas fisicas y quimicas de los mismos, que influyen decisivamente en los métodos
de produccidn y en las formas de manipulacién y almacenamiento” (pag. 8).

b) La maquinaria: este factor tiene influencia directa en la distribucién. Por ello,
“es indispensable tener informacion de los procesos a emplear, de la maquinaria, utillaje y
equipos necesarios, asi como de la utilizacidon y requerimientos de los mismos” (Departamento
de organizacidon de empresas, E.F y C., 2013, pdg. 8). En este punto, se debe recolectar la
cantidad disponible de cada maquina o equipo que debera ser ordenado en el establecimiento
comercial, ademas de las caracteristicas fisicas de cada uno.

c) La mano de obra: cada trabajador del supermercado en cuestién debe ser
considerado en la distribucion, siendo denominados cominmente como objetos méviles. Para
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esto, es importante disponer de la cantidad de trabajadores por area, la labor que realizan y
caracteristicas del ambiente de trabajo.

d) El movimiento: en este factor se consideran los recorridos de los objetos
moviles en las diferentes estaciones y areas de trabajo. Estos deberan ser minimos para lograr
la reduccién de retrabajos en los procesos y, a su vez, la reduccion de costos. Asimismo, es
importante lograr que las distancias recorridas por los materiales sean minusculas en cada
operacion.

e) Las esperas: con este factor se busca la fluidez de los movimientos, ademas de
eliminacidn de los tiempos ociosos que generan retrasos en las operaciones y disminucion de
la productividad. Sin embargo, también se debe considerar los almacenamientos que son
necesarios a largo y corto plazo.

f) Los servicios auxiliares: se encargan de brindar soporte a las actividades
principales del supermercado. Algunos van referidos al personal, como el acceso o la
iluminacidn, otros al material, como la calidad o control de produccién, y también hay servicios
relativos a la maquinaria, como el mantenimiento. En este aspecto, se debe garantizar la
eficiencia para la reduccién de los costos.

g) El edificio: teniendo en cuenta que el supermercado eco amigable se
desarrollara en un espacio ya construido, este factor es relevante, pues se presenta como una
limitacion en la distribucidn de las areas de trabajo.

h) Los cambios: este factor considera las posibles modificaciones que se puedan
realizar en el supermercado, sobre todo, si dentro de la planificacidn a largo plazo se incluye
una posible ampliacion como parte de los procesos de mejora o una respuesta flexible ante
algin cambio externo que pudiera afectar a la empresa. En todos los casos, se debe garantizar
el desarrollo eficiente de los procesos de funcionamiento.

De igual manera, al considerar estos factores se debe tener en cuenta algunas
caracteristicas esenciales para una buena distribucién en planta. Estas son las siguientes:

Seguridad para los empleados, longitud del camino a recorrer por el producto o cliente,
claridad de flujo, condiciones de trabajo de los empleados, facilidad en la coordinacién vy el
control, accesibilidad para el mantenimiento y la limpieza, uso de espacios adecuados y
flexibilidad en el largo plazo. (Garcia Sabater, 2015, pag. 4)

5.2.2. Identificacion de las dreas funcionales y actividades.

Para el correcto funcionamiento del supermercado eco amigable, se debe identificar
qué dareas seran necesarias en el desarrollo de las actividades de venta y gestidn interna, ya
sea gerencial, administrativa u operativa. Teniendo en cuenta esto, las areas funcionales se
mencionan a continuacién:
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Tabla 13. Areas necesarias del supermercado

Areas N
. Descripcion
funcionales
Areas de Incluye la oficina de gerencia general, que se encarga de la

gerencia general

direccion de la empresa.

Area de Incluye la oficina del jefe de finanzas, quien es el encargado de la
gerencia gestion econdmica de la empresa, de la administracién financiera
financiera y de la entrega de informes semanales

Oficina Considera al encargado de ventas online y al jefe de marketing y

administrativa

pagina web. Ambos ubicados en la misma area, pero en
diferentes escritorios.

Piso de venta

Incluye las diferentes estaciones de venta que serdn distribuidas
en base al marketing layout, para facilitar la venta (Hurtado &
Melo, 2012).

En esta misma zona, se encuentra el encargado de caja, que
recepciona los pagos de los productos y los registra. También se
encuentra el vigilante, con un turno de 8 horas diarias.

Es el area de aplicacion del encargado de logistica y almacén.
Como apoyo, cuenta con un operario de almacén, que recepciona

Almacén de ] , .
los alimentos de proveedores, ademas de los materiales
productos ) ) N
necesarios para su tratamiento como bolsas reutilizables,
envases de vidrio y depdsitos para la venta a granel.
Area de Incorpora la zona de armado de pedidos online, ademas de las
despacho herramientas necesarias para este proceso.
Area de Incluye un pequefio almacén para los articulos y herramientas de
almacén de limpieza del supermercado, que seran gestionados por el
limpieza encargado de limpieza.
En esta area se realizan las entregas de los insumos y demds
Area de materiales del supermercado. Asimismo, se encuentra el

estacionamiento

encargado de delivery, con su respectivo vehiculo para realizar las
entregas de los pedidos online.

Banos

Son de vital importancia, tanto para clientes como para el
personal presente.

Pasillos

Esta area permitira a los clientes tener momentos de descanso,

caminata o espera dentro del supermercado.

Fuente: Elaboracion propia

Considerando a las diferentes areas del supermercado, se empleara la distribucion de
planta funcional, pues “los recursos se agrupan en beneficio de la funcién que cumplen”
(Garcia Sabater, 2015, pdg. 5). En base a esto, se establecen algunas condiciones de la
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distribucién, dado que los productos que llegan al almacén se deberan recepcionar, almacenar
y acondicionar, cerca del piso de venta, para la posterior adquisicién directa. Asimismo, las
maquinas, equipos y herramientas deberdn ser agrupadas y distribuidas de acuerdo con la
funcién que desempefian en el drea de caja, piso de venta, drea de estacionamiento, ademas
del area administrativa y gerencial.

5.2.3. Tabla relacional de dreas funcionales

En este parte de la redistribucion es fundamente considerar a las dreas necesarias de
la planta (Tabla 14) que, en este caso, también incluye a las areas establecidas, como el bafo,
estacionamiento y pasillos. Dichas areas forman parte del local, pero pueden adaptarse al
funcionamiento del supermercado eco amigable correctamente porque son necesarias tanto
para el cliente, en el caso del bafio y pasillos, como para la entrada y recepcién de insumos
por parte de los proveedores, en el caso del estacionamiento. En base a esto, se definen los
cddigos de proximidad (Tabla 15) y los motivos que justifican la relacién entre las diferentes
areas (Tabla 16) “para poder determinar las relaciones encontradas de una manera légica y
que permita clasificar la intensidad de dichas relaciones” (Regalado, Castafio, & Ramirez,
2016, pags. 8-9). Esto se resume en un diagrama de doble entrada denominado tabla
relacional de areas funcionales. (Tabla 17)

Tabla 14. Areas necesarias de la planta

Areas necesarias de la planta

Gerencia general

Gerencia Financiera

Oficina administrativa

Piso de venta

Almacén de productos

Area de despacho

Almacén de limpieza

Estacionamiento

OO N OO UV P W|N| -

Bainos
10 Pasillos

Fuente: Elaboracidon propia

Tabla 15. Cddigos de proximidad

- - N° de
Cddigo Proximidad Color i
lineas
Absolutamente )
Rojo 4 rectas

necesario

Especialmente
E ] Morado 3 rectas
necesario
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- - N° de
Cddigo Proximidad Color i
lineas
| Importante Verde 2 rectas
0] Importante ordinaria Azul 1recta
U No importante
X Indeseable Plomo 1 zig-zag
XX Altamente no deseable Negro 2 zig-zag

Fuente: Apuntes del Curso de Disefio de Operaciones 2019 |, Facultad de Ingenieria -
Universidad de Piura

Tabla 16. Motivos

Cddigo Motivos
1 Secuencia de procesos
2 Controles administrativos
3 Adecuada supervision
4 Compartir espacio
. Posibles situaciones

desagradables

6 Conveniente
7 Necesidad frecuente

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 17. Tabla relacional de area funcionales

Areas del supermercado 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Gerencia general A7 E2 13 X5 X5 U X5 17 XX5
2 Gerencia Financiera A2 13 X5 X5 U X5 17 XX5
3 Oficina administrativa 06 u 06 U X5 17 X5
4 Piso de venta Al El 06 06 E7 16
5 Almacén de productos Al X5 11 X5 u
6 Area de despacho X5 U U U
7  Almacén de limpieza U E7 U
8 Estacionamiento u u
9 Bafos u
10 Pasillos

Fuente: Elaboracion propia

En base a las relaciones que existen entre las areas del supermercado eco amigable,
se decidid asignar cada una de estas a la primera o segunda planta del edificio pues, se dispone
de dos pisos en el local comercial seleccionado.



109

Para la primera planta, se determinaron las siguientes areas ademas de las relaciones
detalladas a continuacién considerando los cddigos de proximidad y motivos sefalados
anteriormente.

Tabla 18. Tabla relacional de la primera planta

Areas de la primera planta 2 3 4 5 6
1 Piso de venta Al El 06 E7 16
2 Almacén de productos Al 11 X5 U
3 Area de despacho U U U
4 Estacionamiento X5 u
5 Bafos U
6 Pasillos

Fuente: Elaboracidn propia

En el caso de la segunda planta, se determind que las areas necesarias y las relaciones
entre ellas serian las siguientes.

Tabla 19. Tabla relacional de la segunda planta

Areas de la segunda planta 2 3 4 5
1 Gerencia general A7 E2 U 17
2 Gerencia financiera A3 u 17
3 Oficina administrativa U 17
4 Almacén de limpieza E7
5 Banos

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4. Diagrama relacional de actividades y dreas.

Al establecer la tabla de interrelaciones se procede a la elaboracién del diagrama
relacional de actividades y areas. Dicho diagrama “es un grafo en el que las actividades son
representadas por nodos unidos por lineas” (Regalado, Castano, & Ramirez, 2016, pag. 10) de
acuerdo con cada éarea, considerando el color y nimeros de lineas de los cédigos de
proximidad (Tabla 15), ademds de la simbologia sefialada en la tabla a continuacidn.

Para un mejor resultado, se debe procurar la cercania entre areas con mayor
proximidad, y una mayor distancia entre dreas con una proximidad indeseable o altamente no
deseable. Asimismo, es necesario incluir las areas establecidas del supermercado como los
bafos, los pasillos y el estacionamiento, que ya cuentan con una ubicacidn especifica en el
local comercial, para la elaboracién del diagrama relacional de la primera planta (Figura 22) y
de la segunda planta (Figura 23).
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Tabla 20. Simbolos para usar en el desarrollo del diagrama de interrelaciones

Simbolo Actividad

Operacién

Transporte

Almacenaje

Control

Servicios

Administracion

Fuente: Apuntes del Curso de Disefio de Operaciones 2019 |, Facultad de

Ingenieria - Universidad de Piura

f_h\\.__.f-—-\_f_x

Figura 22. Diagrama de interrelaciones de la primera planta
Fuente: Elaboracidn propia
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2 3

Figura 23. Diagrama de interrelaciones de la segunda planta
Fuente: Elaboracion propia

5.2.5. Dimensionamiento de superficies.

La identificacion de dreas necesarias y actividades, la tabla relacional y el diagrama de
interrelaciones son una base para aplicar el método de Guerchet que permite calcular “los
espacios fisicos que se requerirdn para establecer la planta”. (Valencia Napdn, 2019, pag. 18)

Teniendo en cuenta el método elegido, se identifica el total de materiales y equipos
que estaran distribuidos en las distintas areas del supermercado y que son denominados
elementos fijos (EF). Asimismo, es importante que se determinen los elementos méviles (EM),
los cuales hacen referencia a los operarios, jefes de drea, gerente general, clientes, entre
otros. (Valencia Napan, 2019)

Para calcular la superficie minima necesaria en las areas de la primera y segunda tabla,
se tomard en cuenta la siguiente férmula para elementos fijos:

ST:SS+SG+ SE

Para el caso de los elementos méviles, la superficie total por elemento se define por
la siguiente féormula:

St =Ss*nxh

De acuerdo con (Valencia Napan, 2019), los elementos de la férmula tienen el siguiente

significado:

- Superficie Total (St): el area minima total necesaria para la planta.
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- Superficie estatica (Ss): hace referencia al espacio ocupado por los equipos, los
muebles y la maquinaria involucrada en los procesos de funcionamiento. Para calcular
la superficie estatica, se realiza la siguiente operacion por elemento:

Ss = largo * ancho

- Superficie de gravitacion (Sg): sefiala el drea necesaria para cada operario en el uso del
mueble, equipo o maquinaria. Para calcular la superficie estatica, se realiza la siguiente
operacion por elemento:

S¢=Ss*N

En este caso, se considera N como el numero de lados a los que el operario accede al
elemento. Dicha letra, en mayuscula, no debe confundirse con la “n” mindscula, que hace
referencia a la cantidad necesaria para cada elemento fijo o movil.

- Superficie de evolucion (Sg): determina el area necesaria para el libre movimiento del
personal, ademas de los recursos materiales involucradas como equipos, insumos,
entre otros. Para hallar la superficie de evolucidn, se realiza el siguiente calculo por
elemento:

Sg = (Ss+ S¢) xK

Para obtener un resultado, se emplea el factor “k” conocido como coeficiente de
evolucién, “que representa una medida ponderada de la relacion entra las alturas de los
elementos moéviles y los elementos estaticos”. (Valencia Napan, 2019, pag. 22)

En este caso, hicorresponde a la altura promedio ponderada de los elementos mdviles
y hy hace referencia a la altura promedio ponderada de los elementos fijos que se ha detallado
para cada area del supermercado.

En base a la definicién de todos los elementos fijos, elementos méviles y considerando
una altura promedio de 1.65 m para cada persona, el valor de “k” es el siguiente:

, 4368 _
37
165 _ 0.724

T 2x1.14
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Para la primera planta del supermercado se ha aplicado el método por cada darea

definida en la Tabla 18, a excepcidén de las areas establecidas que cuentan con una superficie

definida.

a) Piso de venta

Para esta drea se ha considerado a los equipos mostradores de insumos, como estantes

o géndolas; equipos de refrigeracion de insumos, como vitrina refrigeradores o refrigeradores,

y aquellos muebles necesarios para la atencién en la caja como elementos fijos. Asimismo,

como elementos mdviles se ha definido a la encargada de caja, a los clientes, al vigilante de

turno y a las cestas con ruedas que empleardn para transportar sus compras dentro del

supermercado.

Considerando que se requiere de 2.5 m? por persona (CENEPRED, 2018), el aforo

aproximado del piso de venta es de 40 personas.

Tabla 21. Area minima de piso de venta para elementos fijos

Elementos fijos Altura Ancho Largo n Ss S Se ST
Estante de exhibicién
1.15 2.1 2 242 483 524 2498
centro
Refrigerador
) 1.88 0.6 0.525 2 032 0.32 046 217
comercial
Vitrina refrigerada 2.1 1.08 3.75 2 405 405 586 27.92
Estante de maderay
] 1.69 0.7 1.2 4 0.84 0.84 1.22 11.58
gondola
Cajero de mostrador 0.85 1.2 1.5 1 1.8 3.6 391 931
Silla giratoria 1.01 0.59 0.58 1 0.34 0.34 0495 1.18
Area minima requerida 77.14
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 22. Area minima de piso de venta para elementos méviles
Elementos méviles Altura Ancho Largo n N Ss S Se Ssxn
(h) (m?) xh
Cajero 1.65 X X 1 X 0.5 X X 0.83
Clientes 1.65 X X 40 X 0.5 X X 33.00
Vigilante de turno 1.65 X X 1 X 0.5 X X 0.83
Cesta con ruedas 0.36 0.35 0.49 30 1 0.17 0.17 025 1.85
Area minima requerida 36.50

Fuente: Elaboracidn propia
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b) Almacén de productos

Para el cdlculo de superficie necesaria, en esta darea, se han considerado como

elementos fijos o estaticos a los equipos de almacenamiento de insumos, como los estantes,

ademas de los equipos de refrigeracion de frutas, verduras y bebidas vegetales, como la vitrina

refrigerada. Asimismo, como elementos moéviles se incluye al encargado de almacén e

insumos, al operario de almacén, que apoya al jefe de area, y a los operarios de proveedores

que realizan entregas de insumos al supermercado.

Tabla 23. Area minima de almacén de productos para elementos fijos

Elementos fijos

Altura Ancho Llargo n

Ss Sg Se ST

Estante de maderay 1.69 0.7 1.2 4 0.84 0.84 1.23 11.65
gondola
Vitrina refrigerada 2 1.8 0.68 1 122 1.224 1.796 4.24
Area minima requerida (m?) 15.89
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 24. Area minima de almacén de productos para elementos méviles
Elementos mdviles Altura Ancho Largo n Ss S Se Ssxn
(h) (m?) xh
Encargado de 1.65 X X 1 0.5 X X 0.83
logistica y almacén
Operario de 1.65 X X 1 0.5 X X 0.83
almacén
Operario de 1.65 X X 2 0.5 X X 1.65
proveedores
Area minima requerida (m?2) 3.30

Fuente: Elaboracion propia

c) Area de despacho

Esta drea considera como elementos fijos la mesa y silla que emplea el operario como

soporte para despachar los pedidos de la venta online del supermercado. Ademas, se incluye

el estante, en donde tiene a disposicion los materiales y herramientas necesarias para la

actividad como envases de vidrio, bolsas reutilizables, entre otros.

