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CAPITULO 1
1.1. Antecedentes

En Estados Unidos, pais considerado como uno de los principales referentes en el
desarrollo de minimarkets y supermercados a nivel mundial, se gestd una de las innovaciones
mas importantes en la historia del comercio moderno: el primer mercado de autoservicio. Este
modelo fue creado por Clarence Sanders, quien introdujo la idea de que los clientes pudieran
recorrer el establecimiento, seleccionar por si mismos los productos que necesitaban vy
finalmente pagarlos en la caja. Con ello, se dejo de lado el sistema tradicional en el que los
dependientes atendian personalmente cada compra. La finalidad de esta propuesta no solo fue
brindar mayor independencia al consumidor, sino también reducir la cantidad de empleados
necesarios y, en consecuencia, optimizar los costos operativos del negocio. Este hecho marcé el
inicio de un cambio trascendental en la forma de comprar y vender, sentando las bases del
modelo de autoservicio que posteriormente se expandiria a nivel mundial (Martinez, 2018, p.
13).

En el PerG existe un alto nivel de emprendimiento. Segun el Global Entrepreneurship
Monitor (2014), un 23,4% de la poblacion emprende, cifra superior al promedio de América
Latina y el Caribe. Esto muestra que Peru es uno de los paises con mas creacion de empresas en
Sudamérica (Montalvo, 2022, p.20).

Asimismo, el INEI (2016) indica que el sector de supermercados y minimarket crecid
un 2,88%, debido a que las personas han cambiado su forma de consumir. Ahora los clientes
prefieren comprar en lugares que les den seguridad, buenos precios y calidad de productos. Sin
embargo, no todos los negocios cumplen con estas expectativas, lo que influye directamente en

la decision de compra de los consumidores (Montalvo,2022, p. 21).



En Bolivia, la pandemia generd un cambio importante en los habitos de consumo, lo que
impuls6 el crecimiento y consolidacion de los minimarket como una alternativa cercana,
practica y segura para los clientes. Este fendmeno represent6 una oportunidad para que muchos
emprendedores e inversionistas apostaran por este modelo de negocio, en especial aquellos que
perdieron sus empleos y destinaron sus liquidaciones para iniciar actividades comerciales
(Bolivia Emprende,2021).

Empresas como Quina y Tiendas YA, lograron expandirse rapidamente en Santa Cruz
de la Sierra y otras zonas estratégicas. En el caso de Quina, en solo dos afios abri6 35 sucursales
en barrios residenciales y populares, ademas de planificar su ingreso a estaciones de servicio
mediante alianzas estratégicas. jPor su parte, Tiendas YA! Paso de 80 locales en 2019 a méas de
100 en 2021, con la meta de alcanzar hasta 300 en el mediano plazo. (Bolivia Emprende,2021).

Un factor clave que explica esta expansion es el modelo de franquicia accesible, con
inversiones iniciales que rondan los 8 000 ddlares, lo cual facilita la participacion de nuevos
socios. Estas iniciativas, ademéas de generar empleo, fortalecen la formalidad empresarial al
cumplir con requisitos como el pago de impuestos, normas sanitarias y obligaciones laborales,
segun la Asociacién Boliviana de Supermercados (Asobsuper). Asimismo, se resalta la
adaptacion al delivery y nuevas formas de consumo, que consolidaron a los minimarket como
un modelo escalable y con proyeccion.

Cobija, capital de Pando, es una ciudad que esta creciendo en poblacién y comercio, las
personas cada vez buscan lugares mas comodos y seguros para hacer sus compras diarias. Por
lo tanto, se propone un plan de negocios para un minimarket moderno e integral que ofrezca
productos de calidad, buenos precios y un servicio confiable. Actualmente, muchos negocios en
la ciudad funcionan de manera informal y no siempre cumplen con lo que el cliente espera, lo

que hace necesario contar con un establecimiento bien organizado.



Asimismo, Cobija tiene una ubicacion estratégica en la frontera con Brasil, lo que abre
la posibilidad de que este tipo de negocio pueda crecer y expandirse en el futuro. Este plan de
negocios incluye un estudio de mercado, la organizacion técnica y administrativa del proyecto
y un analisis econdmico para evaluar su rentabilidad y viabilidad.

1.2. Descripcion del problema

El presente proyecto de grado tiene como objeto de estudio la elaboracién de un plan de
negocios para el minimarket Casa el Rey. Es un establecimiento comercial, que estara dedicada
a la venta de productos de consumo diario, perteneciente al rubro de comercializacion minorista
Yy Servicios.

El problema se origina por la falta de aspectos técnicos, administrativos, financieros y
legales para el correcto funcionamiento de un minimarket moderno, integral y eficiente en el
distrito 2, esta necesidad es percibida por los residentes de dicho distrito, quienes manifiestan la
falta de un lugar donde puedan adquirir productos de consumo basico, llegando inclusive a ir a
zonas un poco alejadas con fin de atender sus necesidades.

Entre los factores que causan esta situacion se identifican, desconfianza en la estabilidad
econdmica de la region por parte de los emprendedores, falta de informacidén y comprensién
sobre cuestiones legales y desconocimiento de los aspectos técnicos, administrativos y
financieros.

Estos escenarios generan efectos negativos, como ser la falta de inversion privada, costos
elevados del alquiler para un ambiente comercial, lo que dificulta la instalacion de nuevos
negocios, incumplimiento de normativas, incremento del comercio informal no regulado,
desmotivacion o dificultad para formalizar nuevos emprendimientos comerciales, mala gestion

del negocio, falta de planificacion estratégica y financiera, debilidad frente a la competencia



Actualmente, las empresas de servicios operan en un mercado local cada vez mas
competitivo, marcado por la apertura constante de nuevos negocios, la evolucién de los ya
establecidos y la bldsqueda permanente por captar la mayor cantidad de consumidores. Este
entorno genera incertidumbre y expone a las empresas a diversas amenazas, tanto internas como
externas, que pueden afectar su funcionamiento. En este escenario, el minimarket “Casa el Rey”
podria enfrentar importantes desafios para mantener su relevancia y competitividad en el
mercado.

Es importante considerar que, en muchos casos, los aspectos técnicos, administrativos y
legales no se aplican de manera adecuada o carecen de funcionalidad, debido al desconocimiento
por parte de los emprendedores, quienes suelen basarse en habilidades empiricas. Ante esta
situacion, surge la necesidad de desarrollar un plan de negocios que brinde una guia estructurada
y estratégica. En este sentido, el presente estudio propone como solucion la elaboracién de un
Plan de Negocios para el minimarket “Casa el Rey” en el distrito 2 de la ciudad de Cobija.

1.3. Formulacion del problema

¢Cudles son los factores técnicos, administrativos, financieros y legales que deben
considerarse para el disefio del plan de negocios para un minimarket en la ciudad de Cobija,
para su implementacion y su funcionamiento?

1.4. Justificacion

La presente investigacion se realiza con el prop6sito de elaborar un plan de negocios
para el minimarket Casa El Rey, ubicado en el municipio de Cobija, capital del departamento
de Pando. En los ultimos afios, el comercio minorista del municipio ha experimentado un
crecimiento constante, impulsado por la creciente competitividad del mercado y la demanda de

consumidores que exigen mejores servicios, precios y atencion. En donde zonas de alta



residencia, son escasos los establecimientos que ofrecen el servicio de ventas, productos de uso
diario, tal como, en el distrito 11 donde se percibe una falta de oferta de este servicio.

La razon principal para desarrollar la investigacion radica en la necesidad de contar con
una correcta gestion técnica, administrativa y legal para asegurar su desarrollo y crecimiento del
minimarket Casa el Rey. La falta de una buena gestidn puede llevar al cierre del negocio o a la
acumulacion de deudas elevada. Por esta razén, se debe elaborar un plan de negocios, enfocado
en cubrir las carencias existentes y establecer una estructura solida que permita operar de manera
eficiente y sostenible.

El presente trabajo tiene como objetivo una propuesta técnica que permitira al
minimarket Casa El Rey fortalecer su funcionamiento, optimizar el uso de sus recursos y
establecer una ruta clara hacia su consolidacién, crecimiento y posicionamiento dentro del
mercado.

Este plan de negocios permitira, como emprendedoras, gestionar correctamente el
minimarket Casa El Rey, mejorar la satisfaccion de nuestros clientes y fomentar el crecimiento
economico del negocio. Ademas, servird como una referencia y otros emprendedores del sector
minorista en Cobija, contribuyendo al desarrollo econdmico y social del municipio de Cobija.
1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Elaborar un plan de negocio para la apertura del minimarket Casa el Rey en la ciudad de
Cobija, considerando los aspectos econdémicos, financieros, administrativos y legales.

1.5.2 Objetivos especificos

Realizar un estudio de mercado para identificar la demanda potencial



Evaluar los aspectos técnicos y operativos para que el negocio opere eficientemente y cumpla
los estandares de calidad desde su apertura.

Desarrollar un plan financiero y una estructura legal que aseguren el funcionamiento y el
cumplimiento normativo, garantizando la operaciéon de forma segura y sostenible
econdmicamente a largo plazo.

1.6. Marco conceptual

1.6.1. Negocio

Un negocio es una actividad organizada que una persona o grupo de personas realiza con

el objetivo de ofrecer bienes o servicios a cambio de un beneficio econémico.

Segun Kotler y Armstrong (2017), “el negocio se define como una organizacion que
identifica y satisface las necesidades del mercado mediante la creacién y entrega de valor al
cliente” (p. 20). Esto implica que un negocio no solo busca vender productos o servicios, sino
también responder de manera efectiva a las demandas del mercado ofreciendo valor al

consumidor.

1.6.2. Plan de negocios
Un plan de negocios es un documento escrito donde el emprendedor u organizacion
describe de manera detallada su idea de negocio, los objetivos que quiere alcanzar y la forma en

que planea lograrlos.

Segln Boveda, Oviedo y Yakusik (2015), “es un documento donde el emprendedor
detalla sisteméaticamente las informaciones del emprendimiento a realizar como ser: el proceso
de generacion de ideas, la captacion y analisis de la informacion, evaluacion de la oportunidad

y los riesgos” (p. 80).



1.6.3. Supermercado

Un supermercado es un establecimiento comercial grande que ofrece a los clientes una

amplia variedad de productos,

Para Kotler y Armstrong (2017), “un supermercado es un establecimiento comercial de
autoservicio que ofrece una amplia variedad de productos organizados en secciones, incluyendo

alimentos, productos de limpieza, ropa y otros bienes de consumo diario” (p. 120).

En otras palabras, un supermercado es un espacio de autoservicio que concentra distintos
productos de consumo cotidiano en un mismo lugar, lo que facilita al cliente adquirir todo lo

gue necesita en una sola compra.

1.6.4 Tienda de conveniencia 0 Minimarket
Una tienda de conveniencia es un pequefio establecimiento comercial, generalmente
abierto por horarios méas amplios que un supermercado, donde se venden productos basicos de

uso diario.

Segun Jorge (2015), “la tienda de conveniencia ofrece la posibilidad encontrar una
amplia cartera de productos, para cualquier ocasion. En su surtido tienen una mayor presencia
los productos de impulso, los productos basicos, los de consumo diario en un ambiente pequefio

de 300m2 a 500 m2” (p.1).

1.6.5. Minorista

Es el intermediario que vende productos o servicios directamente al consumidor final,

generalmente en pequefias cantidades, facilitando el acceso de los bienes al publico.



Segun Berman (2018), “el minorista es el intermediario que vende productos
directamente al consumidor final, generalmente en pequefias cantidades, a diferencia de los

mayoristas que venden en grandes volumenes.” (p. 49).

En otras palabras, el minorista cumple el papel de intermediario que facilita al
consumidor adquirir productos en pequefias cantidades, acercando la oferta al lugar donde

realmente se genera la demanda.

1.6.6. Mercado local

Es un ambiente donde las personas de una comunidad compran y venden productos y
servicios cerca de su casa, como alimentos, ropa o artesanias.

Segun Luis (2022), “el mercado local se encuentra en el ambito geografico mas pequefio
que existe. Esta dirigido especificamente a consumidores y vendedores que se encuentran en
una provincia o municipio.” (p. 2).

Es decir, se refiere al conjunto de actividades de intercambio de bienes y servicios que
se realizan en un area geografica determinada, normalmente limitada a una ciudad, municipio o
region. En este mercado, la oferta y la demanda responden principalmente

1.6.7. Demanda

La demanda es la cantidad de un bien o servicio que los consumidores estan dispuestos
a comprar a un determinado precio y en un momento especifico.

Segun Kotler y Keller (2006), “es el volumen total susceptible de ser comprado por un
determinado grupo de consumidores, en un area geografica concreta, para un determinado
periodo de tiempo, en un entorno definido de marketing y bajo un programa especifico de

marketing.” (p.127).



1.6.8. Plaza (Distribucion)

Es la forma en que los productos llegan desde quien los fabrica hasta los lugares donde
los compran las personas, como tiendas, supermercados o en linea.

Segun Pride y Ferrel (1997), “actividades que ponen productos a disposicién de los
consumidores en el momento y el lugar en donde ellos desean adquirirlos.” (p.406).

1.6.9. Atenciodn al cliente

Es la forma en que una tienda o empresa ayuda y escucha a las personas que compran
sus productos o servicios, para que estén contentas y vuelvan a comprar.

De acuerdo con Blanco, (2001) “representa una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los competidores y
lograr la percepcién de diferencias en la oferta global de la empresa”. (p. 19).

1.6.10 Facturacion electronica

Es un sistema que permite emitir, enviar y recibir facturas de manera digital, en lugar de
usar facturas en papel.

Segun Millet y Navarro (2008) “es un documento tributario generado por medios
informaticos en formato electrénico, este tipo de documento reemplaza al documento en fisico,
pero sigue teniendo el mismo valor legal.” (p.15)

1.7. Metodologia

1.7.1. Tipo de disefio de investigacion

El tipo de investigacion del presente plan de negocios es descriptivo-propositivo. Es
descriptivo porque permite identificar, analizar y caracterizar las preferencias, habitos de
consumo, comportamiento de compray necesidades de los consumidores de la ciudad de Cobija
en relacion con los productos de la canasta familiar. Mediante la aplicacion de encuestas y el

analisis de datos cuantitativos, se obtiene informacion precisa sobre las caracteristicas del
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mercado objetivo, facilitando la comprensién de los factores que influyen en las decisiones de
compra de los potenciales clientes.

Asimismo, la investigacion es propositiva porque, a partir de los resultados obtenidos y
del analisis realizado, se plantea la implementacion del Minimarket Casa EI Rey como una
alternativa comercial viable para satisfacer las necesidades identificadas en el mercado local.
Este enfoque permite formular estrategias de comercializacion, organizacion y gestion
orientadas a brindar productos de calidad, precios accesibles y una experiencia de compra
comoda, segura y moderna. De esta manera, la investigacion no solo describe la realidad
existente, sino que también propone una solucidén concreta sustentada en la informacion
recopilada y analizada.

1.7.2. Enfoque de Investigacion

El plan de negocios se desarroll6 utilizando un enfoque cuantitativo, fundamental para
la recopilacion y andlisis de datos numéricos mediante encuestas y cuestionarios aplicados al
publico objetivo y a otros actores clave del mercado local en Cobija. Los resultados obtenidos
brindaron informacion objetiva sobre las preferencias de compra, los hbitos de consumo y las
expectativas de los clientes, lo que permitié disefiar estrategias adecuadas para la apertura del
minimarket Casa El Rey. Asimismo, la investigacion cuantitativa facilita la evaluacion de
aspectos como el potencial de crecimiento del negocio y el nivel de satisfaccién del consumidor,
contribuyendo a proyectar su sostenibilidad y competitividad a largo plazo.

1.7.3. Método de investigacion

El método de investigacion utilizado es el método del conocimiento deductivo parte de
lo general para llegar a lo particular. En el plan de negocios del minimarket Casa El Rey en
Cobija, se comienza con principios amplios sobre el comportamiento de los consumidores en el

comercio minorista, para luego deducir aspectos especificos: el nivel de aceptacion de la
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propuesta del negocio, la identificacion de los productos de mayor consumo y los criterios que
influyen en la eleccién de un minimarket, como la ubicacién, los precios y la variedad de la
oferta.

1.7.4. Poblacion y muestreo

1.7.4.1 Poblacion

La poblacion del estudio esta compuesta por todos los individuos mayores de 15 afios
que realizan compras en tiendas. Para definir este grupo, se ha tomado como referencia los datos
del Censo de Poblacion y Vivienda de 2012 del Instituto Nacional de Estadistica (INE) y su
proyeccion poblacional hasta el afio 2024, que ofrece un panorama actualizado sobre la
estructura demogréfica en la ciudad.

El rango de edad considerado en este estudio abarca desde los 15 hasta los 65 afios,
incluyendo principalmente a las familias y personas activas en el consumo diario. El limite
inferior de 15 afios se establece considerando que, a partir de esta edad, los individuos suelen
realizar compras de manera autonoma y sin dificultades al momento de pagar.

Aunque el Cdadigo Civil boliviano establece la mayoria de edad a los 18 afios (Art. 4),
existen matices importantes respecto a los actos de la vida cotidiana, segin el Cédigo Civil (Ley
1276), se entiende que el menor de edad que ha alcanzado un nivel de madurez y discernimiento
suficiente puede realizar actos de la vida diaria. La doctrina juridica reconoce que los actos de
consumo cotidiano (como comprar en un minimarket, panaderia o tienda) no requieren una
capacidad juridica plena, sino una capacidad de hecho limitada o de discernimiento. Un
adolescente de 15 afios tiene la capacidad intelectual para comprender el valor del dinero, elegir
un producto vy realizar el intercambio comercial basico, lo cual es socialmente aceptado y

necesario para su integracién en la vida econémica.
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Por su parte, el limite superior de 65 afios se define tomando en cuenta las tendencias
de participacion en compras, ya que las personas mayores suelen acudir con menor frecuencia
a los establecimientos comerciales.

Al delimitar este rango de edades, el estudio se enfoca en analizar las preferencias y
comportamientos de los consumidores habituales, logrando asi un panorama mas representativo
de la poblacion objetivo del minimarket Casa El Rey en Cobija.