Como elementos mdviles se considera solo al operario de despacho de pedidos, pues

es el Unico trabajador de esa area.

Tabla 25. Area minima del 4rea de despacho para elementos fijos

Elementos fijos

Altura Ancho Llargo n

Ss S Se ST

Mesa

0.74

0.71 1.20 1

085 170 1.87 4.43

Silla

0.81

0.46 0.53 1

0.24 0.24 0.36 0.85
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Elementos fijos Altura Ancho Largo n N Ss S Se ST

Horno de secado 0.94 0.61 0.64 1 1 0.39 039 0.57 1.35
Estante 1.83 091 031 1 1 0.28 0.28 0.41 0.98
Area minima requerida 7.61

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26. Area minima del 4rea de despacho para elementos méviles

Elementos méviles Altura Ancho Largo n N Ss S Se Ssxn
(h) (m?) xh

Operario 1.65 X X 1 X 0.5 X X 0.83

Area minima requerida 0.83

Fuente: Elaboracion propia

Para la segunda planta del supermercado se ha aplicado el método por cada drea
definida en la Tabla 19, a excepcién de las dareas establecidas, como los bafios, el
estacionamiento y los pasillos, que cuentan con una superficie definida.

d) Oficinas

Incluye a las areas de gerencia y a las areas administrativas, en las que se ha definido
como elementos fijos el escritorio, la silla giratoria y en el caso de la gerencia financiera,

también se ha incluido la mesa de conferencia.

Como elementos mdviles se ha considerado a los empleados que realizan sus labores

en cada area asignada, de acuerdo con la descripcion de la Tabla 13.

Tabla 27. Area minima del drea de gerencia general para elementos fijos

Elementos fijos Altura Ancho Largo n N Ss S Se ST
Escritorio 0.76 1.2 0.59 1 2 0.708 1.42 1.54 3.66
Silla giratoria 1.01 0.59 0.58 1 1 0.34 0.34 0.495 1.18

Area minima requerida 4.84

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 28. Area minima del area de gerencia general para elementos méviles

Elementos mdviles Altura Ancho Largo n N Ss S Se Ssxn
(h) (m?) xh

Gerente general 1.65 X X 1 X 0.5 X X 0.83

Area minima requerida 0.83

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29. Area minima del drea de gerencia financiera para elementos fijos

Elementos fijos Altura Ancho Largo n N Ss S Se ST

Escritorio 0.76 1.2 0.59 1 2 0.71 1.41 1.53 3.66
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Elementos fijos Altura Ancho Largo n N Ss S Se ST
Silla giratoria 1.01 0.59 0.58 1 1 0.34 034 049 1.18
Mesa de conferencia 0.75 1.2 2.4 1 2 288 576 6.25 14.89
Silla giratoria para 1.01 0.59 0.58 7 1 0.34 034 0.49 8.26
reunién

Area minima requerida 27.99

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 30. Area minima del drea de gerencia financiera para elementos méviles

Elementos moéviles Altura Ancho Largo n N Ss S Se Ssxnxh
(h) (m?)
Jefe de finanzas 1.65 X X 1 x 05 «x X 0.83
Junta directiva 1.65 X X 6 x 05 «x X 4.95
Area minima requerida 5.78

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31. Area minima del drea administrativa para elementos fijos

Elementos fijos Altura Ancho Largo n N Ss S Se ST
Escritorio 0.76 1.2 0.59 2 2 071 142 154 7.32
Silla giratoria 1.01 0.59 0.58 2 1 0.34 0.3422 0.495 2.36

Area minima requerida 9.68

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32. Area minima del 4rea administrativa para elementos méviles

Elementos méviles Altura Ss Ssx n
Ancho Largo n N S Se
(h) (m?) xh
Encargado de
) 1.65 X X 1 X 0.5 X X 0.83
ventas online
Jefe de marketing y
L. 1.65 X X 1 X 0.5 X X 0.83
pagina web
Area minima requerida 1.65
Fuente: Elaboracidn propia
e) Almacén de limpieza

Para esta area, el elemento fijo es un recurso de iguales caracteristicas a la del area de
despacho, especificamente, el estante. Asimismo, como elemento moévil se considera al
encargado de limpieza que gestiona sus herramientas y productos necesarios para el aseo y
orden de las diferentes areas del supermercado.
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Tabla 33. Area minima del almacén de limpieza para elementos fijos

Elementos fijos Altur Anch Llarg n N Ss S Se ST

a o o
Estante 1.83 091 0.31 1 1 028 0.28 041 0.97
Area minima requerida 0.97

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 34. Area minima del almacén de limpieza para elementos méviles

Elementos moéviles Altura Ancho Largo n N Ss Se Sk Ssxnxh
(h) (m?)
Encargado de 1.65 X X 1 X 0.5 X X 0.83
limpieza
Area minima requerida 0.83

Fuente: Elaboracidn propia

Considerando que el supermercado eco amigable cuenta con areas establecidas, se
detalla a continuacién el area disponible en cada una de ellas.

Tabla 35. Superficie disponible de las areas establecidas

Areas fijas L (m) A (m) n Area total
Estacionamiento 6.7 3.8 1 25.46
Bafio 1 3.12 2.2 1 6.86
Bafio2 3.12 2.2 1 6.86
Pasillo 1 15.1 1.2 1 18.12
Pasillo 2 8.44 1.2 1 10.13

Fuente: Elaboracidn propia

A partir de esto, se puede calcular el requerimiento minimo de superficie total para el
supermercado eco amigable, considerando los elementos fijos de cada area.

Tabla 36. Superficie minima requerida

Areas totales Superficie requerida en m?
Piso de venta 77.58
Almacén de productos 15.89
Area de despacho 7.61
Gerencia general 4.87
Gerencia financiera 28.15
Area administrativa 9.74
Almacén de limpieza 0.98
Estacionamiento 25.46
Bano primer piso 6.86

Bafio segundo piso 6.86
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Areas totales Superficie requerida en m?
Pasillo 1 18.12
Pasillo 2 10.13
Area total requerida (minima) 212.25

Fuente: Elaboracion propia

5.2.6. Diagrama de bloques

Al definir el area minima necesaria para el supermercado, a partir del método de
Guerchet, se procede a la elaboracion de los diagramas de bloques de la primera y segunda
planta.

En primer lugar, se debe tener en cuenta areas funcionales detalladas a continuacidn
para el caso de la planta baja.

Tabla 37. Areas funcionales de la primera planta

Areas de la primera planta

Piso de venta

Almacén de productos

Area de despacho

Estacionamiento

G | W|IN| -

Banos

6 Pasillos

Fuente: Elaboracion propia
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6

Figura 24. Diagrama de bloques para primera
planta
Fuente: Elaboracién propia

Para la segunda planta del supermercado, se debe considerar la tabla a continuacién,

en la que se detallan las areas del supermercado necesarias para el segundo piso.

Tabla 38. Areas funcionales de la segunda planta

Areas de la segunda planta

Gerencia general

Gerencia Financiera

1
2
3 Oficina administrativa
4

Almacén de limpieza

5 Bafos

Fuente: Elaboracidon propia
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Figura 25. Diagrama de bloques para segunda
planta

Fuente: Elaboracidn propia
5.2.7. Layouts alternativos

A partir de los diagramas de bloques desarrollados para la primera y segunda planta,
se establecen dos alternativas de layout final para cada piso del supermercado, que optimiza
la distribucidn final de las areas necesarias.

Para la primera planta se realizan la distribucién optimizada de las areas senaladas en
la Tabla 37 y se establecen dos alternativas de layout final.
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6

Figura 26. Primera alternativa de layout
para la primera planta

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 27. Segunda alternativa de layout
para la primera planta
Fuente: Elaboracidn propia

De igual manera, para la segunda planta se realizan una distribucién optimizada de las
areas sefaladas en la Tabla 38 y se establecen dos alternativas de layout final.
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LIBRE

Figura 28. Primera alternativa de /layout
para la segunda planta
Fuente: Elaboracion propia

5 LIBRE

Figura 29. Segunda alternativa de layout
para la segunda planta
Fuente: Elaboracidn propia
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5.2.8. Evaluacion multicriterio de layouts alternativos

A partir de las alternativas de layout final para cada planta del supermercado, se realizd

una evaluacidn multicriterio para establecer la opcién que mejor se ajusta a los criterios

sefialados en la Tabla 39 y en la Tabla 40. Asimismo, para la calificacién de las alternativas, en

las evaluaciones de la primera y segunda planta, se han tomado en cuenta los indicadores de

la Tabla 12.

Tabla 39. Evaluacién multicriterio de alternativas de la primera planta

Criterios Peso% Alternativas

Alternativa 1 Alternativa 2

Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje

Mejor adaptacion a las areas 30% 5 1.50 3 0.90
establecidas
Mayor ajuste a la tabla de 25% 4 1.00 3 0.75
relaciones
Menor recorrido 25% 3 0.75 3 0.75
Ergonomia 20% 4 0.80 4 0.80
Total 100% 4.05 3.2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 40. Evaluacién multicriterio de alternativas de la segunda planta

Criterios Peso% Alternativas

Alternativa 1 Alternativa 2

Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje

Mejor adaptacion a las areas 30% 5 1.50 3 0.90
establecidas
Mayor ajuste a la tabla de 25% 5 1.25 3 0.75
relaciones
Menor recorrido 25% 3 0.75 4 1.00
Ergonomia 20% 3 0.60 4 0.80
Total 100% 4.1 3.45

Fuente: Elaboracidn propia

Los resultados de ambas evaluaciones multicriterio determinaron que la primera

alternativa de layout, tanto para el primer como para el segundo piso, son las mejores

opciones para la redistribucion en planta del supermercado eco amigable. A partir de esto, se

desarrollé en AutoCad, el plano del supermercado eco amigable para cada planta (APENDICE

F).
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Procesos del supermercado eco amigable

En la presente seccion se detallaran los procesos del supermercado eco amigable que

son considerados como parte del core del negocio. Estos son los procesos de venta, tanto

presencial como online, y el proceso de desinfeccion de envases reutilizables de vidrio.

Segln la Ley N°29571 es indispensable la proteccion hacia el consumidor para que no

se llegue a afectar sus legitimos intereses. Es esta la razdén por la que se busca ofrecer el mejor

servicio a todos los consumidores; por dicha razén, se han planteado procesos de ventas

eficientes, ademads de, un proceso de desinfeccidn de envases reutilizables, garantizando la

completa satisfaccidon del consumidor con el producto ofrecido.

5.3.1.

tienda.

Procesos de venta en el supermercado

a) Proceso de venta presencial. El proceso inicia cuando el cliente ingresa a la
En esta seccidn se pueden distinguir tres escenarios distintos:

Si el cliente trae envases que ha adquirido del supermercado en compras previas,
entonces debe dejar los envases para que sean desinfectados y podra utilizar envases
de la tienda. El cliente solo podra dejar los envases que estén en buen estado, tanto la
parte de vidrio como la tapa. El vigilante estara encargado de sellar tantos envases
como numero de envases el cliente dejé para desinfectar. Este sello servira para que
en la caja no se los cobren.

Por otro lado, si el cliente trae sus propios envases reutilizables, entonces debera
pesarlos en una maquina que emitird una etiqueta con el peso del envase y el cliente
pegara en el envase esa etiqueta. Debera realizar ese proceso para todos los envases
gue haya llevado al supermercado.

Por otro lado, si es que no trajo ningun envase o si necesita envases adicionales, tiene
la posibilidad de cogerlos al ingreso o posteriormente, en la zona de abarrotes. Estos
envases no seran sellados, pues en la caja se deberdn cobrar.

Posterior a este proceso, el cliente a escoger sus productos de las secciones de frutas

y verduras, abarrotes o bebidas vegetales. En el caso de adquirir frutas, verduras o bebidas

vegetales, tendra la opcidn de almacenarlos en una bolsa reutilizable, que puede adquirir

durante el recorrido por el piso de venta. Por otro lado, en el caso de los abarrotes debera

usar los envases previamente tarados y etiquetados o escoger envases que ofrece la

empresa.

Una vez que haya escogido todos los productos que desea llevar se dirigird a caja,

donde la cajera escaneara el producto si este es una bebida y si se trata de frutas, verduras

o abarrotes entonces procedera a pesar el producto. En caso se trate de envases de la

empresa, la cajera los agregard a la cuenta siempre y cuando no estén sellados.

Para transportar sus productos el cliente podra usar alguna bolsa propia o podra

adquirir en la caja bolsas de tela reutilizables, las cuales la cajera le ofrecera.

Posteriormente, le indicara el monto a pagar al cliente. Este pago, realizado por el cliente,
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serd verificado por la cajera, previo a entregarle el comprobante correspondiente: boleta
o factura. Finalmente, le entregara el pedido. El diagrama de flujo del proceso se puede
observar en la Figura 30.

Cliente Cajera

Inicio

v

Ingresar

|

Seleccionar
productos

.

Pesary escanear

Pagar

v

Entregar pedido

!

Fin

Figura 30. Diagrama de flujo del proceso de venta presencial
Fuente: Elaboracidn propia

b) Proceso de venta online. El proceso de venta comenzara cuando el cliente ingrese en
la pagina web. Si el cliente se encuentra registrado, procedera a iniciar sesién en la paginay,
si no lo est3, le pedira ingresar sus datos personales: nombres, apellidos, DNI, edad, direccién,
numero de celular, correo electrénico y su ubicacion.

Posteriormente, debera elegir la categoria de productos que desea adquirir y comenzar a
seleccionar y agregar a su carrito todos los productos que desee, especificando la cantidad de
cada uno. Si desea adquirir mdas productos, seleccionard otra categoria y procedera de la
misma manera hasta haber culminado la seleccién de los productos deseados.

Luego deberd finalizar la compra, donde se le pedira que especifique si tiene o no envases
de la tienda y especifique el tamafio y la cantidad. En el caso de no tener envases, podrd
afadirlos a su cuenta. Luego, debera especificar su medio de pago, seleccionando si pagara
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mediante transaccion bancaria o yape. Una vez seleccionado esto y al darle a finalizar compra,
deberd aparecerle un mensaje con el nimero de su pedido y datos de contacto. Ademas, le
llegara un correo automatico con la proforma de venta, confirmando la compra e indicandole
que debera realizar el pago y enviar su comprobante via WhatsApp o correo electrénico. En
pantalla le apareceran los datos de yape, la cuenta bancaria, el correo electrénico y el botdn
clic de WhatsApp Business, que le permitira ser redirigido a WhatsApp para contactar con la
encargada de ventas online y confirmar el pago.

Cuando el cliente realice el pago y la confirmacién mediante WhatsApp o correo
electronico, la encargada de ventas online verifica la orden, confirma el pedido y envia el
comprobante de pago al cliente y la orden de venta al despachador. Se debe mencionar que
se tiene una politica de entrega de pedidos de 36 horas como mdaximo, tiempo medido desde
que el cliente realiza su pedido hasta que lo recibe.

El despachador es quien se encarga de armar el pedido y posteriormente entregarselo al
encargado de delivery o motorizado. Este Ultimo es el encargado de entregar el pedido al
cliente y de verificar si la cantidad de envases que ha entregado es igual a la cantidad de
envases que especificd que iba a devolver en la pagina web. En caso la cantidad devuelta sea
menor, el motorizado se encargard de cobrarle los envases restantes.

Cliente Encargada de ventas Despachador Motorizado

Inicio

'

Realizar pedido

|

Pagar

'

Confirmar pedido

v

Armar pedido

[

Entregar pedido

l

Recibir pedido

Fin

Figura 31. Diagrama de flujo del proceso de venta en la pagina web
Fuente: Elaboracion propia



127

5.3.2. Procesos de desinfeccion de envases reutilizables

La limpieza de envases reutilizables busca destruir, inactivar o retener
microorganismos presentes en ellos para no dafar al alimento almacenado y asi evitar el
surgimiento de enfermedades o intoxicaciones que pueden afectar la salud del consumidor.
Existen diferentes materiales que son usados para la produccién de envases reutilizables, por
lo que son sometidos a diferentes procesos de desinfeccidn. En el caso del supermercado eco
amigable, se desinfectaran los envases de vidrio.

El proceso de desinfeccién se realizard unicamente a los envases, que son dejados
por los clientes, previamente comprados en el supermercado. El despachador se encargard de
llevar dichos envases a su drea y comenzarad verificando si éstos se encuentran en buen estado.
Si cumplen con esa condicién, se lavaran en una solucién de agua y jabdn, en caso sea lo
contrario, se desechardn. Posteriormente, los envases seran sumergidos en una olla, donde
herviran durante 10 minutos. Transcurrido los 10 minutos, los envases seran retirados con una
pinza y colocados boca abajo sobre un pafio limpio. Seguidamente, seran introducidos en el
horno a 130°C para asi evitar secarlos manualmente con pafios o trapos y prevenir algun tipo
de contaminacion.

Para la limpieza de las tapas de dichos envases, también se deberd verificar que se
encuentren en buen estado, si es asi, se deberan lavar con agua jabonosa caliente vy
posteriormente hervir por dos minutos (Rodriguez, 2018). En caso las tapas no se encuentren en

buen estado, seran desechadas.

Finalmente, los envases estaran listos para ser utilizados en el supermercado eco
amigable. El diagrama de flujo del proceso se puede observar en la Figura 32.
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Figura 32. Diagrama de flujo del proceso de desinfeccion de envases reutilizables
Fuente: Elaboracidon propia
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5.3.3. Manual de Procedimientos

En la presente seccién se presentardn los diagramas de flujo de cada uno de los procedimientos

correspondientes a la venta presencial, online y a la desinfeccién de envases reutilizables.

5.3.3.1.

MAPRO del proceso de venta presencial

a) Diagrama de flujo del proceso de ingresar
Ingresar
No Tomar envases
T necesarios
Ingresar a la ¢Trae sus propios
tienda envases?
15\’
Si
No .
Envase adquirido previamente: - Si i 55 No
’% < = |§ emp,§5a7 > Pesarenvase > Recibir etiqueta — Colocar etiqueta ———><__j Ultimo envase? LN:;\?:'SI;;,?BS —
S
No
ls\'
¢Envase en buien No
estado?
lS\'
Dejar envase
para desinfeccién
@
= Generar etiqueta
g con el peso del —
= envase
£ l
5 SEETTIED — Entregar envase
=) envase
>
Figura 33. Diagrama de flujo del proceso de ingreso
Fuente: Elaboracion propia
b) Diagrama de flujo del proceso de seleccionar los productos
Seleccionar productos
Si
¢ A frut No No 5 dquirir o No
¥, clompraraintas. < Comprara abarrotes? +Comprara bebida? - (DESeEaadquinratre ./
o verduras? producto?
- " Si
Si Si
I
£
o £Tiene envasés._ Si Seleccionar Seleccionar
suficientes? T producto producto
&Tiene bolsa para St Tomar los
sus productos? envases del
No supermercado
No l necesarios
Tomar bolsa de tela Seleccionar Agregtarda 2 ]
del supermercado producto cesta de
compras

Figura 34. Diagrama de flujo del proceso de seleccionar los productos

Fuente: Elaboracion propia
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c) Diagrama de flujo del proceso de pesar y escanear
Pesar Yy escanear
% * Acercarse a caja —
:
Escanear
Nu’—' producto
Ly ¢Producto requiere
pesaje? N N
2 si Ingresar cédigo o ol .
— ooy ] e e < ARSI S i A e[ o
Si l
Ingresar codigo
de envases
Figura 35. Diagrama de flujo de pasar por caja
Fuente: Elaboracion propia
d) Diagrama de flujo del proceso de pagar
Pagar
|y Indicar montoa |
- pagar
o Verificar Comprobante de {
S pago pago N
o
=
2z . ¥
@] —» Realizar pago —

Figura 36. Diagrama de flujo del proceso de pagar
Fuente: Elaboracidn propia
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e) Diagrama de flujo del proceso de entregar pedido

Entregar el pedido

> Entregar pedido —

Cajera

'» Recibir pedidc — Retirarse de caja—»

Cliente

Figura 37. Diagrama de flujo del proceso de entregar pedido

Fuente: Elaboracidén Propia

5.3.3.2. MAPRO del proceso de venta online

a) Diagrama de flujo del proceso de realizar pedido

Realizar pedido

|Nu

si l Sel
Ingresar a la ¢Se encuentra . Elegir categoria eleccionar Afiadir al carrito - el
—>lniciar sesion — —><Uttimo producto? o tonda? o

pagina web registrado? de productos productoy = de compras
cantidad
\NO—' lS\—v Ingresar la
cantidad y
Registrarse o d

envases

>

Cliente

No
iene envasésde__, |Agregar envases|

Seleccionar
método de >
pago

Finalizar
pedido

Figura 38. Diagrama de flujo del proceso de realizar pedido
Fuente: Elaboracidn propia
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b) Diagrama de flujo del proceso de pagar
Pagar

€ M dios d
g ostrar medios de
= Generar proforma Enviar proforma de pago y datos de
c de venta venta
=] contacto
0
o

Cliente

Realizar pago —»

Enviar constancia
de pago

Encargada de ventas

Recibir constancia
de pago

Figura 39. Diagrama de flujo del proceso de pagar

Fuente: Elaboracion propia

c) Diagrama de flujo del proceso de confirmar pedido

Confirmar pedido

w
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- venta
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=z de pago — Verificar datos —— Confirmar pedido
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L]
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Figura 40. Diagrama de flujo del proceso de confirmar pedido

Fuente: Elaboracion propia
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d) Diagrama de flujo del proceso de armar pedido
Armar pedido

= | No
[11]
o y Recibir orden de Si Entregar pedido
a > s or —> Armar pedido —» ¢ Conforme? — gar ped
@ / venta para su envio
O

Encargado de delivery

w

Recibir pedido  —{

Figura 41. Diagrama de flujo del proceso de armar pedido

Fuente: Elaboracion propia

e) Diagrama de flujo del proceso de entregar pedido
Entregar pedido
2 Nof
2
3 (Efivases dewielloses g1 [ cop
3 | Rechbirpedido —» Transportar pedido —> Entregar pedido fenor a a cantidad indicada—» “*1%{ TESES
B en la pagina?
5
g
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2
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J

Recibir pedido —»

Si i
sTiene envasespor 2, ¢Envasesenbuen Si , oo e envases
devolver? estado?

¥ No

L Pagar

L

No

Figura 42. Diagrama de flujo del proceso de entregar pedido

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.3.3. MAPRO del proceso de desinfeccion de envases

a) Diagrama de flujo del proceso de lavar envases

Lavar envases

Prepararsnlgmqn » Lavarcnr_'lfdn:ha >
de agua con jabon solucion \

Despachador

Figura 43. Diagrama de flujo del proceso de lavar envases
Fuente: Elaboracidn propia

b) Diagrama de flujo del proceso de hervir envases

Hervir envases

Verter agua en la i
a 3 Colocar envases en 3 Henrvir por 10 »

| .
/ olla olla minutos

Despachadar

Figura 44. Diagrama de flujo del proceso de hervir envases

Fuente: Elaboracidn propia
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c) Diagrama de flujo del proceso de secar envases

Secar envases

3 i - Secar en horno a /
| Retlrarl:r;\;flgses = ——> Escurrir en mesa ———® 130°C i

Despachadaor

Figura 45. Diagrama de flujo del proceso de secar envases
Fuente: Elaboracion propia

d) Diagrama de flujo del proceso de lavar tapas
Lavar tapas

=

= — —

= ; ; Preparar solucion i : \
5 ( | » deaguacaliente ——p LAvArcondicha | \
w L f e solucion \ /
) / con jabon \ :
i - _

Figura 46. Diagrama de flujo del proceso de lavar tapas
Fuente: Elaboracidn propia
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e) Diagrama de flujo del proceso de hervir tapas
Hervir tapas
=
=
= '
= \ ) Verter agua en la ) Colocar tapas en ) Hervir por 2
= / olla olla minutos
a
Figura 47. Diagrama de flujo del proceso de hervir tapas
Fuente: Elaboracidn propia
f) Diagrama de flujo del proceso de secar tapas

Secar tapas

—

Despachador

olla

Retirar tapas de la Enre »

Figura 48. Diagrama de flujo del proceso de secar tapas

Fuente: Elaboracién propia

5.4. Materiales y equipos

La maquinaria, equipos y herramientas necesarias para el funcionamiento del
supermercado eco amigable que implica a los procesos de venta, el almacenamiento de
insumos y la gestion administrativa, se describirdn a continuacion en la tabla a continuacién.

Tabla 41. Materiales y equipos

MAQUINARIA /
EQUIPO

ESPECIFICACIONES TECNICAS

Funcidn

Cobro y pesaje de productos
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MAQUINARIA / ;
ESPECIFICACIONES TECNICAS
EQUIPO
Dimensiones  Alto: 40 cm, Largo:30 cm, Ancho: 45 cm
Balanza y caja Capacidad 15 kg
registradora Costo Unitario S/. 1056.38
Cantidad 01
Funcion Desinfeccién de envases

Dimensiones

Alto: 50 cm, Didmetro: 40 cm, Espesor: 2.5 mm

Paila Capacidad 62.8L

Costo Unitario S/.499.90

Cantidad 01

. Pesaje, emision de etiquetas de peso y precio para
Funcion
envases

Dimensiones  Alto: 54 cm, Largo: 41 cm, Ancho: 50 cm
Balanza -

Capacidad 30 kg

Costo Unitario S/. 6 500.00

Cantidad 01

Funcién Refrigeracion de frutas y verduras

o ) Dimensiones  Alto: 210 cm, Largo:375cm, Ancho:108 cm

Vitrina refrigerada

) ] Capacidad 1430L
abierta comercial
Costo Unitario S/.3609.20
Cantidad 02
Funcidn Refrigeracion

Dimensiones

Alto:188.2 cm, Largo: 52.5 cm, Ancho: 60 cm

Estante de exhibicidn

Refrigerador comercial Capacidad 276L
Costo Unitario S/.360.54
Cantidad 02
Funcidén Contenedor de frutas y abarrotes de doble cara
Dimensiones Alto: 169 cm, Largo:120 cm, Ancho: 70 cm
Estante de madera y -
] Capacidad 200 kg
goéndola —
Costo Unitario S/.332.05
Cantidad 8
Funcion Contenedor de frutas y abarrotes

Dimensiones

Alto: 150 cm, Largo: 210 cm, Ancho: 115 cm

Capacidad 100L
centro
Costo Unitario S/.826.51
Cantidad 02
Cajero de mostrador Funcion Mueble de encargada de caja
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MAQUINARIA / ,
ESPECIFICACIONES TECNICAS
EQUIPO

Dimensiones  Alto: 85 cm, Largo: 150 cm, Ancho: 120 cm
Capacidad 100 kg
Costo Unitario S/. 288.74
Cantidad 01
Funcidén Soporte de trabajadores

Dimensiones

Alto: 101 cm, Largo: 58 cm, Ancho: 59 cm

Silla giratoria Capacidad 100 kg
Costo Unitario S/. 159.00
Cantidad 12
Funcién Mesa de trabajo

Dimensiones

Alto: 75.5 cm, Largo: 59 cm, Ancho: 120 cm

Escritorio Capacidad 40 kg

Costo Unitario S/.219.00

Cantidad 04

Funcidén Soporte de encargado del drea de despacho

Dimensiones  Alto: 81.3 cm, Largo: 53 cm, Ancho: 46 cm
Silla fija Capacidad 90 kg

Costo Unitario S/. 32.49

Cantidad 01

Funcidn Contenedor de materiales para despacho

Dimensiones  Alto: 183 cm, Largo: 31 cm, Ancho: 91 cm
Estante metdlico Capacidad 200 kg

Costo Unitario S/.115.79

Cantidad 02

Funcién Soporte para el armado de pedidos

Dimensiones

Alto: 74 cm, Largo: 150 cm, Ancho: 71 cm

Mesa de despacho Capacidad 50 kg
Costo Unitario S/. 104.67
Cantidad 01
Funcion Soporte para reuniones de junta directiva

Mesa de conferencia

Dimensiones

Alto: 75 cm, Largo: 240 cm, Ancho: 120 cm

Vitrina refrigerada de
almacén

Capacidad 90 kg

Costo Unitario S/.230.69

Cantidad 01

Funcién Refrigeracién de frutas, verduras y jugos vegetales

Dimensiones

Alto: 200 cm, Largo: 68 cm, Ancho: 180 cm
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MAQUINARIA / .
ESPECIFICACIONES TECNICAS
EQUIPO
Capacidad 1000L
Costo Unitario S/. 1934.54
Cantidad 01
Funcién Depdsito de granos

Caja - contenedor de

Dimensiones

Alto: 15.5 cm, Largo:72 cm, Ancho: 38.5 cm

] Capacidad 35L
almacenamiento
Costo Unitario S/. 15.20
Cantidad 12
Pala de acero Funcidn Herramienta de llenado de productos a granel
inoxidable 304 de Dimensiones 9”
calidad alimentaria Capacidad 5000000 unidades/mes

(Paquete de 5

Costo Unitario

S/.6.93

unidades) Cantidad 15 paquetes
Funcidn Soporte para transporte de productos del cliente
| ) (Tipo 1) Alto: 35 cm, Largo: 45 cm, Ancho: 12 cm
Dimensiones .
(Tipo 2) Alto: 41 cm, Largo: 35 cm, Ancho: 12 cm
. ) Tipo 1: 13 kg
Bolso reutilizable Capacidad \
Tipo 2: 18 kg

impermeable

Costo Unitario

Tipo 1:S/.0.1083
Tipo 2:5/:0.1385

Cantidad

Tipo 1: 500 unidades mensuales
Tipo 2: 500 unidades mensuales

Funcion

Etiqueta de precios para los productos

Impresora térmica . . Alto: 15 cm, Largo: 14.8 cm, Ancho: 22 cm Rollo: 8
Dimensiones . .
etiquetas Cddigo de cm; Media Amplitud: 2cm = 5.8 cm
barras + Adhesivo Capacidad 1000 adhesivos
Costo Unitario S/.359.00
Cantidad 01
» Para proteccién de operarios de logistica y
Funcion ]
Casco de seguridad almacén
Jockey 4 puntas con Dimensiones  Ancho: 22.5 cm, Alto: 23 cm, Profundidad: 28 cm
Rachet blanco Peso 0.38 kg
Costo Unitario S/.20.00
Cantidad 03
Escalera tijera aluminio Funcién Colocacion de productos en estantes

6 pasos

Dimensiones

Ancho: 57 cm; Alto: 184 cm; Profundidad: 12 cm
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Envase de

MAQUINARIA / .
ESPECIFICACIONES TECNICAS
EQUIPO
Capacidad de
90 kg
carga
Costo Unitario S/.299.00
Cantidad 01
Funcién Depdsito de alimentos de venta a granel

reutilizables (Ciento)

vidrio

Dimensiones

Capacidad

1kg

Costo Unitario

S/. 240.00

Cantidad

100 unidades mensuales

Envase de

reutilizable (Ciento)

Funcidn

Depdsito de alimentos de venta a granel

vidrio

Dimensiones

Capacidad

350 ml

Costo Unitario

S/. 150.00

Cantidad

100 unidades mensuales

Envase de

reutilizable (Ciento)

Funcidn

Depdsito de alimentos de venta a granel

vidrio

Dimensiones

Capacidad

150 ml

Costo Unitario

S/.125.00

Cantidad

100 unidades mensuales

Funcidn

Descarga de insumos

Dimensiones

Alto: 14.5 cm, Largo: 120 cm, Ancho: 100 cm

Capacidad 1200 kg
Pallets
Costo Unitario S/. 19.00
Cantidad 15
Funcién Carga de pallets

Estoca Pato Truper

Dimensiones

Altura: 1.24 cm, Longitud brazos: 1.22 cm, Espacio
entre brazos: 365 mm

Cesta con ruedas

Capacidad 3Tn
Costo Unitario S/.1140.00
Cantidad 01
. Medio de transporte de compras en el
Funcion
supermercado

Dimensiones

(Canasta) Alto: 36 cm, Largo: 49 cm, Ancho: 35 cm
(Mango) Largo: 44 cm

Capacidad

28 kg

Costo Unitario

S/.5 .42
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MAQUINARIA / ,
EQUIPO ESPECIFICACIONES TECNICAS

Cantidad 100
Funcién Hervir los envases de vidrio utilizados
Dimensiones Alto: 50 cm, Largo: 10 cm, Ancho: 35 cm

Cocina de induccion Capacidad 1 hornilla
Costo Unitario s/.349.00
Cantidad 01
Funcidn Secar los envases de vidrio utilizados
Dimensiones  Alto: 94 cm, Largo: 64 cm, Ancho: 61 cm

Horno Blackline Capacidad 59 L
Costo Unitario S/. 649.90
Cantidad 01

Fuente: Elaboracion propia

La maquinaria y equipos necesarios para el proyecto han sido cotizados en diferentes
empresas ubicadas dentro de la ciudad como Promart, ademds de pdginas web que trabajan
a pedido como Mercado Libre Peru, que realiza envios desde Lima y ofrece facilidad de pago.
Asimismo, se ha considerado a una empresa confiable, Alibaba, que ofrece promociones para
nuevos compradores y realiza envios internacionales seguros, puntuales y de productos de
calidad. Ante esto, se considera que la adquisicion de la maquinaria y equipos es factible.