1.7.4.2 Muestreo

Para este estudio se empled un muestreo probabilistico, especificamente el muestreo
aleatorio simple, el cual asegura que cada individuo de la poblacion tenga la misma probabilidad
de ser seleccionado. De esta manera, se garantiza que la muestra sea representativa de los
consumidores de Cobija, permitiendo que los resultados puedan generalizarse a toda la

poblacion objetivo del minimarket Casa El Rey.

Tabla 1
Valores Referenciales
Variables Valores
n=? Tamafio necesario de la muestra
Z =196 Margen de confiabilidad del 95%
p = (0.5) Es la variabilidad positiva
g=(0.5) Es la variabilidad negativa
E =(0.05) Error de estimacion de la muestra respecto a la poblacion
N =90277 Tamafio de la poblacion

Fuente: Elaboracion Propia
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(1.96)% 0.5 » 0.5 = 90277

(0.05)2(90277 — 1) + (1.96)2 * 0.5 + 0.5
Formula

z2xPxQ*N Reemplazando

n= 2x(N—1)+,2*Q*Pdatos:
E
Total, encuestas a realizar =382
1.8. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos
1.8.1. Técnica de investigacion

1.8.1.1. Documentacion

En el desarrollo de la investigacion documental para el minimarket Casa El Rey, se
recurrio principalmente a documentos que constituyen el resultado de investigaciones previas y
reflexiones de diversos autores, conformando asi la base tedrica del area estudiada. Este enfoque
permite sustentar el estudio sobre informacién ya validada y analizada por especialistas. Segun
Raffino (2021), “la investigacion documental utiliza fuentes escritas o grabadas como libros,
periddicos, revistas y filmaciones que permiten al investigador analizar y representar hechos
pasados, ayudandole a formular conclusiones basadas en dichos registros documentales” (p. 2).

1.8.1.2. Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion utilizada para recolectar informacion de un
grupo de personas de manera sistemética y estructurada. Este método resulta especialmente
eficaz para obtener datos cuantitativos sobre caracteristicas, comportamientos y opiniones de
los participantes. Mediante las encuestas, fue posible describir y analizar las relaciones entre
distintas variables, lo que facilita la identificacion de patrones y tendencias dentro de la

poblacion estudiada
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1.8.2. Instrumento de Investigacion

1.8.2.1.. Fichas bibliograficas

El instrumento utilizado para la recoleccion de informacion fue la ficha bibliografica, la
cual permitio registrar de manera ordenada y sistematica los datos obtenidos de libros, articulos
cientificos, tesis, revistas, documentos institucionales y otras fuentes documentales relacionadas
con el plan de negocios del minimarket Casa El Rey. Mediante este instrumento se recopilaron
los aportes tedricos y conceptuales necesarios para sustentar la investigacion, facilitando la
identificacién de autores, titulos, fechas de publicacion y contenidos relevantes para el
desarrollo del estudio.

Segun Hernandez Sampieri y Mendoza (2018), las fichas bibliograficas constituyen
herramientas fundamentales en la investigacion documental, ya que permiten organizar,
clasificar y recuperar informacion proveniente de diversas fuentes, favoreciendo el analisis y la
construccion del marco teorico.

1.8.2.2. Cuestionario

El cuestionario se aplicd a individuos de entre 15 a 65 afios que realizan compras en
diferentes sectores de la ciudad de Cobija, de acuerdo con la delimitacion de la poblacion
establecida para el estudio. Este instrumento fue disefiado con el propdsito de recopilar
informacion sobre las preferencias, comportamientos y expectativas de los encuestados respecto
a los productos y servicios del minimarket. Los datos obtenidos resultaron fundamentales para
ajustar y mejorar las estrategias del minimarket Casa El Rey, con el fin de satisfacer de manera

mas efectiva las necesidades del publico objetivo.
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CAPITULO 2

1. DEFINICION DEL NEGOCIO

La idea de negocio consiste en la creacion de una empresa privada constituida
legalmente como Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL) en la ciudad de Cobija,
Departamento de Pando, Bolivia. Su actividad principal es el comercio al por menor de
productos de consumo, la empresa tendra como mision facilitar el acceso a una variedad de

productos de calidad a precios competitivos, en un entorno comodo, seguro y moderno.

La empresa operara con principios de eficiencia logistica, atencion al cliente,

responsabilidad social y sostenibilidad ambiental.

1.1. Naturaleza de la empresa

El minimarket Casa El Rey se constituye como una Sociedad de Responsabilidad
Limitada (SRL), segun lo establecido en el articulo 195 del Codigo de Comercio, Decreto Ley
N° 14379. Este tipo de sociedad esta conformada por socios que limitan su responsabilidad al
monto de sus aportes, sin comprometer su patrimonio personal frente a las obligaciones sociales.
La eleccidn de esta estructura legal permite brindar seguridad a los socios, garantizar una gestion
mas organizada y generar confianza ante clientes y proveedores. Conforme a las normativas
vigentes del Estado Plurinacional de Bolivia, cumpliendo con los requisitos exigidos por el
Servicio Plurinacional de Registro de comercio (Seprec), tramitando su inscripcion formal para
la obtencién de la matricula de comercio, como también cumplira con la respectiva licencia de
funcionamiento y por consecuente para el registro de la actividad econémica en el Servicio de

Impuestos Nacionales (SIN), para la obtencion del Nimero de Identificacion Tributaria (NIT).



16

1.2. Concepto del negocio

El minimarket Casa El Rey serd un establecimiento comercial orientado a la venta
organizada de productos de la canasta familiar, tales como lacteos, carnes, embutidos, confiteria,
bebidas, articulos de limpieza, higiene personal y otros productos de uso diario. Contara con
espacios amplios y distribuidos estratégicamente, permitiendo a los clientes recorrer
comodamente las instalaciones y acceder a precios visibles y claros.

La modalidad de autoservicio garantizara una experiencia de compra practica, segura y
moderna, adaptada a las necesidades del consumidor actual.

Como propuesta, el minimarket combinara una amplia variedad de productos surtidos
de un establecimiento minorista moderno con el trato cercano y personalizado de un negocio
local, ofreciendo multiples opciones de productos sin perder la atencién directa y familiar hacia
los clientes.

1.3. El producto y su generacion de valor

El minimarket Casa el Rey es un establecimiento comercial que ofrece a la poblacion
cobijefia un servicio de venta de productos como ser: bebidas, golosinas y articulos basicos para
el hogar, etc. Asi mismo su valor agregado esta en la variedad de productos, la integridad del
negocio que se refleja en la transparencia de sus precios, la calidad de sus productos y el
compromiso con una atencion honesta, de tal manera que los clientes disfruten de una
experiencia de compra agradable y completa.

El pablico objetivo que se tiene es entre los 15 y 65 afios, entre jovenes y adultos, quienes
buscan satisfacer sus necesidades de compra de manera comoda, segura y moderna. Este grupo
de personas incluye a los visitantes de otros departamentos o paises que buscan una opcién para

realizar sus compras de manera completa.
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Preferir el Minimarket Casa El Rey en lugar de otros porque ofrece un ambiente
moderno, comodo y seguro, con una atencion de calidad y una variedad de productos de primera
necesidad. Casa El Rey busca diferenciarse en el mercado local por un ambiente ordenado por
secciones y, ademas, implementa estrategias de ventas, como también, se enfoca en la reposicién
constante de mercaderia para garantizar disponibilidad y en la presentacién atractiva de los
productos para motivar la compra.

1.4. Mision, vision y claves de gestion

1.4.1. Mision

Nuestra mision es ofrecer una gran variedad de productos de calidad a precios accesibles,
en un lugar comodo, moderno y seguro. En donde, el cliente se sienta bien atendido y encuentre
lo que necesita facilmente. Trabajamos para que la experiencia de compra sea préactica y
agradable, con un servicio amable y atento.

1.4.2 Vision

Ser el minimarket de preferencia en la region, reconocido por su calidad, precios justos
y atencion cercana, mejorando continuamente para llegar a mas personas y contribuir al
desarrollo econdmico y social de Cobija.

1.4.3. Claves de gestion:

Casa el Rey SRL tendra como fines principales:

o  Facilitar el acceso a productos de calidad a los consumidores de Cobija, ofreciendo una
variedad de productos de primera necesidad a precios competitivos, garantizando asi su
abastecimiento eficiente y confiable.

o Brindar una atencion preferencial en un entorno comodo, seguro y moderno, donde los
clientes puedan realizar sus compras de manera agil y satisfactoria, promoviendo una

experiencia de compra agradable para todos los clientes.
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e  Contribuir al desarrollo econémico local, generando oportunidades de empleo y apoyando
tanto a productores locales como nacionales, fortaleciendo la economia regional y
promoviendo el consumo de productos bolivianos.

e Generar una rentabilidad estable que asegure la sostenibilidad y crecimiento del
minimarket, mediante una gestion eficiente de recursos

1.5. Estrategias competitivas

La estrategia competitiva del Minimarket Casa El Rey se basa en la diferenciacion.

Busca distinguirse de otros minimarket en Cobija al ofrecer un ambiente moderno, ordenado y

seguro, con productos de primera necesidad y una atencion de calidad. La combinacién de

secciones bien organizadas, promociones atractivas y un enfoque en la satisfaccion del cliente
permite destacarse y fidelizar a quienes lo visitan. Ademas, se implementan estrategias de
marketing digital para atraer a un publico mas amplio, utilizando redes sociales y plataformas

en linea para dar a conocer ofertas y promociones especiales.
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2. MERCADO

2.1 Producto mercadotécnico

Figural

Aspectos mas importantes
sta

familiar?
304 respuestas

Precio 176 (57 9%)
Calidad 137 (45.1%)
Variedad de productos 135 (44.4%)
Atencion al Chente 82 (27%)
El ambiente 76 {25%)
otros
0 50 100 150 200

Nota: Google Forms 2025

El minimarket Casa el Rey, estara ubicado en la Calle Ayacucho/ Av. 16 de Julio, donde
ofrecera un servicio de calidad y una variedad de productos a precios accesibles para satisfacer
las necesidades y preferencias del mercado local, donde esta dirigida a la poblacion en general
gue quieran tener una experiencia de compra completa y Unica. Con esta intencién, Casa el Rey

busca convertirse en el minimarket preferido por los consumidores de Cobija.

El andlisis de aspectos que considera al momento de comprar producto de la canasta
familiar, establecido en la figura N° 1, destaca 5 aspectos que se consider6 importante, los cuales

son: Precio, calidad, variedad de productos, atencién cliente, ambiente y otros.

Caracteristicas de los aspectos considerados:
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Precio: Segun las encuestas realizadas, los aspectos considerados por la poblacion, donde
el 57.9% de las personas valora mas el precio como factor mas esencial al momento de
realizar sus compras, por tal motivo, el precio serd un aspecto importante para Casa el Rey.
Con ese proposito, se propone politicas de precios sera una estrategia para fijar, ajustar y
comunicar el precio de los productos, buscando maximizar beneficios, aumentar ventas y
ser competitivo en el mercado. Con la finalidad, de crear precios accesibles, y que puedan
encontrar una mejor opcion, asi también, poder generar confianza con los compradores.
Calidad: Asimismo, el segundo aspecto mas valorado por los encuestados es la calidad de
los productos ofrecidos, segun la encuesta son 45.1% de compradores. Este factor resulta
determinante al momento de realizar una compra, por lo que Casa El Rey debera
considerarlo como una prioridad, justo después del precio. Para ello, se tiene que tener
productos de buena calidad que satisfagan las necesidades y preferencias de los
consumidores. Cuando un producto es de calidad, las personas quedan mas satisfechas, lo
recomiendan y vuelven a comprarlo, lo que ayuda al crecimiento del negocio.

Variedad de productos: El tercer aspecto que las personas toman en cuenta al elegir donde
comprar es la variedad de productos que ofrece un negocio. Esta variable es igualmente
importante para el minimarket Casa el Rey. De acuerdo con los datos, un 44.4% de los
compradores considera este factor de interés como determinante. Con este proposito, se
ofrecerd una gama amplia de productos, estd en gondolas de manera ordenada
estratégicamente y en secciones, asi haciendo facil comprar. Con el objetivo, que cuando el
cliente vaya a realizar sus comprar no tenga que preocupar por la ausencia de productos, asi

también, puedan escoger la diversidad de productos y de marcas que ofrecera el negocio.
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e Atencidn al cliente: Segun los datos obtenidos en la encuesta, el 27 % de los encuestados,
considera que la atencién al cliente es un aspecto importante al momento de adquirir
productos de la canasta familiar. Sin embargo, no es el factor mas determinante en la
decisién de compra, superado por el precio, la calidad y variedad de productos, sigue siendo
un elemento relevante que no debe ser descuidado para el minimarket Casa el Rey. Para ello,
se realizard una atencion al cliente adecuado puede mejorar significativamente la
experiencia de compra, generar confianza en los consumidores y fomentar su fidelizacion,
lo cual va ser una ventaja competitiva importante para el minimarket.

e El ambiente: Por ultimo, en los aspectos que toman al momento de comprar productos de
la canasta familiar, segun la encuesta realizada, el 25 % de los participantes, sefialé que el
ambiente es un factor importante al momento de comprar productos. Aunque esta opcién se
ubica por debajo de los demas aspectos mencionados anteriormente, sigue representando
una parte significativa de los compradores. Este resultado indica que el entorno del
establecimiento como: la limpieza, el orden, la iluminacion, la musica o incluso el ambiente
social, influye en la percepcion del cliente y en su decision de compra. Por lo tanto, cuidar
estos detalles puede mejorar la experiencia del consumidor, generar una imagen positiva del

negocio y favorecer la preferencia frente a la competencia.

El producto mercadotécnico de Casa el Rey esta centrado en ofrecer servicios que se
alineen con las preferencias del mercado, evidenciadas en la figura N.° 1. Aspectos méas
consideramos al momento de realizar compras de la canasta familiar. La propuesta de Casa el
rey destaca por su enfoque en el precio, calidad y la variedad de productos, asi también, factores

como atencion al cliente y ambiente para la apertura de un ambiente excepcional, todos los
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elementos que permitiran fortalecer su abertura y posicionamiento como una opcion para los

compradores de cobija.

2.2 Consumidor especifico

Figura 2
Rango de edad

¢En que rango de edad se encuentra?

304 respuestas

®5-20

® 2025
3040

® 4050

©® 50 omas

Nota: Google Forms, 2025.

De acuerdo, con los datos obtenidos en la encuesta segun la figura N° 2, se observa que
los rangos de edad con mayor representacion son los de 30 a 40 afios con 42.1% y 20 a 25 afios
con 39.5%, lo cual indica que la mayoria de los encuestados pertenecen a grupos de adultos
jévenes y adultos en plena etapa productiva. Estos segmentos suelen tener una participacion
activa en la economia del hogar y, en muchos casos, son quienes toman decisiones importantes
relacionadas con las compras de productos de la canasta familiar. Por otro lado, los grupos de
edades entre 40 y 50 afios, 50 0 mas, y 15 a 20 afios presentan menor participacion, lo que podria
deberse a distintos factores, como dependencia de familias, en el caso de adultos mayores, 0 una

menor responsabilidad en las decisiones de compra, en el caso de los més jovenes.

Este pablico objetivo, estd compuesto tanto por residentes de la ciudad de Cobija como

por visitantes y turistas en busca de satisfacer sus necesidades de compra, de esta forma, en un
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ambiente comodo, seguro y moderno ofreciendo una experiencia de compra completa. El
minimarket Casa el Rey, al comprender las preferencias y caracteristicas de estos grupos, se
enfocara en ofrecer una propuesta de valor adaptada a sus expectativas, asegurando cumplir las
perspectivas del comprador en solo lugar ofreciendo precios competitivos, calidad y variedad

de productos.

2.3. Satisfaccion de necesidades y/o deseos

Figura 3
Productos de consumo frecuente.

¢Cuales son los productos que adquiere con mayor frecuencia?

104 eapuesiae

Frutas y verouras [, o (5.9%)

Cames y embitios (carme. cor. | 7 (75"
Lictoos (ecre. yopures, queso TG (32 5%
Froductns wecos ¢ ecdatesos NG  'o: (:28%)
Seticos [ == (12.8%:)

Snack y oeiosines I <2 (13 %

Productos ce lmpieza o

‘
) 150

50 100

Nota: Google forms 2025

En funcidn de los datos recolectados mediante la encuesta, se observé que las categorias
de productos mas adquiridos, estan relacionadas directamente con la satisfaccion de necesidades
basicas, principalmente las de tipo fisiolégico e higiénico, de acuerdo con la jerarquia de

necesidades propuesta por Maslow.

Necesidades:

El producto mas adquirido con frecuencia segun la figura N° 3, corresponde a carnes y
embutidos con 78%, seguida por los productos de limpieza del hogar con 76% vy, por

consiguiente, las frutas y verduras con 53.9%. Esto evidencia que los consumidores priorizan el
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abastecimiento de estos alimentos basicos, asi como, el mantenimiento de la limpieza y la
higiene en el hogar. Asi mismo, destacan los productos de higiene personal con 46.1%, lo que
refleja la importancia del cuidado personal. En menor medida se adquieren lacteos con 32.6% y
enlatados con un 33.9%, mientras que los snacks y golosinas con 13.8%, asi mismo las bebidas
representan el 12.8% siendo una de las categorias menos adquiridas con frecuencia, ya que

suelen comprarse solo ocasionalmente.

En sintesis, los resultados de las encuestas muestran que las personas compran
principalmente lo que les ayuda a alimentarse bien, cuidar su salud y mantener la limpieza en

su hogar, lo que refleja claramente como buscan satisfacer sus necesidades méas importantes

Por esta razon, Casa El Rey se enfocara en satisfacer las necesidades basicas de sus
clientes, ofreciendo una variedad de cortes de carne de vacuno, cerdo, pescado, entre otros.
Asimismo, se pondra a disposicion del publico una seleccion de frutas y verduras frescas y en
buen estado. Finalmente, para el cuidado y limpieza del hogar, se ofrecera una linea completa
de productos de aseo doméstico. Todos estos articulos estaran debidamente organizados en
estantes, dispuestos de forma clara y accesible para garantizar una experiencia de compra

comoda y eficiente.

Deseos: La propuesta de Casa el Rey se centra en satisfacer necesidades y expectativas
de los clientes, mediante una oferta que combine precios accesibles, productos de calidad y una
amplia variedad. El objetivo es que las personas, sin importar su poder adquisitivo, puedan
encontrar articulos frescos y bien presentados, asi también, tener opciones suficientes para elegir
seglin sus gustos. De esta manera, Casa el Rey busca no solo atraer clientes, sino fidelizar,

generando una experiencia de compra comoda, segura y moderna.
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Precio accesible: El aspecto que las personas consideran més a la de comprar segin en
la figura N.° 1, es fundamental atraer y fidelizar a los consumidores, la implementacion
de politicas de precios, orientadas a ofrecer productos de calidad a un costo razonable
para el cliente. Estas politicas buscaran un equilibrio entre la rentabilidad y su
competitividad en el mercado, promoviendo principalmente el aumento en el volumen
de ventas y unarotacion inventario. En este sentido, establecer acuerdos con proveedores
mayoristas o locales que permitan obtener precios por compras al por mayor, lo cual
facilitara trasladar dicho beneficio econdémico al consumidor final sin comprometer la
sostenibilidad del negocio.

Calidad de los productos: En cuanto, a la calidad de los productos, resulta esencial
garantizar que los productos ofrecidos mantengan condiciones dptimas de frescura,
estado y presentacion. Para ello, es indispensable establecer relaciones comerciales con
proveedores confiables y llevar a cabo controles periddicos del inventario, con especial
atencion a las fechas de vencimiento y al correcto almacenamiento de los productos.
Variedad en la oferta: Por otro lado, la variedad en la oferta representa un componente
clave para satisfacer las distintas necesidades y preferencias de los consumidores. Es
recomendable mantener un surtido que abarque categorias esenciales como alimentos,
bebidas, productos de higiene personal, limpieza del hogar y, en la medida de lo posible,
articulos para mascotas o productos especializados (por ejemplo, alimentos sin gluten,

organicos o veganos).



2.4 Potencial del mercado, la competencia, barrera de entrada y salida

2.4.1 Potencial del mercado

Figura 4
Frecuencia de compra

¢Con que frecuencia realiza sus compras de la canasta familiar?

304 respuestas

@ Diaro

@ Semanal
® Cuincenal
® Mensual

Nota: Google Forms, 2025.
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De acuerdo con los datos obtenidos por la encuesta, se observa en la grafica muestra

sobre la frecuencia con la que realizan sus compras de la canasta familiar. EI 59.2% de los

encuestados indicd que compra semanalmente, lo que refleja una preferencia por mantener un

abastecimiento regular y controlado.

En segundo lugar, un 24.7% de los participantes indica que realiza sus compras

diariamente. Este grupo podria estar compuesto por personas que prefieren adquirir productos

frescos, como frutas, verduras o carnes, o que simplemente no cuentan con suficiente espacio

para almacenar grandes cantidades de alimentos. Por otro lado, el 14.5% compra de forma

quincenal, posiblemente influenciado por los ciclos de pago, y solo un 1.6% lo hace

mensualmente, lo que puede deberse a las dificultades para conservar productos por largos

periodos.
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Estos datos evidencian que la mayoria de las personas realizan sus compras de manera
semanal, lo que demuestra un importante potencial de mercado para el minimarket Casa el Rey

en la regién.

2.4.2 La competencia

Figura 5
Preferencias de donde comprar

304 respuesias

® Tienda de barrio

@ Supermeccados
Mercados

@ Ferias

@ Tiendas de conveniencia

Nota: Google Forms,2025.

De acuerdo, con los resultados de la encuesta realizada las preferencias de compra de
productos de la canasta familiar. Segun, la figura N. 5 el 30,3% de personas prefiere realizar sus
compras en tiendas de barrio, seguido por un 28,9% que opta por las ferias. Estos datos sugieren
que la proximidad, los precios accesibles y la posibilidad de adquirir productos frescos son
factores clave en la eleccion del lugar de compra.

En tercer lugar, se encuentran los supermercados con 18,8%, seguido por los mercados
con 17,4%, mientras que las tiendas de conveniencia son las menos preferidas, con solo un 4,6%.
Esto indica que los consumidores priorizan canales tradicionales y economicos frente a opciones
mas modernas pero costosas.

En resumen, la mayoria de los participantes se inclinan por espacios accesibles y
comunitarios, lo que puede orientar futuras estrategias comerciales y politicas publicas hacia el

fortalecimiento del comercio local.
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2.4.2.1 Posible competencias

Figura 6
Posibles competencias

¢En que minimarket o tiendas suele realizar sus compras con mayor frecuencia?
304 respuestas

P 116 (38.2%}

Carva SRL

Antony Ross
Distribuidora Anthony

181 (58.5%)

Nota: Google Formas.2025.

Segun, la figura N. 6 se observa resultados sobre los minimarket o tiendas donde suelen
realizar sus compras con mayor frecuencia. Donde, el resultado mas resaltante es que un 59,5%
indicé comprar en “otros” establecimientos distintos a los listados, lo cual refleja una alta
dispersion y diversidad en las preferencias de compra, por lo tanto, se puede suponer que hay
preferencias en ir a mercados, ferias o tiendas de barrio por aspectos de precio.

Entre las opciones especificas, “Pil” lidera con un 38,2%, lo que sugiere una fuerte
presencia de esta marca en el mercado local. Las demds tiendas tienen una participacién
significativamente menor: Antony Ross (12,2%), Distribuidora Anthony (11,5%) y Cerva SRL
(9,9%), lo que muestra una menor fidelizacion hacia estas alternativas.

En definitiva, el alto porcentaje de “otros” indica que el consumo esta fuertemente
fragmentado y posiblemente dominado por mercados, ferias y tiendas de barrio, lo que refuerza

la relevancia del comercio minorista en la dindmica de consumo.
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2.4.2.1.1 Caracteristicas de la competencia

En la ciudad de Cobija, el mercado del comercio estd compuesto por varios
establecimientos y competidores que ofrecen productos de consumo diario. Entre los principales
competidores directos podemos mencionar: La Pil, Antony Ross, Distribuidora Anthony, Cerva
S.R.L y otros como se observa en la figura N. 6.

e La Pil: PIL (Pil Andina S.A.) es una industria de alimentos boliviana, reconocida por sus
productos lacteos (leches, yogures, quesos, mantequillas, etc.). En Cobija, tiene una agencia
de distribuidora, que con el pasar de los afios han decidido diversificar sus productos
abriendo una minimarket en la ciudad.

e Antony Ross: Es un supermercado que ofrece productos béasicos, este conocido por el
convenio con Eba, a los beneficiarios subsidio prenatal, donde garantiza productos en
variedad.

e Distribuidora Anthony: Es un supermercado donde ofrece variedad de productos en
productos de limpieza para el hogar y aseo personal, también ofreciendo productos secos y
enlatados.

e Cerva S.R.L: Es una empresa que vende productos al por mayor de productos de secos y
enlatadas, ofreciendo a precios competitivos y accesible, tanto a la poblacion pandina como
a los mayoristas.

e Otros: Entre otros, se puede mencionar a los mercado, ferias y tiendas informales, donde
ofrecen precios competitivos y variedad de productos. Entre ellos podemos mencionar:
Mercado Abasto, Mercado Central, Ferias del abasto (Solo sabados), Feria Santa Clara (Solo

domingos), siendo estas la competencia de Casa el Rey.
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2.4.3. Barreras de entrada o de salida

Barreras de entrada:

Inversion inicial: Una inversion inicial para la apertura de un minimarket constituye una
barrera de entrada significativa, debido a los altos costos asociados de alquiler o compra de
un establecimiento propio, la adecuacion del espacio, la adquisiciéon del inventario y la
obtencion de permisos legales. Este desembolso econdmico representa un obstaculo para
emprendedores con recursos limitados, dificultando la competencia en un mercado que
requiere capital suficiente para garantizar la operacién y la oferta constante de productos.
Barreras fiscales: En Bolivia, el tema de impuestos representa una barrera de entrada para
emprendedores que desean abrir un negocio formal. Los costos iniciales para formalizar,
como la obtencion del NIT, la implementacion de sistemas de facturacion electrénica y la
contratacion de servicios contables, ponen un desafio para pequefios negocios con recursos
limitados. A esto se suman las obligaciones fiscales continuas, como el pago del IVA, IT e
IUE, que exigen una gestion administrativa constante.

Fidelizacion del cliente: De acuerdo, con la figura N. 5 la preferencia de las personas por
comprar en tiendas de barrio, constituye una barrera de entrada relevante para una
minimarket, ya que estos espacios ofrecen precios mas bajos y tal vez cercania a sus
viviendas. Ademas, los habitos de compra consolidados y el valor social de estas instancias

dificultan el cambio hacia formatos mas estructurados.

Barreras de salida:

Inflacion y pérdida del poder adquisitivo: La inflacion, entendida como el aumento
sostenido de los precios en una economia, afecta directamente el poder adquisitivo de la

poblacion, especialmente de los sectores mas vulnerables. Este fendmeno impacta de manera
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significativa en el costo de la canasta basica, reduciendo la capacidad de los hogares para
cubrir sus necesidades esenciales y deteriorando su calidad de vida.

e Inversiones irrecuperables: Las inversiones no recuperables, pueden representan una
barrera de salida. Puesto que, incluyen gastos en infraestructura, adecuacion del local,
adquisicion de equipamiento y sistemas tecnolégicos, los cuales pierden gran parte de su
valor una vez utilizados y resultan dificiles de revender. Ante un eventual cierre del negocio,
estos activos no generan retorno econémico, lo que implica pérdidas considerables para el
propietario.

e Mal manejo financiero: La acumulacion de deudas, la falta de liquidez para afrontar
obligaciones legales y laborales, asi como el desorden en los registros contables, dificultan
la capacidad del propietario para liquidar el negocio sin incurrir en sanciones o pérdidas
mayores. Esta situacion obliga, en muchos casos, a mantener operativa la empresa incluso
cuando su continuidad no es econdmicamente viable.

2.5 Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado es una herramienta esencial para identificar y clasificar los
diferentes grupos de consumidores que asisten a realizar compras de la canasta familiar en

Cobija, Pando. Esto permitira, desarrollar estrategias dirigidas a los intereses y comportamientos

especificos de cada segmento, con el fin de maximizar la atraccion de clientes y aumentar la

rentabilidad. Con base en los resultados de la encuesta y el andlisis del entorno, se identifican
los siguientes segmentos clave.

2.5.1. Segmentacion Geografica

La segmentacidén geografica se refiere a la ubicacion fisica del publico objetivo, el

minimarket Casa el Rey esta ubicado en la ciudad de Cobija, del departamento de Pando, en la
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frontera con Brasil. Este entorno geografico tiene caracteristicas particulares que influyen en los
habitos de consumo y en el perfil de los clientes potenciales.
Caracteristicas del segmento geografico:
e Ubicacion: Ciudad de Cobija, departamento de Pando, Bolivia.
e Clima: La region tiene un clima tropical, que influye en las preferencias de los
consumidores, quienes suelen preferir productos de accesibilidad, calidad y variedad
e Turismo: Satisfacer al vecino pais de Brasil generara un flujo constante de turistas que
pueden requerir productos basicos y alimentos, por lo que es importante que el minimarket
atienda tanto al publico local como a los visitantes.
2.5.2. Segmentacion Demograéfica
La segmentacion demografica analiza variables como edad, género y situacion
socioecondmica. Segun se puede observar en la figura N.° 7. El género de clientes que asiste
con mayor frecuencia a realizar compras de la canasta familiar con el 68,4% son las mujeres y
la otra parte con 31,6% lo hombres, los que permite identificar quienes son los clientes

frecuentes.

Figura7
Género de clientes de que realizan compras

Género
304 respuestas

® Hombre
® Mujer

Nota: Google Forms,2025.
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e Edad: Segun, datos obtenidos de la encuesta en la figura N.° 2, se analiz6 que los rangos de
edad con una alta representacion son los de 30 a 40 afios con 42.1% y 20 a 25 afios con
39.5%, dando en conclusion que pertenecen a personas mayores de edad que tiene poder
adquisitivo.

e Geénero: Datos obtenido en la figura N.° 7 da a conocer que las mujeres son las que realizan
frecuentemente compras de la canasta familiar, teniendo, poder de decisién de compra

Este resultado, hace conocer que Casa el Rey debera enfocarse en atender a este grupo,
satisfaciendo las necesidades y deseos. Con el propdsito de ofrecer un servicio de calidad, gama
amplia de productos y un ambiente coémodo, seguro y moderno.

2.5.3. Segmentacion Psicogréafica

¢Cudles de los siguientes dias prefiere realizar compras?

304 respuestas

Figura 8
Preferencia de dias de compra.
oes IR 1 G9%)
martes JI}-5(1.8%)
Miercoles _ 16 (5.7%)
Jueves _ 19(6.7%)

p— e

Nota: Google Forms,2025.

La segmentacion psicografica toma aspectos como el estilo de vida, los intereses y las
preferencias del publico objetivo. Los datos obtenidos revelan un claro habito de realizar las
actividades de compra durante el fin de semana, siendo el sdbado el dia preferido por la mayoria
de los encuestados. En efecto, el sabado registra el mayor porcentaje de preferencias con un

46.3%, sequido por el domingo, con un 32,9%. Estos resultados, muestran que las personas
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optan por realizar sus compras durante los dias no laborales, probablemente debido a la
disponibilidad de tiempo libre.

Otras caracteristicas:

e Estilo de vida: Segun los datos recabados a través de la encuesta, el 59.2% manifesto
realizar sus compras con una frecuencia semanal. Este habito podria estar vinculado a
aspectos como la planificaciéon sus presupuestos, asi también, la busqueda de productos
frescos. La preferencia por una periodicidad semanal sugiere, ademds, una estrategia
deliberada por parte de los consumidores para mantener un control constante sobre sus
necesidades domeésticas.

e Intereses: Las personas tiene como aspectos o intereses al momento de realizar compras de
la canasta familiar, segin la figura N.° 1 da a conocer el interes que tiene a la hora de
comprar, los cuales son: Precio (57,9%), seguido de calidad (45,1%) y por ultimo variedad
de productos (44,4%). Este andlisis, da a conocer que el consumidor puede interesar por
estos aspectos y capta su atencion.

e Preferencia de consumo: Los datos obtenidos en la figura N.° 3, demuestran que la
preferencia de las personas es carnes y embutidos con 78%, seguida por los productos de
limpieza del hogar con 76% y, por Gltimo, las frutas y verduras con 53.9%. Por lo tanto, los
consumidores dan prioridad a la compra de alimentos basicos y al mantenimiento de la
limpieza e higiene en el hogar.

2.5.4. Segmentacion Conductual
La segmentacion conductual permite analizar los habitos de consumo y las motivaciones

que influyen en la asistencia frecuente de los clientes. Este enfoque facilita la comprension de
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cémo los consumidores interactdan en el minimarket, asi como la identificacién de los factores
que inciden en su nivel de lealtad y compromiso con el establecimiento.

Caracteristicas:

e Frecuencia de asistencia: De acuerdo con la figura N.° 4, se observa que la frecuencia con
la que realizan sus compras de la canasta familiar, son de manera semanal con un 59.2%,
dando a conocer que se abastecen regularmente. Asi también otro grupo que prefiere
comprar de manera diaria.

e Gastos: El grafico muestra resultados sobre el monto que suelen gastar en cada compra. Los

datos revelan que el 47% de los encuestados gasta 200 bs 0 méas, mientras que el 44.1%
destina entre 100 bs y 200 bs. Esto indica que mas del 90% de los participantes realiza gastos
relativamente altos, lo cual podria estar relacionado con el incremento de precios o la
preferencia por compras en volumen.
En contraste, solo un 6.6% gasta entre 50 bs y 100 bs, y apenas el 2.3% gasta entre 10 bs y
50 bs, mostrando que los consumidores con habitos de bajo gasto son minoria. En general,
estos resultados reflejan una tendencia hacia un consumo elevado, posiblemente
influenciado por factores econémicos o cambios en las necesidades de los hogares.

Figura 9
Monto aproximado de gasto

¢ Cual es el monto aproximado que gasta cada vez que hace sus compras?

304 respuestas

® 10bs- 50bs
® 50bs-100
100bs-200

. 200bs 0 mas

Nota: Google Forms, 2025.
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2.6 Potencial de ventas y prondstico de ventas
El andlisis del potencial de ventas y la elaboracion de un prondstico comercial son
elementos fundamentales para evaluar la viabilidad econémica de un proyecto. En el caso del

Minimarket Casa el Rey, estos factores sustentardn en la demanda proyectada, el

comportamiento de los consumidores y el estudio de mercado realizado. Este analisis permite

estimar con mayor precision los ingresos esperados, asi como tomar decisiones estratégicas en

cuanto a inventario, precios y servicios, con el fin de garantizar la sostenibilidad y

competitividad del negocio en el corto y mediano plazo.

2.6.1 Potencial de ventas

El potencial de venta es la capacitad maxima de ingresos que el minimarket Casa el Rey
llegaria a tener, tomando en cuenta la demanda que existe y el comportamiento de los
consumidores. Basados en los datos obtenidos mediante la encuesta, analizando los resultados
se evidencia que hay un mercado estable y demandante para realizar compras de productos
bésicos en Cobija.

Factores clave del potencial de ventas:

e Frecuencia de compras: De acuerdo, con los datos obtenidos, las personas realizan sus
compras de la canasta familiar de manera semanal. Dando a conocer que puede referir
productos frescos, asi también como la costumbre de realizar sus compras de esta manera.
Con un 59,2% de las encuestas dan resultados que hay una alta demanda y garantiza
movimiento en Casa el Rey.

e Gasto por persona: En la figura N.° 9, cuando gasta las personas para comprar productos

de la canasta familiar, datos revelan que un 47% invierte mas de Bs. 200 por adquirir
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productos basicos y 44, 1% su poder adquisitivo es de Bs. 100 a Bs 200. Haciendo un
analisis, muestra que los consumidores compras

e Preferencia de implementar un minimarket:

Figura 10
Aceptacién de un nuevo minimarket

le
productos de la canasta familiar, buena atencién, higiene y precios accesible?

304 respuestas

® s
® No

=

Nota: Google Forms,2025.