Capitulo 6
Lineamientos de la pagina web del supermercado eco amigable

Para las ventas online del supermercado, se ha visto conveniente contar con una
pagina web, cuya funcionalidad cumpla con lo previsto en los procesos de venta y, que sirva
de apoyo para las decisiones de los encargados del supermercado. En este capitulo, se
presenta el diagrama de casos de uso, que permite conocer quiénes van a interactuar con la
pagina web. Asimismo, se muestra los requisitos que esta debe tener, tanto los funcionales
como los no funcionales para una mayor comprension.

6.1. Diagrama de casos de uso

Actualmente existen diversas metodologias para el desarrollo e implementacién de
proyectos de software, sin embargo, para poder estandarizar la manera de comprender estos
proyectos existe el Lenguaje Unificado de Modelado (UML), el cual permite comunicarse entre
miembros del equipo mediante diferentes herramientas. (Sparks, 2017)

El UML es un lenguaje que permite comunicar las necesidades de la implementacion
de software y lo hace a través de diferentes herramientas. Una de las herramientas es el
diagrama de casos de uso en el cual, se muestran las diversas opciones que tienen los actores
gue interactuan con el sistema. A continuacion, se muestra el diagrama de casos de uso de la
web del supermercado eco amigable:
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Figura 49. Diagrama de casos de uso de la pagina web del supermercado eco amigable
Fuente: Elaboracién propia
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Para el diagrama de casos de uso del supermercado eco amigable, se han identificado

cinco actores con sus respectivos casos de uso:

6.1.1.

Usuario

Es el actor base a partir del cual se inicia el diagrama. Los actores cliente y vendedor

van a heredar los casos de uso que este tiene, los cuales son:

6.1.2.

Crear cuenta: todos los usuarios que ingresen a la pagina web van a tener la capacidad
de poder tener una cuenta en la pagina para asi poder realizar sus pedidos. Dos casos
de uso que se podrian hacer al tener la cuenta creada es modificar la cuenta y/o
eliminar la cuenta.

Ver articulos: los articulos estaran a disposicidon para que puedan ver el stock de estos
y la variedad con la que se cuenta. De estar interesados en los productos, se podrd
hacer la compra, pero para esto se necesita estar en el actor cliente.

Cliente

El actor cliente es aquel que ya ha pasado por el actor usuario y que, ademas de los

casos de uso heredados de usuario, tiene los siguientes:

6.1.3.

Comprar productos: los clientes podran adquirir los productos ofrecidos en la pagina
web. Inicialmente, en el actor usuario solo se podran visualizar, pero con una cuenta
creada, ya podran hacer la compra. Dentro de este caso de uso se tienen las opciones
de Introducir los productos al carrito, pagar los productos y quitar productos del
carrito; de esa manera tendra la libertad completa de elegir y variar la compra a lo que
mejor se ajuste a sus necesidades.

Cancelar pedidos: los clientes podran cancelar el pedido, una vez que se ha procesado,

bajo ciertas normas para garantizar la mejor experiencia de compra.

Vendedor

Para poder ser vendedor se debe ser trabajador del supermercado, ya que seran

quienes gestionen la informacion brindada por los clientes. Ademds de los casos de uso

propios, también hereda los casos de uso del actor usuario porque es necesario para poder

apoyar a los clientes en sus necesidades. Este actor solo tiene un caso de uso adicional a los

heredados, pues su principal funcion serd la de poder gestionar todas las entregas a los

clientes de acuerdo con sus pedidos. Su caso de uso es:

Gestionar ventas: el vendedor podra visualizar todas las compras hechas por los
clientes y asi podrd gestionar esta informacién para poder planificar las entregas y
priorizarlas de acuerdo con los parametros establecidos. Es importante que se tenga
las opciones de priorizar para que se pueda dar la orden al encargado de entregar los
pedidos.
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6.1.4. Administrador

El actor administrador tendra a cargo toda la gestion de inventarios de los productos
para que se pueda mostrar en la pagina los datos mas reales posibles y asi no crear conflictos
entre las ventas que se procesan y el stock real de productos. Ademas, es un actor que se
dedica a la planificacion y requiere informacion que le permita tomar decisiones para mejorar
las ventas de la empresa; de los casos de uso del vendedor, tiene también los siguientes:

- Administrar ventas: al poder administrar las ventas tendra la opcidn de poder asignar
las personas que deberdn despachar el pedido y podrd tener el reporte general de las
ventas a lo largo del tiempo, la informacién debe ser brindada en tiempo real para que
pueda tomar decisiones cuando lo necesite.

- Gestionar stock: se tiene la opcidn de poder actualizar el stock con el que se cuenta,
ademas de eso se puede afadir nuevos productos o eliminarlos de la tienda online
para que no se tengan que cancelar ventas debido a la falta de stock de productos.

- Modificar productos: hay productos que pueden tener varias presentaciones, por lo
gue debe tener la opcidn de modificar la informacidn de los productos ya existentes y
esto puede tener ademas las opciones de cambiar precios, presentaciones y stock de
estos. Estas opciones se usaran de acuerdo con las necesidades del administrador.

6.1.5. Supervisor

El actor supervisor es el aguel de mayor nivel jerarquico dentro de la empresa y tendrd
acceso a informacién que ningun nivel inferior puede tener ya que se encargara de visualizar
reportes e informes para poder tomar decisiones estratégicas dentro de la organizacion.
Ademas de todos los casos de uso heredados, va a tener los siguientes:

- Gestionar documentos: es importante que pueda tener toda la base de datos necesaria
para tomar decisiones, los documentos deberdn quedar en el sistema ademas de
poder ser descargados, esto por seguridad ante la pérdida de algin documento. Se
puede extender los casos de uso a la visualizacion de informes especificos de ventas y

de stock.

- Gestionar informacion: sera el Unico actor que tiene acceso a toda la informacién de
la empresa, la cual viene a ser toda la base de datos de ventas, tiempos de entrega,
entregas realizadas, satisfaccién de los clientes, etc. Esta informacion serd la mas

importante para las decisiones que se deben tomar.

- Gestionar cuentas: sera el que puede gestionar la totalidad de las cuentas, pero la
responsabilidad serd que es el Unico actor que puede gestionar nuevas cuentas para
supervisores, las podra eliminar, ademas. Inicialmente el sistema debera tener una
cuenta de supervisor la cual serd modificada posteriormente.
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6.2. Requisitos funcionales de la pagina web

Los requisitos funcionales de la pagina web son aquellos que estdn relacionados

directamente con las caracteristicas que debe tener el sistema en cuanto a la manera de

utilizarlo. Para la pdgina web del supermercado se han clasificado como: Requisitos de

registro, ventas, planificacion e inventarios. Se detallan a continuacién.

6.2.1. Requisitos de registro

RF-RO1: al momento de registrarse, los clientes deben tener la opcidn de ingresar todos
sus datos personales o de vincularse con las cuentas de Facebook o Gmail.

RF-R0O2: el usuario que elija registrar sus datos manualmente debe ingresar sus
nombres, apellidos, DNI, nimero de celular, edad, username, contrasefia, direccion,
foto.

RF-R03: el usuario debe tener una opcion en la que pueda marcar su ubicacién a través
de un mapa.

RF-R04: la cuenta mediante la que trabajan los actores vendedor y administrador serdn
entregadas por el sistema. La debera crear la empresa que provee el servicio de Tl.

RF-RO5: el registro de nuevas cuentas para supervisor solo se puede hacer desde una
cuenta con el estatus de supervisor.

RF-R06: una cuenta con estatus de supervisor puede cambiar el estatus de las cuentas
de los actores vendedor y administrador.

RF-RO7: la primera cuenta con estatus de supervisor sera entregada por la empresa
proveedora, luego solo podran ser modificadas y creadas por el usuario con el estatus
de supervisor.

RF-R08: los datos para las cuentas de vendedor, administrador y supervisor deben ser
asignados automaticamente a través del cédigo del trabajador.

RF-R09: el sistema debera contar con un registro maestro de todos los clientes
registrados. Solo las cuentas con estatus de supervisor podran tener acceso a este
registro.

RF-R10: los nuevos registros deberan confirmar el tratamiento de datos personales de
acuerdo con las regulaciones legales y la Ley de Proteccidn de datos personales.

RF-R11: la cuenta que tenga el nivel de supervisor, serpa el Unico que puede tener
acceso a todos los datos de los usuarios registrados, teniendo siempre presente el
cumplimiento de la Ley N°29733.

6.2.2. Requisitos de ventas

RF-VO1: los clientes solo podran afadir al carrito de compra aquellos productos que
cuenten con stock.
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RF-V02: los clientes podran modificar la presentacion y cantidad de los productos que
seleccionan para comprar.

RF-V03: los clientes deberan especificar si cuentan con los envases para hacer el
cambio al momento de la entrega de la venta o si desea adquirirlos.

RF-VO04: las ventas generadas podrdn ser canceladas antes de ser confirmada por la
empresa.

RF-V05: los clientes deberan elegir la direccion de entrega mediante 2 opciones:
ingresar la direccidon de entrega o elegir la direccidn desde un mapa.

RF-V06: los productos se podran ordenar por los siguientes aspectos: recomendados,
menor a mayor precio y de mayor a menor precio.

RF-VO7: los productos se podran filtrar por: bebidas vegetales, abarrotes, frutas y
verduras.

6.2.3. Requisitos de planificacion

RF-P0O1: el sistema debera permitir gestionar el ingreso de nuevos productos y asignar
sus caracteristicas principales: precio, presentacion, cantidad disponible, nombre y
categoria.

RF-P02: el sistema debera permitir asignar una prioridad a las entregas de acuerdo con
las variables de tiempo y cercania.

RF-P03: el sistema deberd mostrar los pedidos pendientes por entregar en un mapa,
para una mejor visualizacién y organizacion eficiente de las entregas.

RF-P04: el sistema debera permitir la asignacion del responsable de entregar el pedido
pendiente.

RF-PO5: el sistema deberd mostrar una alerta de aquellos pedidos que llevan mas de
12h sin confirmar.

RF-P06: el sistema debera permitir que se pueda confirmar el pedido y enviar

instantdneamente un mensaje al cliente.

RF-07: el sistema deberd mostrar un reporte de ventas semanales y un compilado
mensual.

6.2.4. Requisitos de inventarios

RF-101: el sistema debera permitir ingresar la disponibilidad de productos y modificarlo
las veces que sea necesario.

RF-102: el sistema deberd actualizar automaticamente la cantidad de productos de
acuerdo con las ventas realizadas.
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RF-103: el sistema debera mostrar a las cuentas con estatus de supervisor los informes
de stock, ventas diarias, zonas con mas pedidos y ranking de compras por cliente.

RF-104: la cuenta con estatus de supervisor podra visualizar toda la base de datos
generada por el sistema.

RF-105: el sistema deberd permitir que se configuren precios promocionales con una
fecha deinicio y fin, luego de la fecha indicada el producto volvera a su precio anterior.

Requisitos no funcionales de la pagina web

Los requisitos no funcionales de la pagina web son aquellos que estan relacionados

con caracteristicas generales y restricciones que debe tener. Estos requisitos se han dividido

en obligatorios y deseables, se detallan a continuacion.

6.3.1.

6.3.2.

Obligatorios

RNF-001: los requisitos del sistema podran ser cambiados solamente por el supervisor.

RNF-002: los datos modificados en la base de datos deben ser actualizados para todos

los usuarios que acceden en menos de 2 segundos.

RNF-003: el estilo de la aplicacién debe tener una combinacién de los colores que
aparecen en el logo: blanco, verde, naranja y, ademas, puede usarse los colores plomo
y negro.

RNFOO04- todos los sistemas deben respaldarse cada 24 horas.

RNF-0O05: el sistema debe proporcionar mensajes de error que sean informativos y
orientados al usuario final.

RNF-OO06: el tiempo para reiniciar el sistema no debera ser mayor a 5 minutos.

RNF-0O07: el sistema no debera parar mas de 50 minutos al mes y no mas de 10 minutos
seguidos.

RNF-008: el software debe presentar los precios de los productos con dos decimales.

Deseables

RNF-DO01: el tamario de letra serd 16.

RNF-DO02: el sistema debe presentar un mensaje de error cuando se ingresa un nombre
de producto inexistente.

RNF-DO03: el sistema debe presentar una barra de busqueda de productos en la parte
superior derecha.






Capitulo 7

Estructura organizacional

La organizacion es parte fundamental del supermercado y como tal, debe abarcarse
con el mayor detalle posible. Por ello, este capitulo, contiene la estructura jerarquica de la
empresa y los requisitos del personal que la conforman.

7.1. Organigrama

Para el supermercado se ha aplicado una organizacion lineo funcional pues indica, de
manera jerarquica, a los responsables de areas y posibilita la especializacién. En base a eso, se
ha desarrollado el organigrama para “visualizar las jerarquias y la coordinaciéon de sus
empleados dentro de la organizacion”. (Bastidas Espinosa, 2018, pag. 26)

Gerente General

. Jefe de logistica Jefe de marketing
Jefe de finanzas . af
y almacén ¥ pagina web

[ [ [ I |

Operario de

Encargado de Encargado de

limpieza

Cajero Despachador Emcarg.ado ae Vigilante de turno
delivery

ventas online almacén

Figura 50. Organigrama del supermercado eco amigable
Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que, el gerente general es la persona con mayor autoridad en la
organizacidn. Este, a su vez, mantiene una relacién directa con el jefe de finanzas, quien se
encarga de la gestién financiera y supervisiéon del drea de ventas, el area de logistica y
almacén, y el drea de marketing y pagina web. Para mayor detalle, se describira las funciones
de cada miembro sefialado en el organigrama a través del Manual de Organizacion y
Funciones, conocido como MOF.
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7.2. Manual de Organizacion y Funciones

Para que una empresa funcione correctamente y logre los objetivos organizacionales,
de acuerdo con su misidn y vision, es necesario identificar en cada trabajador de la empresa,
desde los miembros de la alta direccion hasta los operarios, las funciones principales de su
puesto. En ese caso, el Manual de Organizacion y funciones se adecua idealmente pues,
“determina los cargos dentro de la estructura organica y las funciones que les competen”.
(Plan 14203, 2015, pag. 1)

Tabla 42. Descripcion del puesto de trabajo del Gerente General

Identificacion del cargo

Nombre del cargo

Gerente general.

Dependencia

Autoridad sobre: jefe de finanzas, jefe de logistica y almacén,
jefe de marketing y pagina web.

Numero de cargos 1

Cargo del jefe Directorio.

inmediato

Solicita reportes y Reporta a: directorio.

reporta a Solicita a: jefe de finanzas, jefe de logistica y almacén, jefe de

marketing y pagina web.

Resumen del cargo

Organizar, planificar, evaluar, supervisar, dirigir, inspeccionar
y motivar cada area de la empresa para el logro de la
productividad.

Funciones
especificas

Supervisar el desempefio de cada trabajador de la empresa y
supervision de todas las areas.

Definir de la misién, vision y objetivos estratégicos a cortoy a
largo plazo.

Busqueda de alianzas estratégicas.

Representar legalmente a la organizacién en gestiones
contractuales y de negocio.

Contratar a personal para la empresa.

Evaluar el estado financiero de la empresa y establecer
medidas para asegurar el crecimiento econdmico de esta.

Brindar beneficios de alimentacién a los empleados de
acuerdo con lo estipulado en la Ley N° 28051, Ley de
prestaciones alimentarias en beneficio de los trabajadores
sujetos a régimen laboral de actividad privada.

Evaluar trimestralmente el funcionamiento y desarrollo de la

organizacion.
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Identificacion del cargo

Perfil del cargo Formacidn basica: profesional en Ingenieria Industrial y de
Sistemas o de Administracion de Empresas.

Formacién complementaria: maestria de gerencia y Direccién
de empresas.

Experiencia laboral: minimo cuatro afios en cargos gerenciales.

Aptitudes y habilidades: coordinacidén, liderazgo, estrategia,
negociacion, empatia, proactividad, resolucién de conflictos y
manejo de personas.

Fuente: Tomado y adaptado de (Plan 14203, 2015)

Tabla 43. Descripcidn del puesto de trabajo del jefe de finanzas

Identificacion del cargo

Nombre del cargo  Jefe de finanzas.

Dependencia Depende de: gerente general.
Autoridad sobre: cajero, encargado de ventas online.

Numero de cargos 1

Cargo del jefe Gerente General.
inmediato

Solicita reportes y Reporta a: gerente general.
reporta a Solicita a: cajero, encargado de ventas online.

Resumen del cargo  Gestionar, ejecutar, controlar y registrar todas las operaciones
contables de la organizacidn, bajo la normativa legal.

Funciones Controlar cuentas bancarias de la empresa.

especificas Realizar informes contables de la empresa.

Registrar, en el libro de caja, los ingresos y egresos.

Pagar a proveedores y al personal.

Cerrar operaciones de ejercicio fiscal.

Emitir drdenes de servicio y de compra.

Realizar operaciones contables y de auditoria.

Perfil del cargo Formacién basica: profesional de Contabilidad, Economia o
carreras afines, incluida colegiatura.