Con la figura N.° 10 da a conocer si las personas le gustarian la implementacion de un
minimarket. Un 94,1% le agrada una apertura del negocio, representando una sélida aceptacion
de las personas, consolidando una cliente frecuentes.

e Compradores externos: ElI municipio de Cobija al ser vecino pais de Brasil, existe una
afluencia de personas brasileras realizando compras de productos bolivianos, puesto que
hallan que productos bolivianos son de calidad. También, la ubicacion de Casa el Rey es
zona céntrica, residencias y comercial hace que incremente el volumen de ventas.

e Clientes potenciales: Segun los datos obtenidos clientes potenciales son las personas de
edad 30- 40 afios, este grupo de personas que realizan las compras de la canasta familiar,
seria un base sélida y alta disposicion de hacer compras.

Aspectos potenciales:
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Productos més adquiridos: Datos de la encuesta, dan a conocer que los productos que
adquiere con frecuencia los consumidores son carne y embutidos con un 78%, seguido de
productos de limpieza y frutas y verduras. Estos productos deberan ser el foco del
minimarket Casa el Rey.

2.6.2 Pronostico de ventas

El prondstico de ventas constituye una estimaciéon fundamentada en el comportamiento

de los consumidores, la demanda proyectada y las ventas potenciales en un periodo determinado.

En este caso particular, se utilizaran los datos obtenidos a través de la encuesta para elaborar un

pronostico que permita estimar el volumen de ventas durante el primer afio de operaciones.

Factores a considerar:

Cantidad de clientes recurrentes: Analizando las encuestas, hay una gran participacion de
los consumidores, que realizan compras de la canasta familiar para satisfacer las necesidades
basicas, también, dan conocer que les gustaria implementacién de un minimarket amplio,
con variedad de productos de la canasta familiar, buena atencion, higiene y precios
accesible. Esta aceptacion segin la encuesta es de un 94,1% le agrada la apertura del
minimarket. Por lo tanto, 286 personas estaran interesados en asistir a Casa el Rey
semanalmente y diario.

Los datos muestran que el 59,2% de los encuestados realiza compras de productos
de la canasta familiar de forma semanal y que el 94,1% considera favorable la
implementacion de un nuevo minimarket.

Sin embargo, se reconoce que la aceptacion del negocio no implica que la totalidad
de los encuestados se convierta en cliente frecuente, por ello, la estimacién de ventas

considera adicionalmente factores como la ubicacion estratégica del minimarket en una zona
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comercial y residencial, la demanda constante de productos basicos, la afluencia de
compradores provenientes de Brasil y la capacidad competitiva del negocio frente a
supermercados, distribuidoras, mercados y tiendas de barrio existentes en la ciudad.

Bajo estas condiciones, se proyecta una afluencia promedio de 286 clientes por
semana, considerando los habitos de compra identificados en el estudio, la frecuencia de
consumo de productos basicos y el potencial de crecimiento del mercado local.

e Gasto promedio por cliente: EI monto que gastan las personas para realizar comprar son
maés de Bs.200, donde utilizaremos el monto para realizar las operaciones.

e Frecuencia semanal: El 59.2 % de las personas encuestadas realiza sus compras de manera
semanal, donde se puede concluir que Casa el Rey tendra una frecuencia de visitante,
tomando en cuenta de las personas que realizan compras de manera diaria, por eso el
minimarket tendra visita de manera regular.

Prondstico estimado del nimero de clientes semanal:

Las personas encuestadas demostraron interés, se tomara el porcentaje total de personas
que asistirian de manera semanal al minimarket, donde recibira alrededor de 286 clientes.
Célculo prondstico del mes de ventas:

« Clientes por semana: Aproximadamente 286 clientes semanales.

« Gasto promedio por cliente: 200 Bs. por compra

Ingresos semanales estimados:

286 clientes x Bs. 200 = Bs.57.200 semanal.

Ingresos mensuales estimados:

57.200Bs. por semana x 4 Semanas = 228.800Bs. por mes

Pronéstico anual:
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Siendo, un ingreso mensual estimado de 228.800 Bs., los prondsticos de ventas anuales
serian:
228.800 Bs. por mes x 12 meses = 2.745.600 Bs. por afo
Este prondstico representa una estimacion de ingreso, aunque con un enfoque
moderadamente optimista, sustentada en los habitos de consumo observados y la clara
disposicion de los clientes al adquirir productos de primera necesidad.

Consideraciones adicionales:

El prondstico de ventas para Casa el Rey, puede variar segun factores externos, como
celebraciones locales, feriados u otros, los cuales tienden a modificar los habitos de compra. En
estos periodos, es posible aplicar estrategias de marketing puntuales, como promociones en
productos de alta demanda, paquetes especiales o descuentos por cantidad, con el objetivo de
incentivar el consumo.Asimismo, establecer acuerdos con proveedores puede permitir una
mayor variedad de productos y precios mas competitivos, lo cual contribuiria al aumento de las

ventas.
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2.7. Analisis del entorno
2.7.1. Marco entorno

El estudio del macroentorno externo resulta esencial para identificar los factores que
pueden influir, de forma directa o indirecta, en la factibilidad del proyecto de implementacion
del minimarket Casa El Rey en la ciudad de Cobija. Para dicho analisis, se utiliza la herramienta
PESTEL, la cual facilita la evaluacion de los aspectos politicos, econdémicos, sociales,
tecnologicos, ambientales y legales que podrian incidir tanto en el desarrollo como en el logro

de los objetivos del proyecto.

Figura
Evaluacion de factores PESTEL
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Nota: Elaboracion propia

2.7.1.1. Politico
El Gobierno Municipal de Cobija desempefia un papel fundamental en la promocién del

desarrollo econémico local a través de politicas orientadas a la formalizacién del comercio y al



42

fortalecimiento de los emprendimientos. Estas iniciativas buscan reducir los niveles de
informalidad comercial, fomentar la creacion de empresas legalmente constituidas y generar
condiciones favorables para la inversién privada. En este contexto, la constitucion del
minimarket Casa El Rey como Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL) se alinea
plenamente con los lineamientos municipales, garantizando seguridad juridica y respaldo
institucional.

Ademas, la gestion local impulsa programas de apoyo a pequefios y medianos
empresarios mediante capacitaciones, asesorias técnicas y facilidades para la obtencion de
licencias de funcionamiento. Estas medidas facilitan la incorporacién de nuevos negocios al
sistema formal, fortaleciendo su competitividad y contribuyendo a la dinamizacién del comercio
interno. Por tanto, el entorno politico actual en Cobija representa una oportunidad estratégica
para Casa El Rey, ya que favorece su insercion en un mercado regulado, sostenible y con

proyeccion de crecimiento econémico.

2.7.1.2. EconOmico

La economia de Cobija presenta un crecimiento sostenido en el comercio minorista,
impulsado por el incremento de la poblacién y la demanda constante de productos de primera
necesidad. La ubicacion fronteriza con Brasil amplia el potencial de mercado al atraer tanto a
residentes locales como a consumidores extranjeros. Sin embargo, factores como la inflacion y
la variacion de precios en productos importados representan desafios que el minimarket debera
gestionar mediante estrategias de precios accesibles y acuerdos con proveedores locales que

aseguren la rentabilidad del negocio.

2.7.1.3. Social
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La poblacion cobijefia muestra una clara preferencia por espacios de compra comodos,
limpios y seguros, donde se prioricen la calidad, la atencién personalizada y los precios
razonables. El perfil del consumidor identificado en la investigacion esta compuesto
mayoritariamente por mujeres adultas jovenes, responsables de las compras del hogar y con
habitos de consumo semanales. Este comportamiento evidencia la necesidad de que el
minimarket Casa El Rey brinde una experiencia de compra moderna, eficiente y adaptada a las

expectativas de este segmento predominante.

2.7.1.4. Tecnoldgico

El avance tecnoldgico en la gestion comercial se refleja en la adopcion obligatoria de la
facturacion electronica en Bolivia, lo que permite mayor transparencia y control en las
operaciones. Para el minimarket Casa El Rey, la incorporacion de sistemas digitales de venta e
inventario representa una oportunidad para optimizar procesos administrativos y mejorar la
atencion al cliente. Asimismo, el uso de redes sociales y plataformas digitales puede potenciar
la promocion del negocio, facilitando la comunicacién directa con los consumidores y el

posicionamiento en el mercado local.

2.7.1.5. Ambiental

El contexto ambiental de Cobija, caracterizado por su clima calido y himedo, demanda
una adecuada gestion de productos perecederos y medidas de conservacion que garanticen la
calidad y seguridad alimentaria. En este sentido, el minimarket Casa El Rey debera implementar
practicas responsables, como el mantenimiento de la cadena de frio, la limpieza constante y la
correcta disposicion de residuos. Estas acciones no solo cumplen con las exigencias sanitarias,

sino que también refuerzan la imagen de responsabilidad ambiental del negocio.
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2.7.1.6. Legal

El marco legal boliviano establece normas claras para la constitucion y funcionamiento
de empresas formales. En este contexto, Casa El Rey, al constituirse como una Sociedad de
Responsabilidad Limitada (SRL), asegura el cumplimiento de requisitos legales ante el Servicio
Plurinacional de Registro de Comercio (SEPREC) y el Servicio de Impuestos Nacionales (SIN).
Ademas, la observancia de regulaciones laborales, tributarias y sanitarias fortalece la
legitimidad del negocio y previene sanciones, garantizando su operacion estable y sostenible en
el tiempo.

2.7.2. Micro entorno

El analisis del microentorno permite identificar los factores internos y externos que

influyen de manera directa en el funcionamiento del minimarket Casa El Rey y en su capacidad
para competir dentro del mercado local de Cobija. Este estudio resulta esencial, ya que el
entorno inmediato del negocio esta conformado por los clientes, proveedores, competidores y
posibles productos sustitutos, todos ellos determinantes en la estructura competitiva del sector
minorista.
En el caso de Casa El Rey, comprender estos elementos permitira evaluar las oportunidades y
amenazas que enfrenta ante la presencia de otros establecimientos como PIL, Antony Ross,
Distribuidora Anthony, Cerva S.R.L. y los mercados y ferias locales, los cuales representan
competidores directos dentro del mismo rubro.

Asimismo, analizar el poder de negociacion de los clientes, la dependencia hacia
determinados proveedores y la entrada de nuevos competidores resulta clave para disefiar

estrategias que fortalezcan la posicion del minimarket.
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Por ello, se aplica el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, presentado en la Figura N°
12, que permitira evaluar la intensidad de la competencia, la amenaza de productos sustitutos,
el poder de los proveedores y de los clientes, asi como las posibles barreras de entrada que

podrian afectar la consolidacion de Casa El Rey en el mercado cobijefio.

Figura 12
Evaluacion de competitividad: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter
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Nota: Elaboracion propia
2.7.2.1. Poder de la negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto debido a la gran cantidad de alternativas
disponibles en el mercado local de Cobija. Segun los resultados de la encuesta, la mayoria de
las personas realiza sus compras de productos de la canasta familiar en tiendas de barrio (30,3%)
y ferias (28,9%), mientras que los supermercados y tiendas de conveniencia ocupan un
porcentaje menor. Esto demuestra que los consumidores tienen la posibilidad de comparar
precios y calidad, lo que aumenta su influencia en las decisiones comerciales del minimarket.

Por esta razon, Casa El Rey debe implementar estrategias que fortalezcan la fidelizacion del
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cliente, como precios accesibles, una atencion cordial y un ambiente limpio y organizado, para

posicionarse como la mejor opcidn frente a las tiendas informales y la competencia directa.

2.7.2.2. Amenazas de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos competidores en el mercado es moderada, dado que abrir un
minimarket no requiere una inversion muy elevada. Sin embargo, el cumplimiento legal, los
impuestos y las exigencias sanitarias representan barreras que limitan el ingreso de negocios
informales a una competencia formal y regulada. En este sentido, la formalizacién de Casa El
Rey como Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL) otorga una ventaja competitiva, ya que
le permite operar de manera legal, acceder a proveedores mas grandes y generar confianza entre
los clientes. Ademas, su enfoque en la atencién al cliente y la organizacion del espacio comercial

contribuira a diferenciarlo de los nuevos negocios que puedan surgir.

2.7.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores se considera medio, ya que el minimarket dependera de una
cadena de suministro estable que incluye empresas distribuidoras locales y nacionales, como
PIL, Cerva S.R.L. y Distribuidora Anthony, identificadas en el estudio como actores relevantes
en el mercado de Cobija. Si bien existen varias opciones, algunos de estos proveedores dominan
el abastecimiento de productos de primera necesidad, lo que puede afectar los precios de compra
o los plazos de entrega. Para reducir su dependencia, Casa ElI Rey debe establecer alianzas
estratégicas con varios proveedores y priorizar el abastecimiento local, garantizando asi la

continuidad del inventario, precios competitivos y un flujo constante de productos frescos.

2.7.2.4. Amenazas de productos sustituidos
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La amenaza de productos sustitutos es alta, debido a la presencia de multiples
alternativas de compra como ferias, mercados tradicionales y tiendas informales. Estos canales
ofrecen los mismos productos basicos, muchas veces a precios mas bajos, aunque sin garantizar
calidad, orden ni atencion personalizada. Los resultados del estudio demuestran que el precio
(57,9%) y la calidad (45,1%) son los factores mas importantes en la decision de compra. En este
contexto, Casa El Rey debe competir mediante una propuesta de valor diferenciada, basada en
ofrecer productos de calidad, precios justos, un ambiente cémodo y seguro, y un servicio amable

que genere confianza y satisfaccion en los consumidores.

2.7.2.5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad competitiva en Cobija es alta, ya que existen varios establecimientos que
comercializan productos similares, entre ellos PIL, Antony Ross, Distribuidora Anthony y
Cerva S.R.L., ademés de las ferias y mercados locales. Esta competencia se centra
principalmente en el precio y la variedad de productos, lo que obliga a las empresas a buscar
formas de destacar en el mercado. En este escenario, Casa El Rey adoptara una estrategia de
diferenciacidn, ofreciendo una experiencia de compra moderna y agradable, con productos de
calidad, precios accesibles y un trato personalizado. De esta manera, podra fortalecer su posicion
frente a competidores que, aunque consolidados, no siempre ofrecen un servicio completo ni
una atencién cercana al cliente.

2.8. El cliente objetivo (comportamiento del consumidor)

En la ciudad de Cobija, los consumidores de productos de la canasta familiar buscan
establecimientos que ofrezcan variedad, precios accesibles, calidad y un ambiente seguro para

realizar sus compras diarias. De acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada, el publico
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objetivo del Minimarket estd compuesto principalmente por personas entre 20 y 40 afios de
edad, en su mayoria mujeres, quienes son las encargadas de realizar las compras del hogar. Este
grupo de consumidores prefiere realizar sus compras de manera semanal, priorizando productos

como carnes, embutidos, articulos de limpieza y frutas frescas.

La informacion obtenida demuestra una alta aceptacion y disposicion del publico hacia
la apertura de un minimarket moderno, ordenado y confiable, como Casa El Rey, lo cual
representa una oportunidad para satisfacer la demanda local con un servicio cercano, eficiente
y adaptado a las necesidades cotidianas de los habitantes de Cobija.

2.9. Estrategias de marketing

2.9.1. Lineas de productos ofrecidos

El minimarket Casa el rey, ofrecera una amplia variedad de articulos que cubren las necesidades
basicas del hogar, enfocandose principalmente en la variedad de productos. Estas lineas de
productos estan orientadas a satisfacer el consumo diario de las personas y familias,
garantizando accesibilidad, calidad y disponibilidad continua. Se priorizara marcas reconocidas
del mercado nacional e internacional, con el fin de garantizar calidad, rotacion de inventario y
fidelizacion del cliente. Marcas reconocidas y confiables de la industria boliviana. Como ser:
Fino,PIL Andina, Delizia, Fridosa, Sofia, Patito, Bolivar. Asi también, marcos internacionales
como ser:Arrozeira Pelotas,Vigor Alimentos, Itambé,Seara, Perdigao, Lactea, Itamaraty.

2.9.2. Estrategias de marketing mix 4p

El Marketing Mix, conocido como las 4P del marketing, es una herramienta estratégica que
permite definir como se ofreceran los productos y servicios al mercado. Estas variables son 35
fundamentales para lograr un posicionamiento efectivo y satisfacer las necesidades del

consumidor. A continuacion, se detallan las estrategias para cada punto:
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2.9.2.1. Producto:
Casa El Rey ofrecera a sus clientes una variada seleccion de productos cuidadosamente elegidos,
todos ellos regularizados e inspeccionados por el SENASAG vy la Intendencia Municipal. Esto
garantiza que cada articulo cumpla con los mas altos estandares de calidad, higiene y seguridad.
Pensando en las necesidades diarias de cada familia, Casa El Rey pondra a disposicion mas de
350 productos, organizados en diferentes secciones: alimentos basicos, productos frescos,
limpieza, articulos de uso cotidiano, entre otros. Gracias a su compromiso con la calidad y el
cumplimiento de las normativas vigentes, Casa El Rey se posiciona como una opcion cercana,
confiable y accesible para las personas que viven en el distrito 2.
e Logotipo del Minimarket

El nombre Casa El Rey fue elegido con el propdsito de transmitir una imagen de
confianza, liderazgo y excelencia en el servicio, la palabra “Casa” representa un espacio
familiar, cercano y acogedor, donde los clientes puedan sentirse comodos al momento de
realizar sus compras, como si estuvieran en su propio hogar. Asimismo, refleja el compromiso
del minimarket de ofrecer un ambiente seguro, ordenado y agradable para toda la familia.

Por otra parte, la palabra “Rey” simboliza liderazgo, calidad y preferencia dentro del
mercado local, este concepto busca posicionar al minimarket como una de las mejores opciones
de compra, destacandose por la variedad de productos, precios competitivos y atencion de

calidad.
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El logotipo refuerza esta identidad mediante la incorporacién de una corona sobre un
carrito de compras, elemento que representa el compromiso de brindar una experiencia superior
al cliente. De esta manera, el nombre Casa El Rey expresa la vision de convertirse en un
establecimiento lider y de confianza, donde los consumidores encuentren todo lo que necesitan

en un solo lugar.

Figura 13
Logo del Minimarket Casa el Rey

O
Casa el Rey

Nota: Elaboracion propia

e Marca o nombre:
Una marca es un nombre, signo, simbolo, disefio 0 una combinacion de estos elementos que
sirve para identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de los de la
competencia. La marca ayuda a que los clientes recuerden la empresa, generen confianza y

prefieran sus productos frente a otros.

Figura 14
Nombre del Minimarket

Casa el Rey

Fuente: Elaboracion propia
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2.9.2.2. Precio

En cuanto a la fijacion de precios, se procurard ofrecer productos a un valor justo y accesible,
acorde al poder adquisitivo de la poblacion y al valor real del producto. El objetivo es facilitar
el acceso a bienes esenciales para todas las familias, especialmente aquellas que diariamente
buscan abastecerse de productos de primera necesidad a precios razonables. Se atendera a la
necesidad de muchos consumidores que priorizan precios mas bajos que los del mercado
convencional, con el fin de generar ahorros en su economia doméstica. Esta estrategia no solo
mejora el alcance de los productos ofrecidos, sino que también posiciona a la tienda como una
opcion econdmica, confiable y solidaria con la comunidad. Ademas, se implementaran
promociones periddicas, precios por volumen y descuentos especiales que refuerzan esta
politica de accesibilidad, contribuyendo al bienestar financiero de los hogares locales.

2.9.2.3. Definicion de plaza o distribucion

El componente Plaza del marketing mix hace referencia a la manera en que los productos llegan
al consumidor final, asi como al lugar fisico donde se realiza la transaccion. En el caso del
minimarket Casa El Rey, la estrategia de plaza estara enfocada en ofrecer una ubicacion
accesible, estratégica y funcional, que facilite la llegada de los clientes y garantice una
experiencia de compra comoda, segura y moderna.

2.9.2.4. Promocion

La estrategia de promocidn para el minimarket Casa El Rey tiene como objetivo principal atraer
y fidelizar a los clientes mediante acciones innovadoras, cercanas y de bajo costo, adaptadas a
la realidad del comercio. Se buscara captar la atencion de los consumidores, estimular la
recompra y diferenciarse de la competencia a través de propuestas creativas, practicas y

emocionales.
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Obijetivos promocionales
e Posicionar al minimarket como una opcion confiable, econémica y cercana.

e Incentivar las compras recurrentes mediante promociones atractivas.
e Crear una relacion de cercania con los clientes del barrio.
e Impulsar productos con alta rotacion y fidelizacion del cliente.

Promociones propuestas

e Bolsa Sorpresa del Ahorro: Se armara de forma semanal una bolsa cerrada con productos
variados (ej. arroz, aceite, fideos, jabon) a un precio promocional fijo. Ideal para clientes
que buscan abastecerse rapido y ahorrar. Puede tener versiones: familiar, estudiantil,
limpieza, etc.

e Tarjeta de fidelizacion fisica o digital: Por cada compra mayor a un monto minimo (ej. Bs.
100), se sella la tarjeta. Al completar 10 sellos, el cliente recibe un producto gratis o un
descuento especial.

e Hora Feliz del Ahorro: Se ofrecera descuentos especiales durante una horaria poco activa
del dia (por ejemplo, de 14:00 a 16:00) para aumentar el flujo de clientes en horas bajas.

e Promociones tematicas o estacionales: Se arman combos temaéticos con descuentos y se
promocionan en fechas clave. Ej: “Canasta escolar”, “Canasta del Dia de la Madre”, “Oferta
de invierno”, etc.

2.9.3. Marketing digital

En la actualidad, el marketing digital se convierte en una herramienta esencial incluso para

pequefios comercios como un minimarket, ya que permite alcanzar al publico local de forma

rapida, economica y efectiva. Casa El Rey implementard una estrategia digital sencilla pero

funcional, adaptada a las dinamicas del comercio y al comportamiento de los clientes.
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Creacion de perfiles oficiales en las plataformas sociales mas utilizadas: Facebook,
instagram y tiktok. Estas herramientas permitiran difundir promociones, mantener
informados a los clientes y fortalecer la identidad del negocio de forma cercana y accesible
Registrar el minimarket en Google Maps, facilitara que los clientes lo encuentren
rapidamente al buscar tiendas cercanas o productos basicos en la zona. El perfil mostrara la
ubicacion exacta, horario de atencién, nudmero de contacto, fotografias del local,
promociones y resefias de clientes. Esta herramienta es clave para mejorar la visibilidad
local, generar confianza y brindar una imagen mas profesional y moderna del negocio,
incluso para un comercio de barrio.

Crear videos cortos y simples, donde se compartiran principalmente en TikTok, Instagram
Reels y Facebook Stories. Estos videos mostrardn momentos reales del funcionamiento del
minimarket, como la llegada de mercaderia fresca, el armado de promociones o bolsas
ahorro, y recomendaciones de productos. Este formato visual, para captar la atencion del
publico, reforzar la confianza en la tienda y mantener una comunicacion directa y auténtica

con los clientes
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3.0PERACIONES
3.1 Disefio y desarrollo del servicio

El minimarket Casa EIl Rey estara dedicado a la venta de alimentos, articulos basicos y
productos de limpieza, pensado para cubrir las necesidades diarias de las familias de Cobija.
Sus operaciones estaran enfocadas en ofrecer productos frescos, precios accesibles y un
ambiente limpio y ordenado. Atendera todos los dias en horario amplio, con un equipo pequefio
pero eficiente, comprometido con la atencion amable y rapida. Trabajard con proveedores
mayoristas locales y regionales para asegurar un abastecimiento constante y de calidad. Se
implementara un sistema sencillo de control de inventario y un punto de venta para gestionar
ventas y stock. Las principales actividades diarias seran la recepcién de productos, reposicion
en estantes, limpieza constante y atencién cordial en caja. Con este modelo, Casa El Rey busca
posicionarse como la mejor opcion de compra practica y confiable.

3.1.1 Descripcidn técnica y funcional del servicio.

El minimarket Casa el Rey es un establecimiento orientado a ofrecer una experiencia y
de compra completa, donde ofreceremos productos de primera basicos, una buena atencion al
cliente y espacios organizados para diferentes preferencias de los clientes. Ademéas se
implementara estrategias de merchandising que permitirdin una adecuada exhibicion,
distribucién y promocion de los productos dentro del establecimiento, con el propdésito de atraer
la atencidn de los clientes, incentivar las compras y mejorar su experiencia durante el recorrido
en el punto de venta. Los componentes de este servicio son los siguientes:

e Area de abarrotes: En esta area se ofreceran productos basicos y no perecederos, es decir
de larga duracion, como arroz, azucar, fideos, enlatados, aceites, condimentos, harinas y

galletas. Esta organizada por categorias para facilitar la busqueda y comodidad del cliente.
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Area de bebidas: En esta seccion estara destinada a bebidas frias y calientes, como ser
gaseosas, aguas, jugos, cervezas, vinos, energizantes, café y té. En muchos minimarket se
utilizan refrigeradoras o vitrinas exhibidoras para mantener la temperatura adecuada.

Area de verduras frescas: En esta area se ubicaran alimentos perecederos como frutas,
verduras, embutidos, pan, lacteos y otros productos que requieren una rotacién constante.
Area de productos de limpieza y aseo personal: En esta seccion agrupan los productos
destinados al cuidado del hogar y la higiene personal, entre los articulos mas comunes se
encuentran detergentes, desinfectantes, jabones, escobas, papel toalla, shampoo, pasta
dental, desodorantes y papel higiénico. Esta area cumple un rol importante, ya que
complementa la oferta de alimentos con productos necesarios para el bienestar y la limpieza
del hogar.

Area de caja: El area de caja es el punto final del proceso de compra y el lugar donde se
realiza el cobro de los productos. Donde se ubicaré cerca de la salida principal y cuenta con
una caja registradora, un sistema para pagos con tarjeta y una computadora para el registro
y el control de ventas

Area de almacenamiento: Esta zona es de acceso restringido, estara destinada a guardar
los productos. Aqui se controla el inventario, se reciben los pedidos de los proveedores y se
realiza la clasificacion de la mercaderia antes de pasar al area de venta. En donde debe
mantenerse limpia, ordenada y bien ventilada, para preservar la calidad de los productos
almacenados.

Area de congelados: Esta area es fundamental para la conservacion de alimentos que
requieren bajas temperaturas, como carnes, pescados, embutidos, helados, yogures,

mantequillas, lacteos y bebidas frias. Se utilizan equipos especializados como congeladores,
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vitrinas y refrigeradoras verticales o horizontales. Un correcto manejo de esta area permite
mantener la cadena de frio, evitando la descomposicion de los alimentos.
Area administrativa: En esta oficina se realizaran tareas como el control de inventarios,
registro de ventas, facturacion, coordinacion de pedidos con proveedores y supervision del
personal. Aunque suele ser una zona pequefia, es fundamental para la correcta gestion del
negocio y la toma de decisiones relacionadas con el abastecimiento y las finanzas.

3.1.2 Caracteristicas de la calidad del producto

El Minimarket Casa El Rey ser& un espacio amplio, comodo y bien organizado, en cuyo

interior se ofrecera a la poblacién una variedad de productos cuidadosamente seleccionados para

satisfacer las necesidades diarias de los clientes. La mercaderia estara dividida en sectores

especificos, con el objetivo de brindar una experiencia de compra préctica, rapida y agradable.

Cada area estara ordenada y limpia, pensada para facilitar el recorrido y mejorar la atencién al

consumidor. Los sectores seran los siguientes:

Gondolas de productos dulces y salados: galletas, cereales, dulces, papas fritas, entre otros.
Gondolas de productos lacteos: leche, yogur, dulce de leche, mantequilla, etc.

Gondolas de productos de cocina: arroz, fideos, aceite, frejol, maiz, arveja, entre otros.
Gondolas de productos de limpieza: detergentes, liquidos de limpieza, escobas, etc.

Sector de embutidos: mortadelas, quesos, salchichas, entre otros.

Sector de frutas: naranja, mandarina, limon, guineo, etc.

Sector de verduras: tomate, cebolla, zanahoria, entre otros.

Sector de carnes: carne de pescado, bovina y porcina.

Todos estos sectores estaran organizados de forma estratégica y limpia para agradar al

consumidor, garantizar la comodidad en el recorrido y fomentar una experiencia de compra

eficiente y satisfactoria.
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3.2 Proceso de Servicio

El proceso de servicio en un minimarket comprende todas las actividades que se realizan
para atender correctamente al cliente, desde su ingreso de la mercaderia al establecimiento hasta
la finalizacion de la compra. Este proceso busca garantizar una experiencia de compra comoda
segura, agradable y eficiente, asegurando la satisfaccion del consumidor y el buen
funcionamiento del negocio.

3.2.1 Tipo de procesos

El proceso de servicio consiste principalmente en la adquisicion de una variedad de
productos, provenientes de empresas proveedoras nacionales e internacionales. Entre estos
productos se incluyen viveres, abarrotes, enlatados, golosinas, licores, frutas y verduras.

Posteriormente, se realiza la oferta y venta de dichos productos al publico. A
continuacién, se presenta la secuencia e interaccién de los procesos que conforman este
procedimiento.

Figura 15
Proceso de atencién al cliente

Seleccién
por parte
del cliente

Cancelacié
n en caja

Recepcidn de
mercaderia

Almacena Acomodo de
miento de mercaderias Despacho del
mercaderi para su cliente

a exhibicion

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2 Descripcion detalla de las fases y tareas por puesto

Recepcion de mercaderia: El encargo de recepcién debera asegurar que los productos
recibidos cumplan con los estandares de calidad, cantidad y presentacién establecidos.
e Almacenamiento y control de inventario: El encargado de almacén, se encarga de
conservar los productos en condiciones adecuadas y mantener un control eficiente del stock.
e Acomodo y exhibicion de productos: Los encargados de esta area, realizaran de garantizar
que los productos estén correctamente exhibidos y en condiciones dptimas para la venta.
e Atencidn al cliente: El personal estara encargado de brindar una atencion cordial, rapida y
efectiva que ayude al cliente a encontrar lo que necesita.
e Venta y cobro al cliente: Las personas encargas deberan realizar registrar y cobrar
correctamente los productos adquiridos, garantizando rapidez y precision.
3.2.3 Personal
El personal del minimarket Casa el Rey debera asegurar una atencion eficiente y el buen
funcionamiento del negocio. El personal se distribuira de la siguiente manera:

Tabla 2
Estructura del personal

PERSONAL
N° Cargo Cantidad de personas
1 Gerente General 1
2 Encargado de Almacén 1
3 Supervisor 1
4 Cajeros 2
5 Limpieza 1
Total personas 6

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2.4 Cargos y puestos
Los cargos y puestos en Casa el Rey tendran funciones claras y especificas que
garanticen el servicio y aseguran una experiencia de compra optima, como se ve en la tabla.

Tabla 3
Cargos y funciones del minimarket Casa el Rey

CARGOS Y FUNCIONES

Cantidad de Funciones y responsabilidades
N° Cargo personas
El Gerente General del minimarket se
encarga de supervisar las operaciones del
negocio, asegurando su buen
funcionamiento y rentabilidad. Administra
1 Gerente general 1 el personal, controla inventarios y ventas,
gestiona las finanzas y mantiene una
atencion de calidad al cliente. Ademas,
analiza resultados y propone mejoras para
optimizar el rendimiento del minimarket.

Los encargados de recepcionar y exhibir
los productos, asi también organizar y
controlar los productos del depdsito,
asegurando su correcta conservacion y
2 Encargado de 1 disponibilidad. Registra entradas y salidas,
almacén mantiene inventarios actualizados, y
coordina la entrega de mercaderia a las
areas de ventas, garantizando un manejo
eficiente y ordenado del stock.

El supervisor es responsable de coordinar y
controlar las actividades del personal a su
cargo, asegurando que se cumplan los
3 Supervisor 1 procedimientos, estandares de calidad y

metas del negocio, se realicen de manera
eficiente. Ademas, reporta incidencias y
propone mejoras para optimizar la
productividad y el funcionamiento general
de la tienda.
El cajero es responsable de registrar y
cobrar las ventas, asegurando la precision
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en el manejo de dinero y sistemas de pago.
4 Cajeros 2 Ademas, realiza arqueos de caja, reporta
cualquier discrepancia y contribuye a
mantener un flujo de operaciones eficiente
y seguro en el punto de venta
El personal de limpieza es responsable de
mantener las instalaciones limpias,
ordenadas y en condiciones higiénicas
adecuadas. Realiza la limpieza de pisos,
5 Limpieza 1 estantes, bafios y areas comunes, retira
residuos, organiza los materiales de
limpieza y asegura que los espacios estén
presentables para clientes y personal.

Fuentes: Elaboracion propia
3.3 Maquinarias, equipos, vehiculos, otros similares.

Por eso, se hace un estudio para identificar todo lo que se necesita tanto dentro como
fuera del minimarket. Esto incluye estantes, vitrinas, refrigeradores, carritos, balanzas, cajas
registradoras y sistemas de cobro, ademas de los vehiculos para transportar y abastecer la
mercaderia.

Todo este equipamiento es importante para que los productos se mantengan en buen
estado, el lugar esté ordenado y los clientes tengan una experiencia de compra comoda y répida.

3.3.1 Descripcion de caracteristicas técnicas, fisicas, funcionales, capacidad de
produccion.

3.3.1.1 Maquinarias

Las maquinarias que se utilizaran para el funcionamiento e implementacién del
minimarket Casa el Rey:

3.3.1.1.1 Caja registradora

Es un equipo electronico que permite calcular y registrar las transacciones comerciales,

ademas de determinar el valor total de los productos adquiridos por el cliente.
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Estas estaciones estan formadas por mesas metalicas amplias que facilitan el manejo y
organizacion de los productos durante el cobro. Incorporan una balanza volumétrica para pesar
los articulos, un monitor, teclado, impresora para emitir facturas, lector de codigos de barras y

una caja de seguridad para guardar el dinero de manera segura.

3.3.1.1.2 Cortadora de carne

Es una méaquina cortadora eléctrica fabricada en acero inoxidable, utilizada para cortar
carne en el area de carnes del supermercado. Gracias a su sistema de ajuste progresivo de la
barra de corte tipo guillotina, permite realizar cortes precisos y uniformes, adaptandose al
tamafio de cada pieza y asegurando la mejor calidad en el resultado final.

Esta construida con materiales resistentes e inoxidables, lo que garantiza altos estandares
de higiene y facilita su limpieza. Ademas, su disefio robusto esta pensado para soportar
condiciones de trabajo exigentes, ofreciendo un manejo sencillo y seguro, asi como un facil

acceso para tareas de mantenimiento y reparacion.

3.3.1.1.3 Equipos de computacion

El equipo de computacion estara compuesto de un monitor, CPU. impresora escaner.

Este Equipo ayudara en el trabajo de administracion de las entradas y salidas del producto.

3.3.1.1.4 Gbondolas

Las gondolas son estructuras metalicas esenciales en supermercados y minimarkets, ya
que permiten exhibir y organizar los productos de manera ordenada y accesible. Gracias a sus
estantes ajustables, se adaptan a diferentes tamafios de mercancia, optimizando el espacio y
facilitando la visibilidad de los articulos para el cliente. Ademas, ayudan a mantener el orden,

mejorar la presentacion y promover una experiencia de compra comoda y rapida. Fabricadas
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con materiales resistentes, soportan grandes pesos y garantizan seguridad, a la vez que

contribuyen a dar una imagen atractiva y profesional al negocio.

3.3.1.1.4. Heladeras

Las heladeras son equipos fundamentales en supermercados y minimarkets, ya que
permiten conservar y exhibir productos que requieren refrigeracion, como lacteos, embutidos,
bebidas y alimentos congelados. Estan disefiadas para mantener una temperatura constante y
adecuada, asegurando la frescura y calidad de los productos. Ademas de su funcion de
conservacion, cuentan con puertas de vidrio o compartimentos abiertos que facilitan la
visibilidad y el acceso para el cliente, impulsando la compra. Son fabricadas con materiales
resistentes y sistemas de frio eficientes, lo que garantiza un funcionamiento seguro y continuo,
contribuyendo a ofrecer un servicio de calidad y a proyectar una imagen moderna y confiable
del negocio.
3.3.1.1.5. Refrigeradores:

Los refrigeradores son equipos esenciales para mantener productos perecederos frescos y en
condiciones dptimas, como lacteos, carnes y bebidas. Funcionan regulando la temperatura
interna para evitar el deterioro y preservar la calidad de los alimentos. Ademas, facilitan la
organizacion y exhibicion de los productos para que los clientes los puedan ver y acceder

facilmente, contribuyendo a una mejor experiencia de compra.