Formacidn complementaria: capacitaciones en control de
finanzas y en uso de software de gestién financiera.

Experiencia laboral: minimo tres afios en cargos afines.

Aptitudes y habilidades: excelente nivel de expresién oral y
escrita, organizacién, control, resolucién de conflictos, trabajo
en equipo y puntualidad.

Fuente: Obtenido y adaptado de (Plan 14203, 2015)
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Tabla 44. Descripcién del puesto de trabajo del jefe de marketing y pagina web

Identificacion del cargo

Nombre del cargo

Jefe de marketing y pdgina web

Dependencia

Depende de: gerente general

Numero de cargos

1

Cargo del jefe
inmediato

Gerente General

Solicita reportes y
reporta a

Reporta a: gerente general

Resumen del cargo

Desarrollar, ejecutar, actualizar, controlar y mejorar los
sistemas informaticos y aplicar estrategias de marketing en la
empresa que promuevan la compra y fidelizacién en los
clientes potenciales.

Funciones
especificas

Realizar el mantenimiento y redisefiar la pagina web.

Administrar la base de datos de la organizacién y, programary
realizar su copia respectiva.

Desarrollar y ejecutar el plan de marketing.

Realizar campanfas publicitarias.

Supervisar actividades de desarrollo de software.

Promover el uso y gestionar Tl para la mejora continua de los
procesos de funcionamiento.

Gestionar y crear comunidad con los clientes potenciales de la

empresa.

Perfil del cargo

Formacion basica: profesional en Ingenieria Industrial y de
Sistemas o carreras afines.

Formacidon complementaria: capacitacién en gestidén de redes.

Experiencia laboral: minimo de tres afios en uso de software
de gestidn de redes y Tl o cargos afines.

Aptitudes y habilidades: idiomas extranjeros, organizacion,
proactividad, ingenio, creatividad y responsabilidad.

Fuente: Tomado y adaptado de (Plan 14203, 2015)

Tabla 45. Descripcién del puesto de trabajo del jefe de logistica y almacén

Identificacion del cargo

Nombre del cargo

Jefe de logistica y almacén

Dependencia

Depende de: gerente general

Numero de cargos

1

Cargo del jefe
inmediato

Gerente General
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Identificacion del cargo

Solicita reportes y
reporta a

Reporta a: gerente general
Solicita a: operario de almacén, despachador, encargado de
limpieza, encargado de delivery.

Resumen del cargo

Planificar, controlar, desarrollar y promover una correcta
gestion de los productos de almacén y operaciones logisticas
de la empresa.

Funciones
especificas

Tener una lista de proveedores, contactarlos y gestionar los
pedidos de diferentes productos para el abastecimiento del
almacén vy local.

Realizar informes mensuales de los productos mas requeridos
y de los préximos a abastecer de acuerdo con la estacion.

Gestionary controlar el abastecimiento de areas.

Programar la periodicidad de rutinas de limpieza en el local
comercial y verificar su cumplimiento.

Gestionar y controlar las entregas por delivery.

Manejar el almacén, ademas de verificar y controlar el buen
estado de los productos de acuerdo con lo estipulado en el
Decreto Supremo N°007-98-SA, sobre Vigilancia y Control
Sanitario de Alimentos y Bebidas.

Proponer estrategias para la reduccién de inventarios.

Gestionar y actualizar las funciones de cada miembro bajo su
direccion.

Controlar y administrar los recursos logisticos para la atencién
eficiente del cliente.

Perfil del cargo

Formacidon basica: profesional de Ingenieria Industrial o

carreras afines.

Formacidn complementaria: curso de especializacién en
Supply Chain Management y Lean Managment, curso de Excel

en nivel avanzado.

Experiencia laboral: minimo cuatro anos en cargos afines.

Aptitudes y habilidades: planificacién, organizacion,
comunicacion efectiva, resolucidon de conflictos, trabajo en
equipo, trabajo bajo presidn, orientacién hacia resultados.

Fuente: Obtenido y adaptado de (CRBM Consulting, 2019)

Tabla 46. Descripcion del puesto de trabajo del Cajero

Identificacion del cargo

Nombre del cargo

Cajero
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Identificacion del cargo

Dependencia Depende de: jefe de finanzas

Numero de cargos 1

Cargo del jefe Jefe definanzas
inmediato

Solicita reportes y Reporta a: jefe de finanzas
reporta a

Resumen del cargo Recepcionar, registrar, controlar y notificar las ventas, en
modalidad presencial, realizadas en la empresa.

Funciones Emisidn de facturas, boletas, notas de crédito y comprobantes
especificas en las ventas.

Registrar los pagos por pedido.

Recepcionar los productos y escanear el codigo de barras del
envase que indica el peso del envase.

Generar el precio final de la venta de acuerdo con el peso total
y el cédigo de producto.

Recepcionar pagos o documentos de valor en cada compra
realizada por los clientes.

Ofrecer como opcion la compra en bolsa de tela, si el cliente
no cuenta con la suya.

Contar y devolver el monto con exactitud y de manera rapida.

Realizar arqueo de caja.

Reportar las operaciones diarias de caja.

Perfil del cargo Formacidn basica: bachiller de contabilidad general.

Formacidn complementaria: entrenamiento para cajeros y
cursos de computacion.

Experiencia laboral: minimo un afio en cargos afines.

Aptitudes y habilidades: trato amable, destreza en calculos
matematicos, manejo de cajas registradoras y
responsabilidad.

Fuente: Obtenido y adaptado de (Direccién General del Empleo, 2016)

Tabla 47. Descripcién del puesto de trabajo del Encargado de ventas online

Identificacion del cargo

Nombre del cargo  Encargado de ventas online

Dependencia Depende de: jefe de finanzas

Numero de cargos 1

Cargo del jefe Jefe definanzas
inmediato
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Identificacion del cargo

Solicita reportes y
reporta a

Reporta a: jefe de finanzas

Resumen del cargo

Recepcidn, control y gestion de entrega de pedidos via online.

Funciones
especificas

Recepcionar los pedidos de la pagina web y verificar el voucher
de pago con el area financiera.

Confirmar el pedido al cliente y al despachador para que se
arme el pedido.

Verificar la entrega del pedido al cliente.

Ofrecer atencion al cliente para pedidos via online y
presencial.

Registrar el niumero de pedidos via online y el tiempo de
entrega del pedido a cargo de la unidad de delivery, controlada
por GPS.

Elaborar informe de pedidos, productos mas solicitados y
analisis del perfil de consumidores.

Perfil del cargo

Formacidn basica: carrera técnica en gestion comercial.

Formacidon complementaria: curso de Excel avanzado.

Experiencia laboral: minimo dos afos en cargos afines.

Aptitudes y habilidades: organizacidon, trabajo en equipo,
proactividad, responsabilidad y resistencia a trabajo presion.

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 48. Descripcidn del puesto de trabajo del Operario de almacén

Identificacion del cargo

Nombre del cargo

Operario de almacén

Dependencia

Depende de: jefe de logistica y almacén

Numero de cargos

1

Cargo del jefe
inmediato

Jefe de logistica y almacén

Solicita reportes y
reporta a

Reporta a: jefe de logistica y almacén

Resumen del cargo

Manipular, trasladar y verificar el estado éptimo de los
productos y equipos de almacenamiento bajo la orientacion
de su jefe directo.

Funciones
especificas

Actualizar el inventario el inventario de productos.

Apoyar en el abastecimiento de productos al piso de venta.

Realizar y registrar la entrega de productos al despachador
para el armado de pedidos via online.
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Identificacion del cargo

Recepcionar, estibar y verificar la calidad de los productos de
proveedores.

Verificar el Optimo estado de los estantes y vitrinas
refrigeradas.

Perfil del cargo

Formacidn basica: secundaria completa

Formacién complementaria: curso de estiba.

Experiencia laboral: minimo un afio en trabajos afines.

Aptitudes y habilidades: proactividad, empefio,
responsabilidad, proactividad, trabajo en equipo, orientaciéon
hacia resultados, resistencia a trabajo pesado, capacidad de
atencién y de aprendizaje continuo.

Fuente: Tomado y adaptado de (CONADIS PERU, 2015)

Tabla 49. Descripcion del puesto de trabajo del Despachador

Identificacion del cargo

Nombre del cargo

Despachador

Dependencia

Depende de: jefe de logistica y almacén

Numero de cargos

1

Cargo del jefe
inmediato

Jefe de logistica y almacén

Solicita reportes y
reporta a

Reporta a: jefe de logistica y almacén.

Resumen del cargo

Ejecutar, registrar y controlar la efectividad en el armado de

pedidos solicitados por los clientes via online.

Funciones
especificas

Recepcionar, controlar y ejecutar las 6rdenes de despacho de
pedidos del encargado de ventas online.

Solicitar los productos al operario de almacén.

Armar el pedido solicitado por el cliente via online.

Entregar el pedido al encargado de delivery.

Notificar la entrega del pedido al encargado de delivery.

Realizar la limpieza de envases utilizados.

Verificar el correcto estado de los materiales empleados en el
armado de pedidos.

Registrar y reportar el numero de pedidos armados
diariamente al jefe directo.

Proponer mejoras para la reduccidn del tiempo de despacho

de pedidos.

Perfil del cargo

Formacion bdasica: secundaria completa
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Formacidn complementaria: curso de despachador de
productos y unidades de carga.

Experiencia laboral: minimo un afio en trabajos afines.

Aptitudes y habilidades: responsabilidad, proactividad, trabajo
en equipo, orientacidn hacia resultados, resistencia a trabajo
pesado, capacidad de atencidn y de aprendizaje continuo.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 50. Descripcidon del puesto de trabajo del Encargado de limpieza

Identificacion del cargo

Nombre del cargo  Encargado de limpieza

Dependencia Depende de: jefe de logistica y almacén

Numero de cargos 1

Cargo del jefe Jefe delogisticayalmacén
inmediato

Solicita reportes y Reporta a: jefe de logistica y almacén
reporta a

Resumen del cargo Desarrollo de labores de limpieza, conservacion y verificaciéon
del correcto estado de equipos.

Funciones Realizar la limpieza de las areas del local.

especificas Verificar el estado de los insumos y equipos de limpieza.

Mantener en estado O6ptimo las instalaciones del
supermercado.

Mantenerse a disposicion de su jefe directo en las operaciones
de limpieza encargadas.

Perfil del cargo Formacidn basica: educacion secundaria

Formacidn complementaria: curso de limpieza e higienizacién

en supermercados.

Experiencia laboral: minimo un afio en cargos afines.

Aptitudes y habilidades: responsabilidad, organizacion,
empefio, respeto, trabajo en equipo y orden en sus labores.

Fuente: Tomado y adaptado de (Plan 14203, 2015)

Tabla 51. Descripcidn del puesto de trabajo del encargado de delivery

Identificacion del cargo

Nombre del cargo  Encargado de delivery

Dependencia Depende de: jefe de logistica y almacén

Numero de cargos 1

Cargo del jefe Jefe delogisticayalmacén
inmediato
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Identificacion del cargo

Solicita reportes y
reporta a

Reporta a: jefe de logistica y almacén

Resumen del cargo

Controlar, registrar y cumplir legalmente con el transporte de
pedidos para cada cliente de la empresa.

Funciones
especificas

Controlar y mantener el nivel adecuado de combustible y
lubricantes de la unidad.

Registrar viajes en una bitacora.

Cumplir con el reglamento interno de la empresa,
procedimientos, seguridad y demds normativa.

Transportar en buen estado y de manera puntual cada pedido
asignado.

Tener conocimiento actualizado de las disposiciones y reglas
de transito.

Perfil del cargo

Formacion basica: Educacion secundaria

Formacién complementaria: Curso de manejo para brevete
profesional A2.

Experiencia laboral: Minimo tres aifos en transporte de carga.

Aptitudes y habilidades: expresion oral y escrita, amabilidad,
responsabilidad, puntualidad y compromiso.

Fuente: Tomado y adaptado de (Plan 14203, 2015)

Tabla 52. Descripcidn del puesto de trabajo del vigilante de turno

Identificacion del cargo

Nombre del cargo

Vigilante de turno

Dependencia

Depende de: jefe de logistica y almacén

Numero de cargos

1

Cargo del jefe
inmediato

Jefe de logistica y almacén

Solicita reportes y
reporta a

Reporta a: jefe de logistica y almacén

Resumen del cargo

Vigilar, controlar, supervisar y apoyar en el ingreso,
permanencia y salida del personal y clientes en el
supermercado.

Funciones
especificas

Controlar el ingreso y salida de personas en el supermercado.

Verificar que el comportamiento de las personas en el local sea
el correcto.

Recepcionar los envases del supermercado y brindar tickets de
color respecto a la cantidad que ha recepcionado.
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Identificacion del cargo

Mantenerse a disposicion de su jefe directo en las operaciones
de vigilancia y control.

Perfil del cargo

Formacion basica: educacidon secundaria

Formacién complementaria: curso de vigilancia y control de
locales comerciales.

Experiencia laboral: minimo tres afios en cargos afines.

Aptitudes y habilidades: responsabilidad, empefio, manejo
adecuado de personas, respeto, trabajo bajo presion,
proactividad y orden en sus labores.

Fuente: Elaboracién propi






Capitulo 8
Analisis econémico y financiero

En el presente capitulo se va a mostrar los calculos necesarios para poder realizar el
analisis financiero. Los datos principales para tener en cuenta es el VAN, TIR y la cantidad de
afios en los que se va a recuperar la inversion inicial necesaria para ejecutar el proyecto.

8.1. Presupuesto de inversion

Para poder calcular el presupuesto total de inversidn, ha sido necesario definir todo el
equipo, maquinaria y demads que se necesitan para iniciar las operaciones del supermercado.
Los principales rubros son los de infraestructura, maquinaria y equipos, herramientas,
muebles y enseres y otros. Los costos se muestran a continuacion:

Tabla 53. Presupuesto de inversion para el supermercado

Rubro Valor Unitario Ridagss Total
totales

Infraestructura
Habilitacion del local S/. 10,000.00 1 5/. 10,000.00
Maquinaria y equipos
Balanza y Caja registradora S/. 1,056.38 1 5/ 1,056.38
Balanza S/. 6,500.00 1 S/ 6,500.00
Refrigerador comercial S/. 360.54 2 S/. 721.08
Impresora térmica S/. 359.00 1 S/. 359.00
Cocina de induccidn S/. 349.00 1 S/. 349.00
Horno Blackline S/. 649.90 1 S/. 649.90
Paila S/. 499.90 1 5/. 499.90
Herramientas
Pala de acero inoxidable de calidad
alimentaria S/. 6.93 15 S/. 103.95
Casco de Seguridad S/. 20.00 3 9/. 60.00
Escalera de tijera aluminio 6 pasos S/. 299.00 1 5/ 299.00
Pallets S/. 19.00 15 §/. 285.00

Estoca Pato Truper S/. 1,140.00 1 S/. 1,140.00
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Cesta con ruedas S/. 5.42 100 S/. 542.00
Muebles y enseres
Vitrina comercial refrigerada abierta S/. 3,609.20 2 S/. 7,218.40
Estante de madera y gondola S/. 332.05 8 §/. 2,656.40
Estante de exhibicion centro S/. 826.51 2 S/. 1,653.02
Cajero mostrador S/. 288.74 1 S/ 288.74
Silla giratoria S/. 159.00 12 §/. 1,908.00
Escritorio S/. 219.00 4 S/. 876.00
Silla Fija S/. 32.49 1 5/ 32.49
Estante metdlico S/. 115.79 2 S/. 231.58
Mesa de despacho S/. 104.67 1 S/ 104.67
Mesa de conferencia S/. 230.69 1 S/. 230.69
Vitrina refrigerada de almacén S/. 1,934.54 1 5/ 1,934.54
Caja contenedora de
almacenamiento S/. 15.20 12 5/. 182.40
Otros
Pagina web S/. 3,280.00 1 5/ 3,280.00
Total S/. 43,162.14

Fuente: Elaboracion propia

8.2. Proyeccién de ventas

Las ventas de acuerdo con cada producto ofrecido han sido calculadas de acuerdo con

la respuesta de las encuestas y ademas se ha tenido en cuenta un aproximado debido a los

productos que son usualmente consumidos por las familias peruanas. Se debe tener en cuenta

gue algunos productos no se venden en ciertos meses debido a que son de temporada o de

estacion. La proyeccién se muestra a continuacion:



Tabla 54. Proyeccion de ventas de los productos ofrecidos en el supermercado
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Cantidad de
productos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
mensual