3.3.1.1.6. Estantes de madera

Los estantes de madera se utilizan para exhibir productos secos y no perecederos en un
espacio ordenado y accesible. Su material aporta un toque natural y calido al ambiente,

haciéndolo mas acogedor para los clientes. Son resistentes y practicos, ideales para organizar
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articulos como alimentos empaquetados, utensilios o productos de limpieza, manteniendo la

tienda limpia y bien presentada.

3.3.1.1.7. Estantes de verduras:

Los estantes de verduras estan disefiados para mostrar frutas y verduras frescas de forma
ordenada y atractiva. Su estructura permite una buena ventilacion y facilita la visibilidad de los
productos, ayudando a mantener su frescura por mas tiempo. Ademas, contribuyen a una
presentacion higiénica y fomentan que los clientes elijan facilmente sus productos frescos.
3.3.1.1.8. Camaras de vigilancia:

Las camaras de vigilancia son herramientas clave para la seguridad del negocio, ya que
permiten monitorear todas las areas y prevenir robos o actos indebidos. Estas camaras
registran en tiempo real lo que sucede dentro del local, brindando proteccion tanto para la
mercancia como para los clientes y el personal. Ademas, generan confianza y tranquilidad en
el ambiente comercial.
3.3.1.1.9. Aire acondicionado:

El aire acondicionado mantiene una temperatura agradable dentro del local, especialmente en
dias calurosos, mejorando el confort tanto de clientes como del personal. También ayuda a
conservar ciertos productos sensibles al calor y contribuye a crear un ambiente fresco y

acogedor que invita a los clientes a permanecer mas tiempo en la tienda.

3.3.1.1.10 Conos

Los conos son elementos de sefializacion que se usan para advertir sobre areas en

mantenimiento, limpieza o peligro dentro del local. Son faciles de mover y altamente visibles,
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ayudando a prevenir accidentes al alertar a clientes y trabajadores sobre zonas restringidas o
riesgos temporales, garantizando la seguridad general del establecimiento.

3.3.2 Equipos

3.3.2.1. Vehiculos

El vehiculo es una herramienta fundamental para el funcionamiento y logistica del
negocio, ya que permite realizar el transporte de mercancias desde los proveedores hasta el local
y, en algunos casos, hacer entregas a domicilio o distribuir pedidos especiales. Su uso facilita el
abastecimiento constante de productos, asegurando que siempre haya stock disponible y se
mantenga la frescura en los articulos perecederos. Ademas, ayuda a optimizar tiempos y costos
de traslado, aportando eficiencia y flexibilidad al servicio. Contar con un vehiculo propio refleja
organizacion y compromiso con la atencion al cliente, fortaleciendo la imagen profesional y
confiable del negocio.

3.4 Insumos, materias primas e insumos

3.4.1 Materias primas

Al analizar el presente plan de negocio se puede determinar que el Minimarket Casa el
Rey sera una empresa de servicio que ofrecera al cliente producto ya procesado en este sentido
se puede llegar a la conclusion que la materia prima del Minimarket seré el total de la mercaderia
variada que se adquirird de productos para la venta al consumidor

Asi mismo se determiné a las importaciones y/o empresas que nos proveera los distintos
productos los cuales seran: Cerva SRL, Palloza, Nudelpa SRL, Industrias Venado, Nestle,PIL,
Matadero, Pichigo, productores campesinos de hortalizas y verduras, y entre otros proveedores

potenciales.
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3.4.2 Insumos

Para la implementacion del proyecto se determind los requerimientos de insumos que se
van utilizar en el minimarket, los cuales seran los siguientes.

Tabla 4
Presupuesto de insumos

Insumos  Descripcion  Proveedor Unidad de Cantidad Valor por  Valor total

medida anual unidad expresado
expresado en Bs
en Bs
Bolsa Bolsa Tamafio 100 12 1200
plastica pléstica con pequerfio
el logoy paquete d
caracteristic 100
as del PLASCR  unidades
producto UZ LTDA Tamafo 100 15 1500
para embalar SANTA mediano
los CRUZ- paquete
productos BOLIVIA de 100
que compro unidades
el cliente Tamafio 100 18 1800
grande
paquete
de 100
unidades
Total
Anual 4500

Fuente: Elaboracion propia

3.4.3 Muebles y enseres

Los muebles y enseres que utilizan en el trayecto del servicio de la venta de producto

del Minimarket Casa el Rey.



Tabla s

Presupuesto de muebles y enseres

Descripcion

Caracteristic
as

Unidad de
medida

Cantidad
anual

Valor
unitario
expresado
en Bs

Valor total
expresado
en Bs

Escritorio

Sillas

Etiquetador
a

Uniforme
para
personal

Materia de
escritorio

Se utilizara
escritorio de
madera para
la parte
administrati
va del
minimarket
Se utilizara
para la parte
administrati
vade la
empresa

Se utilizara
para poner
los precios a
los
productos
que estén en
exhibicion
El uniforme
para el
personal
carnicero en
el area de
carnes estara
conformado
de poleras y
gorras.

El uniforme
para el
personal de
cajas
personal
operativos,
estar
conformado
de polerasy
gorras

Se utilizara
para la parte

Unidades 2

Unidades 4

Unidades 4

Unidades 4

Unidades 15

1200

300

150

150

100

2400

1200

600

300

1500

6000
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administrati
va de la
empres v
Fuente: Elaboracion propia
3.5 Planta: Calculo de la capacidad de produccion, localizada y distribucién de planta
3.5.1 Capacidad del Local
En el Minimarket Casa El Rey, el aforo se determina en funcion del espacio util
destinado a la atencién del publico, considerando que el establecimiento cuenta con una
superficie total de 1200 m?, de los cuales aproximadamente el 35% esta ocupado por estanterias,
gondolas y equipamiento, quedan alrededor de 780 m2 disponibles para la circulacion.
Aplicando el criterio técnico de 1 persona por cada 2 m2 de area libre, Casa El Rey puede
albergar de manera segura y comoda aproximadamente 390 personas, asegurando una adecuada
movilidad, bienestar del cliente y cumplimiento de estandares basicos de seguridad comercial.
3.5.2 Distribucion de espacios
e Ubicacion
Casa el Rey esté estratégicamente ubicada en un area de facil acceso para el publico de
Cobija, en una zona que permite la afluencia de clientes y cuenta con areas de estacionamiento
cercanas.
e Distribucién de espacios
Ubica las areas administrativas (oficina y gerencia) en la parte superior para control
y supervision, el almacén y panificadora cerca del area interna para facilitar el
abastecimiento, y la zona de ventas al centro con géndolas que guian el recorrido del cliente.
Los productos frescos (verduras y carnes frias) y refrigeradores se sitan en los laterales,

mientras que las cajas estan proximas a la salida, permitiendo un proceso de compra

ordenado y fluido.



Figura 16
Distribucion de espacios del minimarket

OFICINA DE
GERENTE

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO 3

4. FINANZAS
4.1 Presupuesto de inversion

La inversion corresponde a los recursos econdmicos destinado a la adquisicion de bienes
tangibles e intangibles, necesarios para la ejecucion y operacion del proyecto durante su vida
atil. Esta inversion va destinada a la inversion fija o diferida y al capital de operacién que es el
monto de dinero extra con que empezara a funcionar el proyecto.

4.1.1. Inversion fija

Tabla 6
Inversion fija

Monto Total Inversion

Magquinaria y Equipos 220.720,00
Muebles y enseres 6.000,00
Total Inversion Fija 226.720,00

Fuente: Elaboracion propia

La inversion fija requerida para el minimarket Casa el Rey asciende a Bs. 226.720,00,
distribuida principalmente en maquinaria y equipos (Bs. 220.720,00) y muebles y enseres (Bs.
6.000,00). Este rubro representa los activos tangibles necesarios para iniciar operaciones, 10s
cuales tienen una vida util prolongada y son fundamentales para la capacidad operativa del
negocio. Esta inversion refleja un compromiso sélido con la infraestructura, asegurando que el
establecimiento cuente con los recursos esenciales para funcionar de manera eficiente desde el

primer dia.
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4.1.2. Inversién diferida

Tabla 7
Inversion diferida
N Monto Total
Descripcion .
Inversion
Constitucion de Empresa 3.000,00
Montaje e Instalacion 100.000,00
Imprevistos 3.000,00
Inscripcion AFP, Ministerio de Trabajo y CNS 1.506,00
Total Inversion Diferida 107,506.00

Fuente: Elaboracion propia

La inversion diferida, con un total de Bs. 107.506,00, incluye gastos necesarios para la
puesta en marcha del proyecto, como la constitucion de la empresa (Bs. 3.000,00), montaje e
instalacion (Bs. 100.000,00), imprevistos (Bs. 3.000,00) Puedes redactarlo de una manera mas
formal para tu plan de negocio: Ademas, se debe considerar el costo de afiliacion de los seis
trabajadores con los que contara el minimarket, asimismo, se incluyen los gastos
correspondientes a la inscripcion y registro ante el Ministerio de Trabajo, la afiliacion a la AFP
y otros trdmites administrativos necesarios para el cumplimiento de las obligaciones laborales y
legales de la empresa. En conjunto, estos costos representan una inversion total de Bs. 1.506,00,
monto destinado a garantizar la formalizacion y el correcto funcionamiento de las actividades
laborales del negocio.

Si deseas que se detalle cuanto corresponde a cada tramite (Ministerio de Trabajo, AFP,
afiliaciones, formularios, etc.), también puedo ayudarte a elaborar ese desglose.

Estos costos, aunque no se destinan a activos fisicos, son cruciales para la legalizacion

y organizacion inicial del negocio. Su planificacion adecuada minimiza riesgos operativos y

legales durante la fase de implementacion.



4.1.3. Capital de trabajo

Tabla 8
Capital de trabajo

Detalle Monto Total Bs
Operacién y Mantenimiento 40.350,00
Alquiler de Local 21.000,00
Personal 73.920,00
Insumo de Operacion 74.720,00
Marketing 4.200,00

Total 214.190,00

Fuente: Elaboracidn propia
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El capital de trabajo, estimado en Bs. 214.190,00, cubre los gastos operativos del primer

afo, incluyendo personal (Bs. 73.920,00), insumos (Bs. 74.720,00), alquiler (Bs. 21.000,00),

mantenimiento (Bs. 40.350,00) y marketing (Bs. 4.200,00). Este rubro garantiza la liquidez

necesaria para sostener las operaciones diarias sin interrupciones, asegurando que el negocio

pueda cubrir sus obligaciones a corto plazo mientras genera flujo de caja positivo.

4.2. Inversion total requerida

Tabla 9
Inversion total requerida

Monto Total
Descripcion Inversion

Maquinaria y Equipos 220.720,00
Muebles y enseres 6.000,00
Sub Total Inversién Fija 226.720,00

Constitucion de Empresa 3.000,00
Montaje e Instalacién 100.000,00
Imprevistos 3.000,00
Inscripcion AFP, Ministerio de Trabajo y CNS 1.506,00
Sub Total Inversién Diferida 107.506,00

Operacién y Mantenimiento 40.350,00
Personal 73.920,00
Insumos de Operacion 74.720,00
Marketing 4.200,00
Sub Total Capital de Trabajo 193.190,00
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TOTAL 548.416,00
Fuete: Elaboracion Propia

La inversion total requerida para el proyecto es de Bs. 527.416,00, integrando la
inversion fija (Bs. 226.720,00), diferida (Bs. 107.506,00) y capital de trabajo (Bs. 214.190,00).
Este monto refleja todos los recursos necesarios para lanzar y operar el minimarket durante su
primer afio. Una planificacion financiera detallada como esta es esencial para evitar
subestimaciones que puedan comprometer la sostenibilidad del proyecto.

El presupuesto de operaciones incluye los costos recurrentes necesarios para garantizar
el funcionamiento eficiente y continuo del minimarket. Este presupuesto se estructura en cuatro
areas principales.

4.3 Punto de equilibrio
Punto del Equilibrio para el Primer Afio
e Punto del equilibrio en unidades monetarias

Costo fijo total
P.E. = costo variable total
ventas totales

Datos:

Ingreso primer afio:  Bs: 1.319.695
Precio a la venta: Bs.109,00
Costo Fijo Total: Bs. 460.302,00

Costo Variable Total: Bs. 555.458,00

460.302,00

P.E. = 555.458,00

1.319.695,00



P.E=

794.855,20

e Punto del equilibrio en volimenes fisicos

P.E. =

794.855,20

109

4.4 Financiamiento

7.740
productos
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Una vez obtenido el monto total necesario para la implementacion del proyecto, es

necesario conocer que, si el inversionista no cuenta con el monto total de los recursos, (aporte

propio) se debera gestionar parte de la inversion requerida mediante préstamos (aporte

solicitado).

Tabla 10
Estructura financiera

Descripcion Monto Total Aporte Financiamiento
Inversion Propio
Maquinaria y Equipos 220.720
220.720
Muebles y enseres 6.000
6.000
Sub Total Inversién Fija (a) - 226.720
226.720
Constitucion de Empresa
3.000 3.000
Montaje e Instalacion
100.000 100.000
Imprevistos
3.000 3.000
Inscripcion AFP, Ministerio de Trabajo y CNS
1.506 1.506
Sub Total Inversion Diferida (b) -
107.506 107.506
Operacion y Mantenimiento 40.350
40.350
Alquiler de Local 21.000
21.000
Personal 73.920
73.920
Insumo de Operacion 74.720

74.720
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Marketing 4.200
4.200
Sub Total Capital de Trabajo - 214.190
214.190
440.910
548.416 107.506
20% 80%

Fuente: Elaboracion propia

La estructura de financiamiento propuesta contempla un 20% de aporte propio (Bs.
107.506,00) y un 80% de financiamiento externo (Bs. 440.910,00). Esta combinacion permite
al inversionista mantener un nivel de control sobre el proyecto mientras aprovecha el
apalancamiento para optimizar el retorno sobre su inversion. Es una estrategia financiera
equilibrada que reduce la presion sobre el flujo de caja inicial.

4.4. Plan de pagos

Tabla 11
Plan de pagos
Afio Saldo Capital Tasa de Interés Amortizacién Cuota Anual
Interés Capital
Afio 1 440.910 17% 74.955,00 44.091,00 119.046,00
Afio 2 396.819 17% 67.459,00 44.091,00 111.550,00
Afo 3 352.728 17% 59.964,00 44.091,00 104.055,00
Afo 4 308.637 17% 52.468,00 44.091,00 96.559,00
Afo 5 264.546 17% 44.973,00 44.091,00 89.064,00
Afio 6 220.455 17% 37.477,00 44.091,00 81.568,00
Afio 7 176.364 17% 29.982,00 44.091,00 74.073,00
Afio 8 132.273 17% 22.486,00 44.091,00 66.577,00
Afio 9 88.182 17% 14.991,00 44.091,00 59.082,00
Afio 10 44.091 17% 7.495,00 44.091,00 51.586,00
Total 299.819,00 220.455,00 520.274,00

Fuente: Elaboracion propia
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El plan de pagos detalla la amortizacion del préstamo a 10 afios, con una tasa de interés
del 17% anual. Las cuotas anuales disminuyen progresivamente, desde Bs. 119.046,00 en el
primer afio hasta Bs. 51.586,00 en el ultimo. Este cronograma permite una gestion predecible
de la deuda, facilitando la planificacion financiera a largo plazo y reduciendo el riesgo de
incumplimiento.

4.5 Cash Flow (flujo de caja)

La proyeccion del flujo de caja proyectado en 10 afios se muestra en el siguiente tabla:

El flujo de fondos proyectado evidencia la capacidad del negocio para generar liquidez
suficiente para cubrir sus operaciones, obligaciones financieras y aun asi mantener un saldo
positivo. Esta salud financiera es crucial para la sostenibilidad, permitiendo reinvertir utilidades

y enfrentar eventualidades sin recurrir a financiamiento adicional.
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Tabla 12
Cash Flow

Descripcion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
FUENTES 548.416 1.319.695 1.329.050 1.351.371 1.373.835 1.396.431 1.419.147 1.441.968 1.464.882 1.508.828 1.746.715
Aporte Propio 107.506
Financiamiento 440.910
Ingresos 1.319.695 1.329.050 1.351.371 1.373.835 1.396.431 1.419.147 1441968 1.464.882 1.508.828 1.532.508
Valor Residual 17
Capital de Trabajo 214.190
USOsS 548.416 1.135.834 1.146.928 1.164.083 1.181.891 1.200.377  1.219.558 1.239.457 1.260.094 1.286.733 1.309.076
Inversion Fija 226.720
Inversion Diferida 107.506
Capital de Trabajo 214.190
Costos Fijo 460.302 465.619 471.449 477.811 484.728 492.221 500.315 509.031 518.397 528.436
Costos Variables 555.458 561.815 571.416 581.312 591.509 602.019 612.850 624.013 635.518 647.375
Impuestos 75.984 75.404 77.127 78.678 80.049 81.227 82.201 82.959 88.728 89.174
Amortizacion 44.091 44.091 44.091 44.091 44.091 44.091 44.091 44.091 44.091 44.091
FLUJO ACTUAL - 183.861 182.121 187.288 191.944 196.054 199.589 202.511 204.788 222.094 437.639

Fuente: Elaboracion propia
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4.6 Evaluacion financiera (VAN, TIR, BENEFICIO/COSTO)
4.6.1. Valor Actual Neto (VAN)

Criterios para la evaluacion del V.A.N.

e Si el resultado es negativo (VAN<O) no se debe invertir porque los ingresos futuros no
cubriran el costo del capital.

e Si el resultado es igual a cero o cercano a cero (VAN=0) desde el punto de vita de la
rentabilidad es indiferente llevar a cabo el proyecto.

e Si el van es positivo (VAN>0) es conveniente realizar la inversion debido a que el
proyecto sera mas atractivo mientras mas alto sea su VAN, es decir la rentabilidad de la

inversion esta por encima de la tasa de actualizacion.

Tabla 13
Calculo del valor actual neto (VAN)

Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10

548.416,00 183.860,54 182.121,45 187.288,03 191.944,22 196.054,46 199.589,05 202.511,16 204.787,75 222.094,46 437.639,49

Fuente: Elaboracion propia

Tasa de Referencia = 10.0%

VAN = 737.827,44

El Valor Actual Neto (VAN) de Bs. 737,827.44 es una sefial financiera extremadamente
positiva para el proyecto. Este resultado significa que, después de descontar todos los flujos de
caja futuros a una tasa de referencia del 10% (que representa el costo de oportunidad del capital),
la inversion generara un excedente de mas de 737 mil bolivianos sobre lo inicialmente invertido.
En términos simples, el proyecto no solo recupera toda la inversion y los costos financieros,

sino que ademas crea un valor econdémico adicional muy significativo. Un VAN positivo y de
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esta magnitud es un indicador contundente de que la inversién es rentable y viable,
recomendandose su aceptacion para generar riqueza para los inversionistas.

4.6.2. Tasa interna de retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) del 34% representa la rentabilidad porcentual que el
proyecto ofrece internamente. Este porcentaje es la tasa de descuento que iguala el VAN a cero,
y en este caso, supera ampliamente la tasa de referencia o costo de oportunidad del 10%. La
diferencia, un margen de 24%, actia como un colchdn de seguridad financiera. Esto indica que
el proyecto puede soportar incrementos en los costos financieros o disminuciones en sus flujos
de caja sin caer en la no rentabilidad. Una TIR del 34% es considerada excelente en la mayoria
de los sectores, confirmando que se trata de una oportunidad de inversion altamente atractiva y
robusta.

4.6.3. Beneficio/Costo

Se utlizo la siguiente ecuacion:

VAN ingreso 14.137.714,84
VAN costos 10.343.174,23
B/C = 1,37

La Relacidn Beneficio-Costo (B/C) de Bs. 1,37 proporciona una medida de eficiencia
de la inversion. Este valor indica que por cada Bs. 1.00 invertido en el proyecto, se espera
recuperar esa inversion y generar un beneficio neto adicional de 0,37 Bolivianos. En otras
palabras, los beneficios totales actualizados (Bs. 14,137,714.84) superan en un 37% a los costos
totales actualizados (Bs. 10,343,174.23). Una relacion superior a 1.0 confirma que el proyecto
es economicamente eficiente y que los recursos invertidos seran utilizados de manera

productiva, creando mas valor del que consumen, lo que fundamenta su implementacion.
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5. SUPUESTO Y ESCENARIOS

5.1. Supuestos sobre ventas, insumos, costos, variables externas (legal, economia,
competencias, mercado externo)

5.1.1 Supuestos sobre venta
Proyecciones de ventas: Se estima que las ventas del Minimarket Casa ElI Rey tendran un
crecimiento anual del 8% durante los primeros tres afios de operacion, impulsado por la
creciente demanda de productos de primera necesidad, la ubicacion estratégica del negocio y la
implementacion de estrategias promocionales y de fidelizacion de clientes.
Frecuencia de compra: De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 59,2% de los
consumidores realiza compras semanales de productos de la canasta familiar. Este
comportamiento permite proyectar una demanda constante y un flujo regular de clientes durante
todo el afo.
Promociones y descuentos: Se implementaran promociones periodicas en productos de alta
rotacion, descuentos por temporadas especiales y ofertas semanales, con la finalidad de
incrementar las ventas en aproximadamente un 10% durante los periodos promocionales y
fortalecer la fidelizacion de los clientes.
5.1.2. Supuestos sobre insumos
Costos de insumos: Se proyecta que los costos de adquisicion de mercaderias permaneceran
relativamente estables durante el primer afio de operaciones. Sin embargo, se considera un
incremento anual aproximado del 5% debido a la inflacién, variaciones en los costos de
transporte y fluctuaciones del mercado nacional.
Proveedores: El minimarket establecerd relaciones comerciales con diversos proveedores
locales y nacionales para garantizar el abastecimiento continuo de productos, asegurar mejores

precios de compra y mantener una adecuada disponibilidad de inventario.
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Disponibilidad de productos: Se asume que existira abastecimiento suficiente de productos de
consumo masivo, especialmente carnes, embutidos, frutas, verduras, productos de limpieza e
higiene personal, categorias identificadas como las de mayor demanda segun el estudio de
mercado.

5.1.3. Supuestos sobre costos

Costos fijos y variables: Los costos fijos relacionados con alquiler, salarios, servicios basicos,
mantenimiento y administracion se mantendran estables durante el primer afio. A partir del
segundo afio se proyecta un incremento promedio del 3% anual. Los costos variables
dependeran directamente del volumen de ventas y de la reposicién de inventarios.

Inversion en marketing: Se destinard aproximadamente el 5% de los ingresos mensuales a
actividades de marketing digital, publicidad local y promociones comerciales, con el propésito
de incrementar el posicionamiento del minimarket y atraer nuevos clientes.

5.1.4. Variables externas

Aspectos legales: EI Minimarket Casa El Rey operara cumpliendo todas las disposiciones
establecidas por el Servicio Plurinacional de Registro de Comercio (SEPREC), el Servicio de
Impuestos Nacionales (SIN) y el Gobierno Auténomo Municipal de Cobija. No se prevén
cambios normativos significativos que afecten la operacion del negocio en el corto plazo.
Condiciones econdmicas: Se espera que la actividad comercial de Cobija contintie mostrando
dinamismo debido al crecimiento poblacional y al constante consumo de productos de primera
necesidad. Sin embargo, la inflacion podria influir en los costos operativos y en el poder
adquisitivo de los consumidores.

Competencia: Se considera que los principales competidores continuaran siendo

supermercados, distribuidoras, mercados y tiendas de barrio existentes en la ciudad. Casa El
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Rey buscara diferenciarse mediante una mejor atencion al cliente, variedad de productos,
precios accesibles y un ambiente moderno y organizado.

Mercado externo: Debido a la ubicacion fronteriza de Cobija con Brasil, se espera mantener la
afluencia de compradores extranjeros que contribuyan al incremento de las ventas y al
fortalecimiento del mercado local.

Estos supuestos proporcionan una base para la elaboracion de las proyecciones
financieras y operativas del Minimarket Casa ElI Rey. Asimismo, deberan ser monitoreados
periddicamente para realizar ajustes oportunos segun las condiciones reales del mercado.

5.2. Volumenes de ventas, costos y rentabilidad
5.2.1. Volumenes de ventas

El Minimarket Casa El Rey estara orientado a la comercializacion de productos de la
canasta familiar, incluyendo carnes, embutidos, frutas, verduras, productos de limpieza, higiene
personal, bebidas y otros articulos de consumo diario.

De acuerdo con los resultados del estudio de mercado, se estima una afluencia promedio
de 286 clientes por semana.

Clientes estimados:

o Clientes semanales: 286 personas.

o Clientes mensuales: 1.144 personas aproximadamente.

o Clientes anuales: 13.728 personas aproximadamente.
Los productos con mayor demanda proyectada seran:

e Carnesy embutidos.

e Productos de limpieza para el hogar.

e Frutasy verduras.

e Productos de higiene personal.
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e LActeos y productos enlatados.
5.2.2. Volumenes de ventas
Tomando como base un gasto promedio de Bs. 200 por cliente, se proyectan los
siguientes ingresos:
Ingresos semanales estimados:
286 clientes x Bs. 200 = Bs. 57.200
Ingresos mensuales estimados:
Bs. 57.200 x 4 semanas = Bs. 228.800
Ingresos anuales estimados:
Bs. 228.800 x 12 meses = Bs. 2.745.600
Estas proyecciones se fundamentan en la frecuencia de compra semanal identificada en
el estudio de mercado y en la aceptacion dcapit,1% de los encuestados hacia la implementacion
del minimarket.
5.2.3. Volumenes de costos
Los principales costos de operacion del Minimarket Casa El Rey estardn conformados
por:
o Compray reposicion de mercaderia.
e Sueldos y salarios del personal.
e Alquiler del establecimiento.
o Servicios basicos (agua, energia eléctrica e internet).
o Publicidad y marketing.
e Mantenimiento y limpieza.

o (Gastos administrativos y tributarios.
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Los costos variables dependeran directamente del volumen de ventas y de la rotacion de
inventarios, mientras que los costos fijos se mantendran relativamente constantes durante el
primer afio de funcionamiento.

5.2.4. Volumenes de rentabilidad

La rentabilidad del Minimarket Casa El Rey estara determinada por la diferencia entre
los ingresos obtenidos por ventas y los costos operativos del negocio.

Los factores que respaldan la rentabilidad esperada son:

o Alta aceptacion del proyecto (94,1%).

e Frecuencia de compra semanal de los consumidores (59,2%).

o (Gasto promedio superior a Bs. 200 por compra.

e Ubicacion estratégica en una zona comercial y residencial de Cobija.
o Creciente demanda de productos de primera necesidad.

Bajo estas condiciones, se espera que el minimarket alcance niveles sostenibles de
rentabilidad y consolide progresivamente su participacion dentro del mercado local,
garantizando la recuperacion de la inversion y el crecimiento futuro del negocio.

Este texto mantiene la misma estructura académica y redaccion formal del ejemplo que
mostraste, pero utilizando los datos reales de tu proyecto Minimarket Casa El Rey.

Escenario negativo
El escenario negativo considera una situacion adversa en la que los costos de adquisicién de
productos se incrementan entre un 30% y un 40% debido a factores externos no controlables,
tales como:

o Crisis de abastecimiento a nivel nacional.

o Devaluacién monetaria que encarece los productos importados.

« Incremento significativo en los costos de transporte y logistica.
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e Aumento de la inflacion generalizada.
Este incremento extraordinario en los costos de los productos afecta directamente el margen de
ganancia del minimarket, ya que los precios de venta no pueden trasladarse en su totalidad al

consumidor final sin afectar la demanda.

Tabla 14
Indicadores financieros del escenario negativo
Indicador Valor Interpretacion
VAN (TR Bs. - Negativo: El proyecto no genera valor
10%0) 247.870,79
TIR -1% Menor a la TR: El proyecto no es rentable
B/C 1,15 Mayor a 1: Los beneficios aln superan ligeramente a
los costos

Interpretacion: Ante un incremento extraordinario del 30% al 40% en los costos de los
productos, el proyecto muestra signos de vulnerabilidad. El Valor Actual Neto negativo (Bs. -
247.870,79) indica que, bajo estas condiciones, el negocio no lograria recuperar la inversion
inicial ni generar el retorno minimo esperado del 10%. La Tasa Interna de Retorno de -1%
confirma que el proyecto dejaria de ser rentable, obteniendo un rendimiento inferior al costo de
oportunidad del capital.

Sin embargo, la relacion Beneficio/Costo de 1,15 resulta inconsistente con los demas
indicadores, ya que un valor superior a 1 sugeriria que los ingresos aun superan a los costos.
Esta discrepancia evidencia que, en el escenario negativo, el margen de ganancia se reduce
drésticamente, dejando al negocio en una posicion financiera critica, aunque técnicamente ain

operativo en el corto plazo.
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CAPITULO 4
6.ORGANIZACION ADMINISTRATIVA Y LEGAL
6.1 Personeria juridica

De acuerdo con las leyes comerciales vigentes, Casa El Rey adquirird su personeria
juridica una vez se realice su inscripcion en el Registro de Comercio. Este proceso permitira
que la empresa sea reconocida oficialmente como una entidad legal, con la capacidad de ejercer
derechos y contraer obligaciones a su nombre. Para su constitucién, se elaborara una escritura
publica donde se establezcan los datos generales de la empresa, como su razén social “Casa El
Rey S.R.L.”, el nimero de identificacion tributaria (NIT), su domicilio y la actividad econémica
principal, que corresponde a la venta y comercializacion de productos de la canasta familiar.

El documento también incluira la informacién sobre el capital inicial aportado por los
socios, indicando el valor de cada aporte y la participacién correspondiente dentro de la
sociedad. Asimismo, se definiré la forma de administracion y la duracion de la empresa.

El minimarket Casa El Rey se constituirda como una Sociedad de Responsabilidad
Limitada (S.R.L.), debido que esta figura ofrecerd ventajas como una gestion mas sencilla y la
limitacion de la responsabilidad de los socios Unicamente al monto de sus aportes, protegiendo
asi su patrimonio personal. Una vez cumplidos los tramites de registro y obtencion de los
permisos necesarios, la empresa podra iniciar sus operaciones de manera legal y formal,
cumpliendo con las normas establecidas por el Codigo de Comercio y las entidades reguladoras
correspondientes.

6.2 Registro legal

El minimarket Casa el Rey, para transmitir confianza y seguridad a los clientes, contaré

con la documentacion administrativa y legal donde respaldara su funcionamiento en el mercado,

la organizacion se encontrara segun lo siguiente:
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6.2.1. Organizacion administrativa y legal de la empresa
Para garantizar la formalidad, transparencia y correcto funcionamiento del minimarket
Casa El Rey, el negocio contard con la documentacion administrativa y legal necesaria,
asegurando el cumplimiento de la normativa vigente y generando confianza entre los clientes y
proveedores.
Los elementos que conforman esta organizacion son los siguientes:
e Acta de constitucion: Documentacion que formalizard la creacion del negocio.
e Balance de inicio de actividades: Reflejada en bolivianos, que mostrard la situacion
financiera inicial.
e Inscripcion y certificacion ante Impuestos Nacionales (NIT): Para identificar legalmente
el negocio y cumplir con las obligaciones tributarias.
e Licencia de funcionamiento: Esta sera emitida por el Gobierno Autébnomo Municipal de
Cobija, que permitira operar formalmente.
e Inscripcion y registro en SEPREC: Asegurard el cumplimiento de los beneficios y
responsabilidades legales correspondientes.
e Organizacién y distribucion administrativa de los recursos humanos: Se determinara
los roles y responsabilidades dentro del minimarket para un funcionamiento eficiente.
6.2.2. Registro en impuestos nacionales
Casa el Rey estara registrada ante el Servicio de Impuestos Nacionales (NIT), donde
cumplira con las obligaciones tributarias correspondientes y asegurando su legalidad frente a
las autoridades fiscales.
e Documentos personales del propietario o el representante legal

e Documentos legales de la empresa (acta de constitucion).
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e Documento de la licencia municipal (obligatoria para funcionar).
e Documentacion sobre los datos de domicilio y actividad econdmica.

6.2.3. Registro en Servicio Plurinacional de Registro de Comercio “SEPREC”

El Servicio Plurinacional de Registro de Comercio (SEPREC) es la institucion del
Estado boliviano encargada de registrar y certificar legalmente a las empresas y negocios del
pais. Para el minimarket Casa el Rey, el SEPREC es necesario porque permite obtener la
Matricula de Comercio, que acredita que el negocio esta formalmente constituido y autorizado
para operar dentro del marco legal boliviano.

Para ello, se presentan los siguientes requisitos:

e Formulario de inscripcién y registro con caracter de declaracién jurada, llenado y firmado
por el representante legal o el propietario del negocio.

e Testimonio de constitucion de la sociedad, el documento notariado que acredita la creacion
de la SRL (Razon social, direccion, objeto social, capital social, participacién de los socios
y datos personales, designacién del gerente).

e Poder notariado del representante legal, se debe presentar un poder que lo autorice a realizar
el tramite.

e Documento de identidad del representante legal: Fotocopia de cédula de identidad vigente.

e Reserva de nombre comercial (opcional. Para utilizar un nombre distinto al de la razén
social.

e Comprobante de pago de la tasa de registro. Monto que varia segun capital y tipo de

sociedad.
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e Formulario de Clasificacion de Actividades Economicas (CAE). Indica la actividad
principal de la empresa, en este caso, la venta al por menor de alimentos y productos de

primera necesidad.

6.2.4. Licencia de funcionamiento
La obtencidn de la licencia de funcionamiento asegura que Casa El Rey, opere de manera
legal, cumpliendo con la normativa municipal y generando confianza en clientes y proveedores.
e Solicitud destinada al director de ingresos municipales, incluyendo el nombre de la
actividad, la ubicacion y un numero referente.
e Fotocopia del carnet de identidad del representante legal del negocio.
e Caratula municipal emitida por la direccion de ingresos municipales.
e Fotocopia de la factura de luz.
e Fotocopia del Numero de identificacion tributaria.
e Croquis de ubicacion de la actividad econémica.
e Dichas documentaciones deberan presentar en un folder de color rojo.
e El negocio deberd contar con letrero de identificacion, extintor, bafio y basureros,
requisitos sujetos a inspeccion.
e Los requisitos exigidos deben ser presentados en un periodo maximo de 48 horas
después de haber efectuado la solicitud.
6.2.5. Registro en la Caja Nacional de Salud (CNS)
La Caja Nacional de Salud (CNS) es una institucion publica encargada de brindar
servicios de atencion médica a los trabajadores y sus beneficiarios. Para el minimarket Casa el

Rey, el registro en la CNS es importante porque permite cumplir con las obligaciones laborales
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establecidas por la normativa boliviana, garantizando que los trabajadores cuenten con cobertura
médica y acceso a los servicios de salud.
Para realizar este tramite, se deben presentar los siguientes requisitos:

e Formulario de inscripcion del empleador, debidamente llenado y firmado.

Solicitud dirigida a la Unidad de Afiliacion de la CNS.« Fotocopia legalizada del poder
notariado y cédula de identidad del representante legal.

e Planilla o nébmina de los trabajadores que seran afiliados.

e Contratos de trabajo del personal, cuando sean requeridos.

e Comprobante de pago de los aportes establecidos por la normativa vigente.

e Croquis de ubicacion de la empresa.
Una vez presentada la documentacion y verificado el cumplimiento de los requisitos, la CNS
procede con el registro de la empresa y la afiliacién de los trabajadores, en donde se permitird
acceder a los servicios médicos y beneficios de salud que brinda.
6.2.6. Registro en el Ministerio de Trabajo (ROE)

El Registro Obligatorio de Empleadores (ROE) es un registro administrado por el
Ministerio de Trabajo, Empleo y Prevision Social, mediante el cual las empresas registran
informacion laboral relacionada con sus trabajadores. Para el minimarket Casa el Rey, este
tramite es necesario para cumplir con la normativa laboral vigente y formalizar su condicion de
empleador.