ABAALDRA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAARROZ1 3,000 3,150 3,308 3,473 3,647 3,829 4,020 4,221 4,432 4,654 4,887 5,131 47,751
ABAAVANA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAAVENA1 500 525 551 579 608 638 670 704 739 776 814 855 7,959
ABACAELA1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
ABACHHIA1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
ABACHENO1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
ABAFIEOS1 500 525 551 579 608 638 670 704 739 776 814 855 7,959
ABAFRNCO1 500 525 551 579 608 638 670 704 739 776 814 855 7,959
ABAGANZO1 500 525 551 579 608 638 670 704 739 776 814 855 7,959
ABAHAACA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAHARAS1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAHAROZ1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAHAENA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAHAOCO1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAHANUA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAHARWI1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABALEEJAl 500 525 551 579 608 638 670 704 739 776 814 855 7,959
ABALIAZA1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
ABAMAANI1 200 210 221 232 243 255 268 281 295 310 326 342 3,183
ABAMALLA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
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Cantidad de
productos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
mensual
ABAPAELA1 200 210 221 232 243 255 268 281 295 310 326 342 3,183
ABAPEANAL1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAPOCAO1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABAPOORNO 0 0 0 150 158 165 174 182 191 201 211 222 1,654
ABAQUNCA1 250 263 276 289 304 319 335 352 369 388 407 428 3,979
ABASECAO1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABASEAZA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
ABASESOL1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
BEBKOCHA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
BEBLERAS1 400 420 441 463 486 511 536 563 591 621 652 684 6,367
BEBLENAS1 400 420 441 463 486 511 536 563 591 621 652 684 6,367
BEBLEOCO1 400 420 441 463 486 511 536 563 591 621 652 684 6,367
FRUARNQOSO 250 263 276 0 0 0 662 695 730 766 805 845 5,291
FRUCHOYAO 500 525 551 579 608 638 0 0 0 3,401
FRUDUZNOO 0 0 0 400 600 600 1,600
FRUFRESAO 600 600 600 0 0 0 1,800
FRUGRLLAO 600 600 600 600 600 600 600 600 600 5,400
FRULIMON1 800 840 882 926 972 1,021 1,072 1,126 1,182 1,241 1,303 1,368 12,734
FRULUUMAO 400 420 441 463 486 511 0 0 0 0 0 0 2,721
FRUMAINAO 0 0 0 600 630 662 695 729 766 0 0 0 4,081
FRUMANGOO 800 600 600 0 0 0 0 0 0 600 600 600 3,800
FRUMAANA1 800 840 882 926 972 1,021 1,072 1,126 1,182 1,241 1,303 1,368 12,734
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Cantidad de

productos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

mensual

FRUMAUYA1 600 630 662 695 729 766 804 844 886 931 977 1,026 9,550
FRUNAUGO1 800 840 882 926 972 1,021 1,072 1,126 1,182 1,241 1,303 1,368 12,734
FRUPALTA1 800 840 882 926 972 1,021 1,072 1,126 1,182 1,241 1,303 1,368 12,734
FRUPAAYAO 0 0 0 0 0 0 600 600 600 600 600 600 3,600
FRUPIINA1 800 840 882 926 972 1,021 1,072 1,126 1,182 1,241 1,303 1,368 12,734
FRUPLANO1 800 840 882 926 972 1,021 1,072 1,126 1,182 1,241 1,303 1,368 12,734
FRUSADIA1 800 840 882 926 972 1,021 1,072 1,126 1,182 1,241 1,303 1,368 12,734
FRUUVRDEO 800 600 600 0 0 0 0 0 0 600 600 600 3,800
VERAIJLLOO 600 600 600 0 0 0 0 0 0 600 600 600 3,600
VERAJAJOO 0 0 0 100 100 100 0 0 0 100 100 100 600
VERALFA O 0 0 0 0 0 0 100 100 100 100 100 100 600
VERALLFA1 150 158 165 174 182 191 201 211 222 233 244 257 2,388
VERARRDEO 0 0 0 0 0 100 105 110 0 0 0 315
VERBROLI1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERCAOTE1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERCEINAO 300 315 331 347 365 383 0 0 0 0 0 0 2,041
VERCEOJA1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERCHCLO1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERESAGO1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
VERESACA1 100 105 110 116 122 128 134 141 148 155 163 171 1,592
VERLEUGA1 150 158 165 174 182 191 201 211 222 233 244 257 2,388
VERLEADA1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
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Cantidad de
productos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
mensual
VERMACREO 300 315 331 347 365 383 402 422 443 0 0 0 3,308
VERMAADOO 0 0 0 300 315 331 347 365 383 402 422 443 3,308
VEROLLLOO 0 0 0 300 315 331 347 365 383 2,041
VERPALLAO 0 0 0 100 100 100 0 0 0 0 0 0 300
VERPAAPA1 600 630 662 695 729 766 804 844 886 931 977 1,026 9,550
VERPELLO1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERPINTO1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERPOOROO 200 210 221 0 0 0 0 0 0 0 0 0 631
VERRELLO1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERTOATE1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERYUUCA1 400 420 441 463 486 511 536 563 591 621 652 684 6,367
VERZARIA1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
VERZALLO1 300 315 331 347 365 383 402 422 443 465 489 513 4,775
ENVEND 11 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
ENVEND 21 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
ENVEND 31 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
ENVBO T11 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6,000
ENVBO T21 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6,000

Fuente: Elaboracion propia



169

8.3. Presupuesto de costos

Para poder realizar el presupuesto de costos, se ha tenido en cuenta que existen costos directos e indirectos, por tanto, se muestra estos
costos en apartados diferentes.

8.3.1. Costos directos

Son los costos que influyen directamente en las ventas del supermercado. Se muestran a continuacién:

Tabla 55. Presupuesto de costos directos

1. Costos Directos Valor Unitario Unidades u.m. Costo Fijo Costo Variable

totales

Materia Prima e Insumos

Costo de Abarrotes S/.105,590.81 1 UND S/.105,590.81
Costo de Bebidas S/.27,881.50 1 UND S/.27,881.50
Costo de Frutas S/.38,998.15 1 UND S/.38,998.15
Costo de Verduras S/.20,935.24 1 UND S/.20,935.24
Envases de vidrio T1 S/.240.00 1 UND S/.240.00
Envases de vidrio T2 S/.150.00 1 UND S/.150.00
Envases de vidrio T3 S/.125.00 1 UND S/.125.00
Bolso reutilizable T1 S/.0.11 500 UND S/. 54.15
Bolso reutilizable T2 S/.0.14 500 UND S/. 69.25
Mano de Obra

Jefe de logistica y almacén S/.2,000.00 1 UND S/.2,000.00

Encargado de Almacén S/.1,100.00 1 UND S/.1,100.00

Encargado de caja S/.1,100.00 1 UND S/.1,100.00

Despachador S/.1,000.00 1 UND S/.1,000.00
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1. Costos Directos Valor Unitario Unidades u.m. Costo Fijo Costo Variable
totales
Motorizado S/.930.00 1 UND S/.930.00
Encargado de limpieza S/.930.00 1 UND S/.930.00
Total S/. 7,060 S/. 194,044
Fuente: Elaboracion propia
8.3.2. Costos indirectos
Son los costos relacionados a las ventas pero que no influyen directamente en la realizacion de estas.
Tabla 56. Presupuesto de costos indirectos
2. Costos Indirectos Valor Unitario Unidades Uu.m. Costo Fijo
totales
Gastos Administrativos
Alquiler del local S/. 5,000.00 1 UND S/. 5,000.00
Sueldo del Gerente general S/. 3,000.00 1 UND S/. 3,000.00
Sueldo Jefe de finanzas S/. 2,000.00 1 UND S/. 2,000.00
Sueldo de Seguridad S/. 930.00 1 UND S/. 930.00
Servicios S/. 1,000.00 1 UND S/. 1,000.00
Materiales de oficina S/. 500.00 1 UND S/. 500.00
Arbitrios S/. 12.00 1 UND S/. 12.00
Impuesto predial S/. 25.00 1 UND S/. 25.00
Total S/. 12,467

Gastos de ventas
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2. Costos Indirectos Valor Unitario Unidades U.M. Costo Fijo

totales
Encargada de ventas online S/. 1,200.00 1 UND S/. 1,200.00
Encargado de marketing y pagina web S/. 500.00 1 UND S/. 500.00
Gastos de Promocion S/. 150.00 1 UND S/. 150.00
Publicidad S/. 200.00 1 UND S/. 200.00
Total S/. 2,050

Fuente: Elaboracion propia

8.4. Presupuesto de gastos
Son los gastos necesarios para poder iniciar con el proyecto.

Tabla 57. Presupuesto de gastos preoperativos

Gastos de Constitucion S/.  1,000.00
Licencia de Funcionamiento S/. 500.00
Estatutos S/. 500.00
TOTAL S/. 2,000.00

Fuente: Elaboracién propia

8.5. Punto de equilibrio
Se han calculado los puntos de equilibrio de cada producto debido a que no todos tienen la misma participacién de ventas en el

supermercado, ademas tienen precios diferentes. Todos los productos ofrecidos se pueden consultar en el APENDICE G.

Tabla 58. Punto de equilibrio de cada producto

PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacion Participacion Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual

ABAALDRA1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50

36.00 6.00 0.0235
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PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacién Participacién Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual
ABAARROZ1 S/. S/. 30% 33.50% 11.76% S/. 2205.12
4.20 0.70 0.0823
ABAAVANA1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
54.00 9.00 0.0353
ABAAVENA1 S/. S/. 30% 5.58% 1.96% S/. 367.52
5.28 0.88 0.0172
ABACAELA1 S/. S/. 30% 3.35% 1.18% S/. 220.51
37.20 6.20 0.0729
ABACHHIA1 S/. S/. 30% 3.35% 1.18% S/. 220.51
12.00 2.00 0.0235
ABACHENO1 S/. S/. 30% 3.35% 1.18% S/. 220.51
7.20 1.20 0.0141
ABAFIEOS1 S/. S/. 30% 5.58% 1.96% S/. 367.52
2.76 0.46 0.0090
ABAFRNCO1 S/. S/. 30% 5.58% 1.96% S/. 367.52
10.80 1.80 0.0353
ABAGANZO1 S/. S/. 30% 5.58% 1.96% S/. 367.52
7.68 1.28 0.0251
ABAHAACA1l S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
9.60 1.60 0.0063
ABAHARAS1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
45.60 7.60 0.0298
ABAHAROZ1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
15.60 2.60 0.0102
ABAHAENA1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
24.00 4.00 0.0157
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PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacién Participacién Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual
ABAHAOCO1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
19.20 3.20 0.0125
ABAHANUA1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
19.20 3.20 0.0125
ABAHARWI1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
45.60 7.60 0.0298
ABALEEJA1 S/. S/. 30% 5.58% 1.96% S/. 367.52
6.00 1.00 0.0196
ABALIAZA1 S/. S/. 30% 3.35% 1.18% S/. 220.51
6.00 1.00 0.0118
ABAMAANI1 S/. S/. 30% 2.23% 0.78% S/. 147.01
9.48 1.58 0.0124
ABAMALLA1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
1.80 0.30 0.0012
ABAPAELA1 S/. S/. 30% 2.23% 0.78% S/. 147.01
6.60 1.10 0.0086
ABAPEANA1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
54.00 9.00 0.0353
ABAPOCAO1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
36.00 6.00 0.0235
ABAPOORNO S/. S/. 30% 1.16% 0.41% S/. 76.38
7.80 1.30 0.0053
ABAQUNCA1 S/. S/. 30% 2.79% 0.98% S/. 183.76
10.80 1.80 0.0176
ABASECAO1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
15.60 2.60 0.0102
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PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacién Participacién Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual
ABASEAZA1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
26.40 4.40 0.0172
ABASESOL1 S/. S/. 30% 1.12% 0.39% S/. 73.50
9.60 1.60 0.0063
BEBKOCHA1 S/. S/. 5% 7.69% 0.39% S/. 73.50
7.44 1.24 0.0049
BEBLERAS1 S/. S/. 5% 30.77% 1.57% S/. 294.02
18.00 3.00 0.0470
BEBLENAS1 S/. S/. 5% 30.77% 1.57% S/. 294.02
24.00 4.00 0.0627
BEBLEOCO1 S/. S/. 5% 30.77% 1.57% S/. 294.02
19.20 3.20 0.0502
FRUARNOSO S/. S/. 35% 3.94% 1.30% S/. 244.33
19.20 3.20 0.0417
FRUCHOYAO S/. S/. 35% 2.53% 0.84% S/. 157.05
9.60 1.60 0.0134
FRUDUZNOO S/. S/. 35% 1.19% 0.39% S/. 73.89
7.80 1.30 0.0051
FRUFRESAO S/. S/. 35% 1.34% 0.44% S/. 83.12
12.00 2.00 0.0089
FRUGRLLAO S/. S/. 35% 4.02% 1.33% S/. 249.37
0.84 0.14 0.0019
FRULIMON1 S/. S/. 35% 9.49% 3.14% S/. 588.03
3.00 0.50 0.0157
FRULUUMAO S/. S/. 35% 2.03% 0.67% S/. 125.64
7.80 1.30 0.0087
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PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacién Participacién Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual
FRUMAINAO S/. S/. 35% 3.04% 1.00% S/. 188.46
1.80 0.30 0.0030
FRUMANGOO S/. S/. 35% 2.83% 0.94% S/. 175.48
2.10 0.35 0.0033
FRUMAANA1 S/. S/. 35% 9.49% 3.14% S/. 588.03
8.40 1.40 0.0439
FRUMAUYA1 S/. S/. 35% 7.12% 2.35% S/. 441.02
0.72 0.12 0.0028
FRUNAUGO1 S/. S/. 35% 9.49% 3.14% S/. 588.03
3.00 0.50 0.0157
FRUPALTA1 S/. S/. 35% 9.49% 3.14% S/. 588.03
3.00 0.50 0.0157
FRUPAAYAO S/. S/. 35% 2.68% 0.89% S/. 166.24
3.00 0.50 0.0044
FRUPIINA1 S/. S/. 35% 9.49% 3.14% S/. 588.03
4.20 0.70 0.0219
FRUPLANO1 S/. S/. 35% 9.49% 3.14% S/. 588.03
0.72 0.12 0.0038
FRUSADIA1 S/. S/. 35% 9.49% 3.14% S/. 588.03
1.80 0.30 0.0094
FRUUVRDEO S/. S/. 35% 2.83% 0.94% S/. 175.48
7.20 1.20 0.0112
VERAJLLOO S/. S/. 30% 3.86% 0.89% S/. 166.24
4.80 0.80 0.0071
VERAJAJOO S/. S/. 30% 0.64% 0.15% S/. 27.71
15.60 2.60 0.0038
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PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacién Participacién Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual
VERALFA O S/. S/. 30% 0.64% 0.15% S/. 27.71
3.00 0.50 0.0007
VERALLFA1 S/. S/. 30% 2.56% 0.59% S/. 110.26
1.80 0.30 0.0018
VERARRDEO S/. S/. 30% 0.34% 0.08% S/. 14.56
3.60 0.60 0.0005
VERBROLI1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
5.40 0.90 0.0106
VERCAOTE1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
2.40 0.40 0.0047
VERCEINAO S/. S/. 30% 2.19% 0.50% S/. 94.23
1.20 0.20 0.0010
VERCEOJA1L S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
3.00 0.50 0.0059
VERCHCLO1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
2.40 0.40 0.0047
VERESAGO1 S/. S/. 30% 1.71% 0.39% S/. 73.50
12.00 2.00 0.0078
VERESACA1 S/. S/. 30% 1.71% 0.39% S/. 73.50
7.80 1.30 0.0051
VERLEUGA1 S/. S/. 30% 2.56% 0.59% S/. 110.26
1.92 0.32 0.0019
VERLEADA1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
3.60 0.60 0.0071
VERMACREO S/. S/. 30% 3.55% 0.81% S/. 152.76
2.40 0.40 0.0033




177

PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacién Participacién Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual
VERMAADOO S/. S/. 30% 3.55% 0.81% S/. 152.76
4.20 0.70 0.0057
VEROLLLOO S/. S/. 30% 2.19% 0.50% S/. 94.23
4.80 0.80 0.0040
VERPALLAO S/. S/. 30% 0.32% 0.07% S/. 13.85
3.60 0.60 0.0004
VERPAAPA1 S/. S/. 30% 10.25% 2.35% S/. 441.02
1.20 0.20 0.0047
VERPELLO1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
1.20 0.20 0.0024
VERPINTO1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
1.80 0.30 0.0035
VERPOOROO S/. S/. 30% 0.68% 0.16% S/. 29.12
2.40 0.40 0.0006
VERRELLO1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
2.40 0.40 0.0047
VERTOATE1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
3.60 0.60 0.0071
VERYUUCA1 S/. S/. 30% 6.84% 1.57% S/. 294.02
3.60 0.60 0.0094
VERZARIA1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
3.60 0.60 0.0071
VERZALLO1 S/. S/. 30% 5.13% 1.18% S/. 220.51
4.20 0.70 0.0082
ENVEND 11 S/. S/. 3.841% 7.69% 0.30% S/. 55.41
3.36 0.96 0.0028
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PRODUCTOS PRECIO DE Contribucion Participacion Participacién Participacién Margen de Punto de
VENTA de Categoria dentro de Individual contribucion  equilibrio
Categoria ponderado Individual
ENVEND 21 S/. S/. 3.841% 0.30% S/. 55.41
2.10 0.60 0.0018
ENVEND 31 S/. S/. 3.841% 0.30% S/. 55.41
1.75 0.50 0.0015
ENVBO T11 S/. S/. 3.841% 1.48% S/. 277.07
0.15 0.04 0.0007
ENVBO T21 S/. S/. 3.841% 1.48% S/. 277.07
0.20 0.06 0.0008
Fuente: Elaboracion propia
8.6. Flujo econdémico y financiero
A continuacién, se muestra el flujo econdmico y financiero de los primeros 8 afios de vida del negocio.
Tabla 59. Flujo econédmico y financiero
Rubro Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Ano 8
(Inversidn) S/.
43,162.14
(Capital de S/.
trabajo) 431,242.19
Ingresos S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
2,785,041.9 3,342,050.3 4,010,460. 4,812,552.56 5,775,063. 6,930,075 8,316,090. 9,979,308.99
9 9 47 07 .69 82
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Rubro Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afo 8

(Costos S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

directos) 2,413,249.1 2,895,898.9 3,475,078. 4,170,094.49 5,004,113. 6,004,936 7,205,923. 8,647,107.93

3 5 74 39 .07 28

(Gastos S/.

preoperativ 2,000.00

0s)

(Gastos S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

administrati 149,604.00 179,524.80 215,429.7 258,515.71 310,218.85 372,262.6 446,715.15 536,058.18

VOos) 6 3

(Gastos de S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

ventas) 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00

Utilidad S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

operativa 195,588.87 242,026.64 295,351.9 359,342.36 436,130.83 528,277.0 638,852.40 771,542.88
7 0

(Depreciaci S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

on) 5,772.31 5,772.31 5,772.31 - - - - -

udb S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

189,816.56 236,254.33 289,579.6 359,342.36 436,130.83 528,277.0 638,852.40 771,542.88

6 0
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Rubro Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afo 8
(Impuestos) S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
34,166.98 42,525.78 52,124.34 64,681.62 78,503.55 95,089.86 114,993.43 138,877.72
udDdl S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
155,649.58 193,728.55 237,455.3 294,660.73 357,627.28 433,187.1 523,858.97 632,665.16
2 4
Depreciacio S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
n 5,772.31 5,772.31 5,772.31 - - - - -
Flujo S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Econdmico (474,404.33 161,421.89 199,500.86 243,227.6 294,660.73 357,627.28 433,187.1 523,858.97 632,665.16
) 3 4

Fuente: Elaboracidn propia
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8.7. Analisis econdmico y financiero

Los valores del VAN y TIR son positivos, mostrando asi que seria una buena opcion
invertir en el desarrollo del supermercado eco amigable.

Tabla 60. Valores para analisis econdémico y financiero

VAN S/.78,634.796
TIR 49.32%
Periodo de recupero del capital 3 anos

Fuente: Elaboracidn propia






Conclusiones

Con el paso de los afios se ha evidenciado que el desarrollo de negocios ya no sélo
toma como punto de referencia el lado econdmico, sino que, ahora es necesario que
se tenga presente el punto de vista ecolégico por medio de la preservacién de los
recursos de la naturaleza y el cuidado del medio ambiente. El origen de los
supermercados eco amigables se da por el surgimiento de nuevas tendencias que
combaten la problematica ambiental.

Los nuevos mercados siempre van a existir a pesar de que la categoria de
supermercados esté saturada, y son ellos, los menos preocupados por las situaciones
gue acontecen frente al medio ambiente; siendo esta la mayor ventaja de los
supermercados eco amigables; ya que la sociedad se encuentra en un periodo de
crecimiento de conciencia con respecto a los problemas ambientales, mas aun en una
situacidn actual y con respecto al efecto que tendra Peru frente a la post pandemia.

Una de las opciones mas convenientes para la consolidacién de una empresa que
quiera ejecutar el proyecto, es optar por constituirse como una Sociedad Anénima
Cerrada (S.A.C.). Al constituirse como S.A.C. se puede tener hasta 20 inversionistas o
capitalistas, los cuales pueden ser personas naturales o juridicas, ademds no sera
necesario presentar una directiva, solo se debera declarar quién es el gerente general
de la empresa, pudiendo asi ser manejada directamente por este sin necesidad de

incluir a los socios.

Determinar el grado de aceptacion de la idea de negocio por parte de publico objetivo
es tan importante como el grado de aceptacién del disefio de marca del negocio ya
gue es el concepto que atraerd al cliente y permanecera en su mente. Es necesario que
el logo y nombre sean asociados con la misidn del negocio de manera facil y correcta.

Para obtener resultados favorables en la distribuciéon en planta es necesario
determinar, en primer lugar, la localizacidn. Esto se evidencia pues, el caso del
supermercado eco amigable, al alquilar un local comercial el disefio se ve limitado a
las areas establecidas y que son adaptables a los procesos de funcionamiento, como
los bafios o el estacionamiento. Asimismo, la identificacion de areas necesarias, de las
relaciones existentes entre ellas y de los cddigos de proximidad y motivos deberdn ser
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establecidos objetivamente para poder determinar el dimensionamiento minimo de
las superficies y poder cumplir con los factores de desplazamiento éptimo y reduccién
de tiempos de espera, considerando también los materiales y equipos que ocupan las
diferentes areas. A partir de esto, las alternativas de bloques y layouts finales,
evaluados posteriormente, permiten desarrollar la alternativa final en un plano.

Uno de los factores mds importantes en el proceso de venta es el uso de envases
reutilizables, envases que en cliente puede traer de su casa o envases reutilizables de
vidrio que puede adquirir en la tienda, utilizarlo, retornarlo y utilizar otro envase
desinfectado. Este factor es el que permite que el supermercado eco amigable se
diferencie y por ello es necesario tener un adecuado proceso de desinfeccién de estos.

Poder desarrollar una pagina web para implementarla junto al supermercado es de
vital importancia, ya que actualmente es una necesidad tener presencia en internet.
Ademas, mediante este canal se puede tener llegada a mucho mas publico objetivo. La
importancia de tener muy bien establecida la manera en que quiere que funcione la
pagina web lleva a tener muy claros los requisitos, los cuales han sido escritos para que
los programadores puedan desarrollar la pagina acorde con el disefio planteado.

Respecto al Manual de Organizacidn y Funciones, se ha determinado y desarrollado los
puestos de trabajo necesarios para el funcionamiento de la empresa, resaltando a la
vez aquellas caracteristicas y requisitos a cumplir por los trabajadores, miembros del
equipo de trabajo. Con esto, se reducen las ambigliedades respecto a las funciones
especificas de la organizacién y se genera un ambiente de trabajo ordenado y con
conocimiento pleno de su cargo.

Como resultado del analisis econémico y financiero se obtuvo un VAN de S/. 78
634.796 y una TIR de 49.32%, lo cual indica que implementar el supermercado eco
amigable resultaria rentable y, ademas, la inversion se recuperaria en un periodo de

tres afnos.
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Apéndices
APENDICE A. Entrevista realizada a Luisa Mantilla

1. ¢Coémo es el funcionamiento del mercado eco amigable?

La palabra sostenible dentro del nombre fue elegida para que las personas entiendan que es
un mercado donde puedes reducir al maximo cualquier tipo de desperdicio con respecto a
empaques. Se invita al publico a realizar sus compras con envases propios y puedan realizar

una compra eco amigable.
2. ¢Cémo es el funcionamiento del proceso de venta en manera online?

La situacidon de pandemia nos obligd a reinventarnos al incluir la modalidad delivery. Gracias
a la disposicién de la planta donde funciona el mercado, esto permite que se le entregue al
cliente productos frescos.

3. é¢Como funciona el proceso de venta si los clientes deciden traer sus envases?

Llamamos compra responsable cuando la empresa se encarga de recoger los envases y en ese
viaje aprovechamos a entregar el pedido de forma parcial, optando por productos que no
necesitan empaque. Una vez recogidos los envases, a los dos dias se les envia el resto del
pedido.

En venta presencial, lo primero que se hace es tarar los envases, el vendedor debe llenar la
cantidad que el cliente desea y ya en caja se le cobra el peso neto del producto. Anteriormente
funcionaba como autoservicio donde el cliente podia servir el producto y pesar sus envases.
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4, ¢Cual es su propuesta de valor?

La propuesta de valor de raices es poder educar a través de la experiencia acerca de un estilo
de vida saludable que no es una moda, sino que es una tendencia que aumenta con el paso
del tiempo. Ultimamente, las personas estan optando por alimentos sanos y libres de
guimicos.

5. ¢Qué opinas de un proyecto asi en la ciudad de Piura?

En la ciudad de Piura iria fantdstico si se busca una zona altamente frecuente peatonalmente,
se espera que el concepto zero waste crezca en Lima y se imite en otras regiones.

6. ¢Cual fue la reaccidén de los clientes respecto al concepto del mercado eco amigable?
¢Hubo resistencia al cambio?

A pesar de que el primer establecimiento de la empresa no se localizaba en una zona muy
concurrida, llegaban clientes de distintas zonas de Lima buscando conocer el concepto de la
tienda. Los clientes daban a conocer a otros clientes lo que produjo que el primer afio del
mercado sea muy bueno.

7. ¢Cémo describirias a tus clientes? ¢ Cual es su perfil?

El perfil del cliente es uno bastante conectado con la naturaleza, centrado, consciente con el
cuidado del medio ambiente. Cuidan lo que consumen y lo que desechan, buscando reducir al
maximo los residuos por medio de compost, eco ladrillos, etc.

8. éCuales son las dificultades y oportunidades que ha tenido el negocio?

La dificultad que ha enfrentado la empresa fue no poder abrir su local por 4 meses debido al
estado de emergencia. Actualmente se encuentran en fase de recuperacion y la oportunidad
gue han encontrado es la nueva ubicacidon de la tienda eco amigable en Miraflores lo que ha
generado un aumento de ventas, mayor variedad de productos y mejor acceso al publico
objetivo.

9. Sabemos que ustedes siguen la modalidad eco amigable, buscando reducir la cantidad
de residuos. Sin embargo, ¢En qué aspectos les gustaria mejorar?

Les gustaria aplicar un cobro por compra de bolsa de papel con el fin de promover el uso de
los envases reutilizables, pero por el momento se encuentra en pausa ya que la pandemia ha
afectado la economia de las familias.

10. ¢Creen que es indispensable en su negocio usar bolsas de papel?

No es indispensable ya que representa una opcidn para los clientes pasajeros que realizan
compras espontaneas y no cuentan con envases reutilizables. Sin embargo, las bolsas de tela
representan una forma de concientizar a las personas con el fin de realizar una compra



197

sostenible.

11. ¢Han cuantificado la reduccion del impacto ambiental negativo a la que contribuye su
supermercado?

El afio pasado se cuantificd con respecto a las ventas, cual ha sido el ahorro de empaques no
reutilizables, el resultado fue muy satisfactorio. Sin embargo, se esta trabajando para obtener
una cifra mas exacta en cuanto la reduccién de diéxido de carbono generadas por las compras
sostenibles, la dificultad surge en el costo del proyecto para cuantificar el impacto generado,
el cual es muy elevado y la empresa no puede costear en el momento.

12. ¢Como promueven el concepto de gestion de residuos?

La empresa trabaja con la organizacion “Lima Compost” que se encarga de recoger los
residuos orgdnicos y entregar a cambio el compostaje de dichos residuos para que los clientes
puedan realizar sus propios biohuertos.

13. ¢Han tenido problemas con la venta de productos a granel? Por ejemplo: regulaciones
del gobierno, certificaciones, etc.

No ya que todos los proveedores cuentan con registro sanitario, excepto con la cosmética
natural que tiene un vacio legal no regulado por el Estado peruano.

14. ¢éCudles han sido sus canales de comunicacion?
Basicamente redes sociales como Instagram y Facebook.

15. éCuales han sido sus mejores canales de distribucién de productos? Por
ejemplo: delivery propio, delivery tercerizado, etc.

Siempre se ha usado delivery propio debido al tamafio de los pedidos que podia llegar a pesar
10 kg. Se ha contratado un servicio particular para Raices.

16. ¢Coémo convencer a los clientes de que sus productos son inocuos?

En el caso de alimentos que necesitan coccion no existe algun problema, en el caso de los
alimentos de consumo inmediato se prevé que estos sean manipulados por el personal
autorizado encargado del area de despacho. Constantemente se practican las medidas de
bioseguridad.

17. Pudimos observar que en su establecimiento venden envases reutilizables. ¢Existe
mucha demanda de envases reutilizables en su negocio por parte de los clientes?

A pesar de no tener una amplia variedad de envases de vidrio por motivos de la pandemia,
existe una gran demanda ya que a los clientes les llama la atencién el disefio de los envases.
La desinfeccidn de los envases donados por el cliente es lavada con agua caliente, detergente
y s6lo se usan para productos de limpieza del hogar.

18. ¢Cual es el margen promedio de ganancia de los alimentos como frutas, abarrotes,
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bebidas vegetales?

Las frutas y verduras no son rentables ya que el publico recién se adapta al mercado y en
muchas ocasiones la fruta se malograba, por ello se retiré y solo se vende a pedido. En
abarrotes el margen minimo es de 30% debido a los costos fijos que incurren la tienda fisica.
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APENDICE B. Entrevista realizada a la duefia de la tienda online ubicada en Piura

1. Cuéntanos un poco de tu negocio. ¢{CoOmo ha sido la reaccién del publico? éQué
factores diferencian tu negocio de la competencia?

La idea de negocio surgid a partir de la pandemia. Busca abastecer a las familias, en distintas
categorias, entre ellas: abarrotes, frutas, verduras, carnes y productos saludables. Ademas,
tienen una cultura eco amigable: cuidar procesos, procedimientos, desinfecciones que se
deben hacer.

2. ¢Como describiria el perfil de su cliente?

Llevamos cerca de 3 meses en el mercado y tiene un publico variado. Se realizdé una
investigacion de mercado y se planteé un publico objetivo sofisticado, alguien que queria algo
rapido. Con la coyuntura, se pensé también en los padres de familia vulnerables. Tiene un
amplio rango de edades en los clientes pues se encuentran entre los 22-65 afios.

Tienen varios canales: Se pueden realizar pedidos mediante la pagina web, WhatsApp vy via
llamada telefdénica.

3. ¢Has escuchado sobre supermercados eco amigables? ¢ Qué opinas de ellos?

No ha escuchado, pero sabe de la tendencia al apoyo al medio ambiente. Apoyan este
concepto, buscan tener otros medios que los ayuden en el tema eco amigable y lo quieren
ligar a la ayuda social.

4, Teniendo experiencia en este sector en la ciudad de Piura éCudl opina que sera la
reaccion del publico ante este proyecto?

Opina que tendria bastante acogida en el mercado y que actualmente estd creciendo la
demanda por los productos eco amigables.

5. éCree que los productos eco-amigables son solo una tendencia pasajera o los considera
una necesidad para la sociedad?

Considera que es una necesidad para la sociedad.
6. ¢Qué le gusta o disgusta de este proyecto?

Es necesario incentivar a las personas, tener un medio para incentivar a la gente para que
opten por esto y no usar bolsas de plastico. Es necesario generar conciencia ambiental en la
poblacién.

7. ¢Qué productos o servicios recomendaria que incluya o tenga este supermercado?

Comenta que se estd abarcando casi el 90%. Le parece bien que el proyecto esté abarcando
esas categorias.

8. ¢Cuales son las dificultades al vender a granel? ¢ Como lo solucionan?

No ha tenido ningln problema con las ventas a granel.
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9. ¢Qué margen de ganancia nos sugiere considerar para cada categoria de alimentos?

Comenta que la venta de frutas y verduras es lo que genera mayor margen de ganancias. En
abarrotes el margen de ganancia es de 25-35%, en fruta y verdura el mercado es cambiante
puede ser 15%-20% y otros dias hasta de 45% y los productos saludables tienen un margen
35% 0 25%.

10. ¢Cual es la cantidad de items adecuada para cada rubro?

Se tienen 160 productos en todas las categorias, se recomienda abarcar los productos que el
publico objetivo necesita en casa. Recomienda 30-40 productos por la linea que se tenga.

11. ¢Como manejan a los proveedores?

Comentd que trabaja con 15 proveedores. Se maneja proveedores de lima para productos a
granel y frutos secos.

Para frutas y verduras se manejan proveedores locales, pues se realiza un abastecimiento
diario porque buscan brindar al cliente alimentos frescos.

12. ¢Hay requerimientos al vender productos a granel o para las frutas, verduras?

Ningun requerimiento. Se aseguran de adquirir proveedores conocidos y que sepan que es un
producto bueno.

13. ¢Cuales han sido sus herramientas de promocion?
Se han utilizado las redes sociales.
14. ¢Qué canales de distribucién nos recomiendas?

Recomienda no utilizar otros canales de distribucion como intermediarios. Su tienda no utiliza
canales de distribucidon, recomienda un canal directo supermercado-consumidor pues

considera que afecta en la calidad del servicio que se busca ofrecer.

15. Como hemos podido ver en su pagina web ustedes buscan ser una tienda eco-
amigable, ¢Qué aspectos los caracterizan como eco amigables y en qué aspectos les gustaria
mejorar?

Busca reutilizar los empaques y que sea una ayuda social que se busca. En el futuro le gustaria
tener alianzas para poder ofrecer sus productos en otros locales.
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APENDICE C. Esquema de las entrevistas cualitativas

1. Datos personales del entrevistado

2. éInfluyes en las compras de tu hogar?

3. ¢Dénde realizas tus compras frecuentemente?

4, ¢Qué factores influyen en ti al elegir el lugar de compras para el hogar?
5. ¢Qué tipo de bolsas empleas para transportar las compras de alimentos?
6. ¢Qué sabes sobre los productos organicos?

7. ¢Consumes productos organicos? ¢Con qué frecuencia?

8. ¢Te interesa el cuidado del medio ambiente? ¢Por qué?

9. ¢Como contribuyes en el cuidado del medio ambiente?

10. ¢Qué sabes sobres los supermercados eco amigables?
11. ¢Qué opinas de los supermercados eco amigables?

12. ¢Conoces algun tipo de supermercado/tienda eco amigable en la region de Piura?
¢Puedes mencionar algun ejemplo?

13. Sabiendo que este tipo de supermercados contribuyen positivamente al cuidado del
medio ambiente al reducir, casi al minimo, el uso de empaques y envases desechables vy al
ofrecer productos organicos, ¢Estaria interesado en comprar sus alimentos en este tipo de
supermercados?

14.  ¢Cuales son tus expectativas de este tipo de supermercados?
15.  ¢Cuales son las ventajas y desventajas de este supermercado eco amigable?

16. ¢Qué ubicacion recomendarias para el supermercado eco amigable en la ciudad de
Piura?

17. ¢éQué tipo de productos quisiera encontrar en el supermercado eco amigable?

18. Los productos del supermercado eco amigable se comercializan a granel porque se
busca evitar los envases/empaques de un solo uso. Conociendo esta informacidn, ¢ Usaria sus
propios envases o compraria envases reutilizables como frascos vidrio o bolsas de tela en el
supermercado?

19. ¢Piensa que este tipo de supermercados (eco amigable) son necesarios en la ciudad de
Piura? ¢Por qué?

20.  ¢Cuales son sus recomendaciones para el supermercado eco amigable?
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APENDICE D. Esquema de la encuesta cuantitativa dirigida al publico objetivo

1.

5.

Edad

20 -30 afios
31 -40 afos
41 - 50 anos
51 - 60 afios

Mayor a 60 afios

Zona de residencia

Zona 1 ( Enace, Paredes Maceda, San Martin, Nueva Esperanza)

Zona 2 (Tallanes, La Alborada, Ficus, Urb. Piura, San José, Santa Ana, Plaza Luna)

Zona 3 (Mariscal Tito, Santa Margarita, Los Algarrobos, Ignacio Merino, Real Plaza)
Zona 4 (Centro de Piura y Mercado Central)

Zona 5 (UDEP, Vicus, Los Cocos del Chipe, Santa Maria del Pinar, Santa Isabel, Los
Ejidos)

Zona 6 (UNP, Miraflores, Miraflores Country Club, La Primavera, Castilla)

Otro

¢Cuantas personas viven en su casa?

ua b WON B

Mas de 5

éCon qué frecuencia se realizan las compras de alimentos en tu hogar?

Diaria
Interdiaria
Semanal
Quincenal
Mensual
Otra

¢Cual es el monto promedio destinado a esas compras en el lapso indicado en la

pregunta anterior?

6.

7.

¢Como adquieres tus alimentos para el hogar?

Via delivery (a través de una pdagina web, aplicacién mévil, WhatsApp, entre otros)
Presencialmente

¢Cudl es el tipo de establecimiento del cual adquieres tus alimentos (via delivery o

presencialmente)? (Seleccione el mas frecuente)

Supermercados
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- Mercado local

- Minimarket
- Bodega

8. ¢Qué entiendes respecto a los productos orgdnicos?

9. Dentro de las siguientes opciones, ¢ Cual es el tipo de productos que mas consumes?
- Orgdnicos

- No organicos
10. ¢Sabias que los agroquimicos que se emplean en la siembra de frutas y verduras
generan gases de efectos invernadero?

- Si

- No
11. ¢Sabias que los agroquimicos que se emplean en la siembra de frutas y verduras
afectan negativamente a la salud?

- Si

- No
12. Los productos orgdnicos provienen de la agricultura ecolégica, en la cual no emplean
el uso de pesticidas o fertilizantes artificiales que contribuye al aumento de la huella de
carbono. Los alimentos organicos son considerados mas saludables respecto a los
convencionales y su demanda genera ingresos y empleos a los pequeiios agricultores.
Conociendo esta informacion. éEstarias dispuesto a pagar un monto relativamente mayor por
alimentos organicos?

- Si
- No

13. ¢Qué tipo de bolsas empleas al realizar tus compras?

- Bolsa de plastico

- Bolsa biodegradable
- Bolsa de papel

- Bolsa compostable
- Bolsa reutilizable

14. ¢Consideras correcto que los supermercados y/o mercados locales empleen envases
y/o empaques de un solo uso masivamente?

- Si

- No
15. ¢En qué grado considera que los ciudadanos de Piura emplean la conciencia
ambiental?

- Muy bajo

- Bajo
- Medio
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17.
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Alto
Muy alto

¢Te consideras una persona con conciencia ambiental?
Si

No
A veces

Para ti, ¢ Cual es el nivel de importancia que tiene comprar productos que no empleen

envases plasticos, de cartén o de Tecnopor?

18.

19.

Muy bajo
Bajo
Medio
Alto

Muy alto

éEstarias interesado en contribuir al cuidado del medio ambiente?

Si
No

é¢Ha escuchado sobre supermercados eco amigables?

Si
No

20. En el caso de que su respuesta anterior sea si, ¢Cuales son estos supermercados eco
amigables?
21. Sabiendo que este tipo de supermercados contribuyen positivamente al cuidado del

medio ambiente al reducir, casi al minimo, el uso de empaques y envases desechables y al

ofrecer productos organicos, ¢Estaria interesado en comprar sus alimentos en este tipo de

supermercados?

22.

23.

24.

Si
No

¢Qué tipo de productos quisiera encontrar en el supermercado eco amigable?

Frutas

Verduras
Abarrotes
Bebidas vegetales
Otros

¢Cual es el canal de venta que emplearia para hacer sus compras?

Compra presencial
Compra online — via delivery
Compra online — recojo en tienda

¢Cuales son las expectativas de este proyecto?
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25. Los productos del supermercado se comercializan a granel porque se busca evitar los
envases/empaques de un solo uso. Conociendo esta informacidn, ¢ Usaria sus propios envases
o compraria envases reutilizables (de vidrio o bolsas de tela) en el supermercado?

- Envases propios

- Envases del supermercado

- Ambas alternativas
26. ¢Considera que este supermercado eco amigable generara un impacto positivo en la
poblacion piurana?

- Si

- No
27. Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢COmo se manifestaria ese impacto
positivo
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APENDICE E. Cartera de productos por trimestre

Tabla 61. Cartera de productos trimestre |

TRIMESTRE I: ENERO — FEBRERO - MARZO

Frutas Verduras Bebidas Abarrotes

e Sandia Lechuga ¢ Leches vegetales: e Arroz

e Manzana Espinaca almendra, cocoy ¢ Panela

e Limdn Repollo castanas. ¢ Legumbres: mani,
¢ Platano Tomate e Kombucha lenteja, garbanzo,

e Palta Zanahoria chileno y frijol blanco.
e Maracuya Pepinillo e Avena

¢ Naranja Cebolla e Harinas: almendras,
e Chirimoya Choclo arroz, tarwi, maca,

¢ Aradndanos Pimiento coco y quinua.

e Uvaverde Papa ¢ Manzanilla

* Pifia Camote ¢ Semillas: chia,

e LUcuma Yuca linaza, girasol,

¢ Mango Aji amarillo calabaza

Cebolla china
Arverja verde
Brocoli

Lechuga repollada
Macre

Poro

Zapallo
Esparrago

Alfalfa

¢ Semillas de cacao
e Frutos secos:
almendra, pecana,
avellana

¢ Fideos

¢ Canela

¢ Polvo de cacao

e Quinua blanca

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 62. Cartera de productos trimestre Il

TRIMESTRE II: ABRIL-MAYO - JUNIO

Frutas Verduras Bebidas Abarrotes
¢ Sandia Lechuga e Leches vegetales: e Arroz
¢ Manzana Espinaca almendra, coco y ¢ Panela
e Limén Repollo castafias. e Legumbres: mani,
¢ Platano Tomate e Kombucha lenteja, garbanzo,
e Palta Zanahoria chileno y frijol blanco.
e Maracuya Pepinillo ¢ Avena
¢ Naranja Cebolla e Popcorn
e Mandarina Choclo
e Chirimoya Pimiento
e Fresa Papa
¢ Granadilla Camote
¢ Pifla Yuca
e Ldcuma Cebolla china
Ajo
Brocoli
Lechuga repollada
Macre
Maiz morado
Zapallo

Esparrago
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e Papa amarilla
¢ Alfalfa

¢ Harinas: almendras,
arroz, tarwi, maca,
€OCo y quinua.

¢ Manzanilla

¢ Semillas: chia,
linaza, girasol,
calabaza

¢ Semillas de cacao
¢ Frutos secos:
almendra, pecana,
avellana

¢ Fideos

e Canela

¢ Polvo de cacao

¢ Quinua blanca

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 63. Cartera de productos trimestre IlI

TRIMESTRE III: JULIO —AGOSTO - SEPTIEMBRE

Frutas Verduras Bebidas Abarrotes
¢ Sandia e Lechuga e Leches vegetales: e Arroz
e Manzana e Espinaca almendra, coco y ¢ Panela
e Limdn ¢ Repollo castanas. ¢ Legumbres: mani,
e Platano e Tomate ¢ Kombucha lenteja, garbanzo,
e Palta e Zanahoria chileno y frijol blanco.
e Maracuya e Pepinillo ¢ Avena
¢ Naranja e Cebolla e Popcorn
e Mandarina e Choclo ¢ Harinas: almendras,
e Aradndanos e Pimiento arroz, tarwi, maca,
e Papaya e Papa COCOo y quinua.
e Durazno e Camote e Manzanilla
e Granadilla e Yuca ¢ Semillas: chia,
* Pifia e Arverja verde linaza, girasol,
¢ Brocoli calabaza

¢ Lechuga repollada
e Macre

e Maiz morado

¢ Olluco amarillo

e Zapallo

¢ Alcachofa

e Espdrrago

¢ Alfalfa

¢ Semillas de cacao
¢ Frutos secos:
almendra, pecana,
avellana

¢ Fideos

¢ Canela

¢ Polvo de cacao

¢ Quinua blanca

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 64. Cartera de productos trimestre IV

TRIMESTRE IV: OCTUBRE — NOVIEMBRE - DICIEMBRE

Frutas Verduras Bebidas Abarrotes

¢ Sandia e Lechuga ¢ Leches vegetales: e Arroz

¢ Manzana e Espinaca almendra, cocoy * Panela

e Limdn ¢ Repollo castafias. e Legumbres: mani,
e Platano e Tomate e Kombucha lenteja, garbanzo,

e Palta e Zanahoria chileno y frijol blanco.
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e Maracuya e Pepinillo ¢ Avena
¢ Naranja e Cebolla e Popcorn
e Ardndanos ¢ Choclo ¢ Harinas: almendras,
e Papaya e Pimiento arroz, tarwi, maca,
¢ Uvaverde e Papa €OCo y quinua.
e Granadilla e Camote e Manzanilla
* Pifia ¢ Yuca ¢ Semillas: chia,
¢ Mango e Aji amarillo linaza, girasol,
e Ajo calabaza
¢ Brocoli ¢ Semillas de cacao
¢ Lechuga repollada ¢ Frutos secos:
e Maiz morado almendra, pecana,
¢ Olluco amarillo avellana
e Zapallo ¢ Fideos
¢ Alcachofa ¢ Canela
e Esparrago ¢ Polvo de cacao

 Alfalfa

Quinua blanca

Fuente: Elaboracion propia
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APENDICE F. Planos del supermercado
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APENDICE G. Productos ofrecidos en el supermercado

Tabla 65. Productos ofrecidos en el supermercado

Cédigo Cédigo
Produgcto Producto Provee%or8
ABAALDRA1 ALMENDRA 58FLD
ABAARROZ1 ARROZ 28INR
ABAAVANAL AVELLANA 58FLD
ABAAVENAL AVENA 58FLD
ABACAELA1 CANELA 58FLD
ABACHHIA1 CHIA 58FLD
ABACHENO1 CHILENO 58FLD
ABAFIEOS1 FIDEOS 28LUS
ABAFRNCO1 FRIJOL BLANCO 8210C
ABAGANZO1 GARBANZO 58FLD
ABAHAACAO HARINA DE MACA 28INR
ABAHARAS1 HARINA DE 58FLD
ALMENDRAS
ABAHAROZ1 HARINA DE ARROZ 60PRE
ABAHAENA1 HARINA DE AVENA 60PRE
ABAHAOCO1 HARINA DE COCO 67NAU
ABAHANUA1 HARINA DE QUINUA 97GRD
ABAHARWI1 HARINA DE TARWI 89MAL
ABALEEJA1 LENTEJA 58FLD
ABALIAZA1 LINAZA 58FLD
ABAMAACAOQ MACA 28INR
ABAMAANI1 MANI 58FLD
ABAMALLA1 MANZANILLA 79100
ABAPAELA1 PANELA 21CAS
ABAPEANAL PECANA 58FLD
ABAPOCAO1 POLVO DE CACAO 66SET
ABAPOORNO POP CORN 28INR
ABAQUNCA1 QUINUA BLANCA 97GRD
ABASECAO1  SEMILLAS DE CACAO 66SET
ABASEAZA1 SEMILLAS DE 58FLD
CALABAZA
ABASESOL1 SEMILLAS DE GIRASOL 58FLD
BEBKOCHA1 KOMBUCHA 88VEA
BEBLERAS1 LECHE DE 84TEE
ALMENDRAS

BEBLENAS1 LECHE DE CASTANAS 8ATEE
BEBLEOCO1 LECHE DE COCO 84TEE
FRUARNOSO ARANDANOS 11FRH
FRUCHOYAO CHIRIMOYA 49LAA
FRUDUZNOO DURAZNO 81TRU
FRUFRESAO FRESA 11FRH
FRUGRLLAO GRANADILLA 11FRH
FRULIMON1 LIMON 15API
FRULUUMAO LUCUMA 81TRU
FRUMAINAO MANDARINA 49LAA

8 Para obtener méas informacion sobre los proveedores deberd contactar con uno de los autores de este trabajo

de investigacidn.
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Caédigo Caédigo
Produ?:to Producto Provee%lor8
FRUMANGOO MANGO 15API
FRUMAANA1 MANZANA 11FRH
FRUMAUYA1 MARACUYA 28INR
FRUNAUGO1 NARANJA DE JUGO 28INR
FRUPALTA1 PALTA 11FRH
FRUPAAYAO PAPAYA 28INR
FRUPIINA1 PINA 28INR
FRUPLANO1 PLATANO 10AGS
FRUSADIA1 SANDIA 28INR
FRUUVRDEO UVA VERDE 11FRH
VERAJLLOO AJl AMARILLO 28INR
VERAJAJOO AJO 28INR
VERALFA O ALCACHOFA 81TRU
VERALLFA1 ALFALFA 79100
VERARRDEO ARVERJA VERDE 28INR
VERBROLI1 BROCOLI 28INR
VERCAOTE1 CAMOTE 49LAA
VERCEINAO CEBOLLA CHINA 28INR
VERCEQOJA1 CEBOLLA ROJA 28INR
VERCHCLO1 CHOCLO 81TRU
VERESAGO1 ESPARRAGO 25FIA
VERESACA1 ESPINACA 28INR
VERLEUGA1 LECHUGA 81TRU
VERLEADA1 LECHUGA REPOLLADA 28INR
VERMACREO MACRE 28INR
VERMAADOO MAIZ MORADO 28INR
VEROLLLOO OLLUCO AMARILLO 28INR
VERPALLAO PAPA AMARILLA 28INR
VERPAAPA1 PAPA 49LAA
VERPELLO1 PEPINILLO 28INR
VERPINTO1 PIMIENTO 750RS
VERPOOROO PORO 28INR
VERRELLO1 REPOLLO 28INR
VERTOATE1 TOMATE 28INR
VERYUUCA1 YUCA 28INR
VERZARIAL ZANAHORIA 28INR
VERZALLO1 ZAPALLO 28INR
ENVEND 11 ENVASE DE VIDRIO ENVVIO1
MOD 1
ENVEND 21 ENVASE DE VIDRIO ENVVIO1
MOD 2
ENVEND 31 ENVASE DE VIDRIO ENVVIO1
MOD 3
ENVBO T11 BOLSA REUTILIZABLE ENVBOLO1
T1
ENVBO T21 BOLSA REUTILIZABLE ENVBOLO1

T2

Fuente: Elaboracidn Propia