Para realizar este tramite se deben considerar los siguientes requisitos:
* Contar con Numero de Identificacion Tributaria (NIT) vigente.
* Contar con Matricula de Comercio emitida por el SEPREC.

* Disponer de una cuenta de correo electronico activa.
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 Registrar los datos de la empresa y de sus trabajadores en la Oficina Virtual de Tramites
(OVT).
» Completar el Formulario de Registro Obligatorio de Empleadores (ROE).
Una vez completado el registro, el Ministerio de Trabajo emite el Certificado del Registro
Obligatorio de Empleadores (ROE), acreditando la inscripcion de Casa el Rey, en el sistema
laboral correspondiente.
6.3 Organizacién empresarial

La organizacion administrativa define como se estructuran los recursos humanos y las
funciones dentro del minimarket, asegurando un funcionamiento eficiente y ordenado. Para
Casa El Rey, la estructura estara disefiada de manera simple y practica, dado que se trata de un
minimarket. La distribucién clara de funciones permitira que se opere de manera organizada,
con responsabilidades definidas que garantizan eficiencia y un servicio de calidad a los clientes

6.3.1. Organigrama

Figura 17
Organigrama del minimarket Casa el Rey

CASA EL
REY
Gerente
general
Area de
operaciones
1
[ | 1 X
Encargado " X Limpi Cajero
o aliarsn Supervisor JAmpieza J

Nota: Elaboracion propia
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El organigrama representa la estructura administrativa de Casa El Rey, mostrando la
distribucion de los cargos y las relaciones de autoridad que permiten un funcionamiento
ordenado y eficiente del minimarket en la ciudad de Cobija.

Fuente: Elaboracidn propia
6.4. Personal

De acuerdo con el organigrama descrito, se define el numero de trabajadores requeridos
para el adecuado desempefio de las actividades en Casa El Rey. La distribucidn del equipo se
establece considerando las necesidades operativas y administrativas propias del minimarket.

Gerente general: El Gerente General es el responsable de la direccion y coordinacion
integral del minimarket. Su funcién principal consiste en asegurar el correcto desarrollo de las
actividades comerciales, garantizando la eficiencia operativa y el cumplimiento de los objetivos
establecidos por la empresa. Entre sus responsabilidades se encuentran la administracion del
personal, el control de inventarios y ventas, la gestion de proveedores y el manejo de los recursos
financieros.

Asimismo, supervisa la atencion al cliente, fomenta un ambiente laboral adecuado y vela
por el cumplimiento de las politicas internas. También analiza los resultados econémicos y
operativos del negocio, proponiendo estrategias de mejora que contribuyan a la rentabilidad y
al posicionamiento de Casa El Rey dentro del mercado local.

Encargado de almacén: El Encargado de Almacén tiene la responsabilidad de
recepcionar, organizar y controlar los productos que ingresan al depoésito, garantizando su
adecuada conservacion y disponibilidad para la venta. Su labor incluye la correcta exhibicion
de los articulos, el registro de entradas y salidas de mercaderia y la actualizacién constante de
los inventarios. Asimismo, coordina la entrega de productos a las distintas secciones del

minimarket, asegurando que el flujo de mercaderia sea eficiente y oportuno. También supervisa
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las condiciones de almacenamiento, evitando pérdidas o deterioros, y colabora con la gerencia
en la planificacién de compras y reposiciones.

Supervisor: El Supervisor es el responsable de coordinar, orientar y controlar las
actividades del personal a su cargo, garantizando que las tareas se desarrollen de acuerdo con
los procedimientos establecidos, los estandares de calidad y las metas del minimarket. Su labor
contribuye directamente al funcionamiento eficiente del negocio y al cumplimiento de los
objetivos organizacionales. Entre sus funciones principales se encuentra la supervision del
desempefio del equipo, la verificacion del orden y la correcta atencién al cliente, asi como el
control del cumplimiento de horarios y tareas asignadas. Entre sus funciones es encargado de

supervisar la correcta exposicién de los productos, asi también como la verificacion de estas.

Cajero: El Cajero es responsable de registrar y cobrar todas las ventas realizadas en el
minimarket, asegurando la exactitud en el manejo de efectivo, tarjetas y otros sistemas de pago.
Su labor es fundamental para mantener un flujo de operaciones eficiente, seguro y ordenado en
el punto de venta, contribuyendo directamente a la satisfaccion del cliente y al correcto
funcionamiento del negocio. Entre sus funciones principales se encuentra la realizacion de
arqueos de caja diarios, la conciliacion de los ingresos registrados con los movimientos de
efectivo y el reporte inmediato de cualquier discrepancia al supervisor o gerencia.

Personal de limpieza: El Personal de Limpieza es responsable de mantener todas las
instalaciones del minimarket limpias, ordenadas y en condiciones higiénicas adecuadas,
garantizando un ambiente seguro y agradable tanto para los clientes como para el personal.

Entre sus funciones se encuentra la limpieza diaria de pisos, estantes, bafios y areas

comunes, asi como la correcta disposicion de residuos. Ademas, organiza y mantiene en orden



90

los materiales de limpieza, supervisa que los espacios se encuentren presentables en todo
momento y colabora con el equipo.
6.5. Procedimientos técnicos — administrativos

Los procedimientos tienen como objetivo establecer las directrices para la contratacion
de personal en el minimarket Casa El Rey, ubicado en la ciudad de Cobija, garantizando que el
proceso de seleccion, contratacidon y operacién del recurso humano se realice con eficiencia,
transparencia y en cumplimiento de la normativa vigente.

Este procedimiento se aplica a la contratacion de servicios necesarios para el
funcionamiento del minimarket, tales como limpieza, seguridad, mantenimiento y apoyo
operativo. Dichos servicios podran ser subcontratados mediante empresas o proveedores
especializados, con el proposito de evitar la generacion de obligaciones laborales directas que
impliquen cargas legales adicionales para Casa El Rey.

Asimismo, cuando sea necesario contratar personal propio para funciones internas como
cajeros, repositores o encargados de area, el proceso se llevara a cabo bajo criterios de idoneidad,
experiencia y responsabilidad, garantizando que el personal seleccionado cumpla con los
estandares de atencion, orden y calidad que caracterizan al minimarket Casa El Rey.

6.5.1. Definicion de necesidades

Identificacién de servicios: Realizar un andlisis de las necesidades operativas del
minimarket Casa El Rey, determinando la cantidad y tipo de personal requerido para el adecuado
funcionamiento de cada area del establecimiento, entre estos se incluyen: personal de caja,
repositores, personal de limpieza, seguridad y encargados de area.

Asimismo, ciertos servicios especializados, como mantenimiento técnico de maquinaria,

fumigacion, o soporte informatico, seran contratados de forma externa segun la demanda y
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periodicidad necesaria, contactando a proveedores especializados conforme a los
requerimientos operativos del minimarket.

e Elaboracion de descripciones de puesto: Elaborar descripciones detalladas de los
puestos a cubrir, especificando las competencias, habilidades y experiencia requeridas
para cada uno.

6.5.2. Seleccion de proveedores

* Investigacion de proveedores de servicios

Llevar a cabo una investigacién exhaustiva para identificar proveedores o empresas
especializadas que ofrezcan servicios terciarios necesarios para el funcionamiento del
minimarket, tales como limpieza, seguridad, mantenimiento técnico, fumigacion y soporte
informatico, esta investigacion permitira seleccionar opciones confiables que cumplan con los
estandares de calidad requeridos.

« Evaluacion de propuestas

Solicitar propuestas formales a los proveedores preseleccionados, considerando aspectos
como costo, experiencia, reputacion en el mercado, formalidad legal y calidad del servicio
ofrecido, cada propuesta serd evaluada comparando beneficios, cobertura del servicio y
condiciones de contratacion, con el fin de seleccionar la alternativa mas adecuada para el
minimarket.

« Entrevistas y verificacion de referencias

Realizar entrevistas con los proveedores de servicios que cumplan con los criterios
establecidos y solicitar referencias de clientes anteriores para verificar la calidad, puntualidad y
confiabilidad del servicio brindado, esta etapa permitira asegurar que los proveedores
contratados cuenten con la idoneidad necesaria para cubrir las necesidades operativas del

minimarket Casa El Rey.
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6.5.3. Contratacion de servicios

» Negociacion de contratos

Una vez seleccionados los proveedores de servicios, se procedera a la negociacion de
los términos del contrato, asegurando que se incluyan clausulas que protejan los intereses y que
cumplan con la normativa legal vigente, la negociacion debera considerar aspectos como costos,
tiempos de respuesta, confidencialidad, responsabilidad y calidad del servicio.

» Contratacion directa

El personal contratado de manera directa, con vinculos legales y beneficios sociales, sera
Unicamente el Administrador del minimarket y el personal de caja, quienes seran los encargados
de operar y gestionar las funciones principales del establecimiento. El resto del personal, como
limpieza, seguridad o mantenimiento, sera subcontratado mediante proveedores especializados.

 Formalizacion del contrato

Formalizar el contrato de prestacion de servicios, firmado por ambas partes, incluyendo
aspectos como: duracion del servicio, costos, condiciones de pago, responsabilidades, horarios,
alcance del servicio y clausulas de cumplimiento, en el caso de proveedores externos, la
contratacion podré realizarse por periodos especificos o segun la frecuencia requerida por las
operaciones del minimarket.

6.5.4. Supervision y evaluacién del servicio
* Monitoreo del desempefio

Establecer mecanismos de supervision para evaluar el desempefio del personal y
proveedores subcontratados, asegurando que cumplan con los estdndares de calidad,
puntualidad, limpieza, seguridad y organizacién establecidos por el minimarket,en caso de
incumplimiento, se aplicaran medidas correctivas o se considerard la sustitucion del proveedor.

* Retroalimentacion
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Implementar un sistema de retroalimentacién interna donde el personal del minimarket
pueda reportar observaciones sobre el servicio recibido por parte de los proveedores externos.
Asimismo, se tomaran en cuenta los comentarios de los clientes respecto a limpieza, orden o
seguridad, para garantizar un ambiente adecuado dentro del establecimiento.

6.5.5. Revision y mejora continua
 Evaluacion periodica

Realizar evaluaciones periddicas del procedimiento de contratacion y de los servicios
prestados, con el fin de identificar areas de mejora, optimizar procesos y garantizar que se
mantenga un funcionamiento eficiente.

* Actualizacién del procedimiento

Este procedimiento serd revisado y actualizado de manera semestral, o cuando sea
necesario, para adaptarse a cambios en la normativa legal, recomendaciones operativas o
necesidades especificas del minimarkett, la actualizacién permitira garantizar que el proceso

continde siendo eficiente, transparente y adecuado a la dinamica del negocio.
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7. FUENTES DE INFORMACION (QUE SUSTENTAN LA IDEA DE NEGOCIO)

7.1 Estudios de mercado

Para el desarrollo del presente plan de negocios se revisaron diversos estudios de mercado
relacionados con el sector comercial y de servicios en la ciudad de Cobija y en contextos
similares, estos estudios proporcionaron informacion relevante sobre el comportamiento del
consumidor, tendencias de consumo, preferencias de compra y dinamica competitiva del
mercado. El analisis de esta informacion permitid identificar oportunidades de negocio, asi
como posibles amenazas que podrian influir en la implementacioén y posicionamiento del
emprendimiento.

7.2 Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL permitio evaluar el entorno macroecondémico en el cual se desarrollara el
negocio. Para ello, se consultaron fuentes como informes gubernamentales, estadisticas
oficiales, publicaciones académicas y documentos institucionales, este analisis facilito la
identificacion de factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales
que pueden influir en el funcionamiento del negocio, permitiendo comprender mejor el contexto
externo y anticipar posibles riesgos o oportunidades.

7.3 Datos demograéficos y socioeconémicos

Para comprender las caracteristicas de la poblacion objetivo, se analizaron datos demograficos
y socioeconémicos de la ciudad de Cobija. La informacion fue obtenida principalmente de
censos nacionales y reportes elaborados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), estos
datos permitieron identificar variables como edad, género, nivel de ingresos y héabitos de
consumo, elementos fundamentales para definir el perfil del cliente potencial y disefiar una
oferta de productos y servicios acorde a sus necesidades.

e Tendencias de consumo



95

Se revisaron diferentes articulos, informes y publicaciones relacionadas con las tendencias
actuales de consumo en el sector comercial. Lo cual permite identificar las preferencias de los
consumidores respecto a productos, calidad, precios, experiencias de compra y nuevos habitos
de consumo. El analisis de estas tendencias contribuy6 a orientar la propuesta de valor del
negocio, permitiendo adaptar la oferta a las expectativas del mercado y mejorar la
competitividad del emprendimiento.

e Analisis de la competencia
Se realizé un andlisis detallado de los principales competidores presentes en la ciudad de Cobija.
Para ello, se utilizaron diversas fuentes de informacion, como péginas web, redes sociales,
resefias de clientes y visitas a establecimientos comerciales, este proceso permiti6 identificar las
fortalezas y debilidades de los competidores, asi como las estrategias que utilizan para atraer
clientes. A partir de esta informacidon se pudieron detectar oportunidades de diferenciacion que
permitiran posicionar el negocio de manera mas efectiva en el mercado local.

e Fuerzas de Porter:
Se realizé un andlisis del microentorno utilizando el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para
comprender la competencia en el sector de minimarkets. Para ello se considero informacion del
mercado local de Cobija, asi como referencias de negocios similares. Este analisis permitio
identificar el nivel de competencia, el poder de negociacion de proveedores y clientes, y la
presencia de productos sustitutos, facilitando la toma de decisiones estratégicas para el

Minimarket Casa El Rey.
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CAPITULO5
8.1. Conclusiones y recomendaciones

8.1.1. Conclusiones

El presente estudio permitio elaborar un plan de negocios integral y estructurado para la
apertura del Minimarket “Casa El Rey” en la ciudad de Cobija, departamento de Pando. Tras un
analisis exhaustivo que abarcO las dimensiones de mercado, operaciones, finanzas y
organizacion, se concluye que el proyecto es técnica, econdmica y financieramente viable. La
propuesta no solo responde a una necesidad identificada en el Distrito 2 de Cobija por un
establecimiento moderno, confiable y bien gestionado, sino que demuestra un potencial de
rentabilidad atractivo, con indicadores financieros solidos que justifican la inversion. El plan
proporciona una hoja de ruta clara para la implementacion y gestion del negocio, asegurando su
sostenibilidad y capacidad para competir en el mercado local.

Se identificd que existe una demanda real y sostenida en Cobija por un minimarket
moderno. El consumidor objetivo, principalmente mujeres entre 20 y 40 afios, prioriza precio
(57.9%), calidad (45.1%) y variedad de productos (44.4%) al realizar sus compras semanales de
la canasta familiar. Se evidencié una alta aceptacion (94.1%) hacia la apertura de un nuevo
establecimiento. Los productos de mayor demanda son carnes/embutidos (78%), articulos de
limpieza (76%) y frutas/verduras (53.9%). Aunque la competencia es alta (PIL, Antony Ross,
mercados locales), existe una oportunidad clara de diferenciacion mediante un ambiente
ordenado, atencién de calidad y una propuesta de valor integral.

Se disefid un modelo operativo eficiente que define la estructura del servicio, los
procesos (recepcion, almacenamiento, exhibicion, venta) y la distribucion fisica del local (1,200
m2 con capacidad para 390 personas). Se determino la necesidad de 6 puestos de trabajo

(Gerente, Encargado de Almacén, Supervisor, 2 Cajeros, Personal de Limpieza) con funciones



97

claramente delimitadas. Ademas, se especificaron todos los requerimientos de maquinaria,
equipos e insumos (géndolas, heladeras, cajas registradoras, sistema de vigilancia, etc.)
necesarios para garantizar un funcionamiento fluido, la conservacion de productos y una
experiencia de compra satisfactoria para el cliente.

El analisis financiero confirma la viabilidad y rentabilidad del proyecto. La inversion
total requerida es de Bs. 548,416.00, financiable con un 20% de aporte propio y 80% de crédito.
Los indicadores clave son altamente positivos, el Valor Actual Neto (VAN): Bs. 737,827.44 (a
una tasa del 10%), lo que indica creacion de valor neto. La Tasa Interna de Retorno (TIR): 34%,
muy superior al costo de oportunidad, denotando alta rentabilidad. La  Relacion
Beneficio/Costo: 1.37, sefialando que por cada boliviano invertido se generan Bs. 1.37 en
beneficios. Y el Punto de Equilibrio: Se estima en Bs. 794,855.20 anuales (equivalente a vender
aproximadamente 7,740 productos), un nivel alcanzable segun las proyecciones de ventas (Bs.
2,745,600 anuales). El flujo de caja proyectado a 10 afios muestra capacidad para cubrir
operaciones, servicio de deuda y generar utilidades consistentes.

Se establecio que la forma juridica Optima es la Sociedad de Responsabilidad Limitada
(S.R.L.), limitando la responsabilidad de las socias. Se delinearon todos los trdmites legales y
administrativos esenciales para la formalizacion: registro en SEPREC, obtencion del NIT,
licencia de funcionamiento municipal e inscripciones en entidades de prevision social. La
estructura organizacional definida y los procedimientos administrativos propuestos aseguraran
una gestion ordenada, transparente y conforme a la normativa boliviana.

8.1.2. Recomendaciones

Implementacion Prioritaria y Formalizacion: Se recomienda iniciar los tramites legales

(constitucion de la S.R.L., registro SEPREC, NIT, licencia municipal) de manera inmediata y
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paralela a la busqueda y acondicionamiento del local. La formalizacion es fundamental para
acceder a proveedores mayores, generar confianza y operar con seguridad juridica.

Gestion Financiera Prudente: Aungue el financiamiento externo es viable, se sugiere
buscar condiciones crediticias favorables y mantener un estricto control del flujo de caja,
especialmente en el primer afio. Es crucial respetar el presupuesto de inversion y capital de
trabajo para no comprometer la liquidez operativa.

Estrategia Comercial de Lanzamiento: Para alcanzar rapidamente el punto de equilibrio,
se recomienda una camparia de marketing agresiva de lanzamiento que resalte los diferenciales:
precios competitivos, frescura de productos (carnes, verduras) y ambiente moderno. Utilizar
redes sociales y promociones locales para captar la atencion del pablico identificado en el
estudio.

Fortalecimiento de la Cadena de Abastecimiento: Establecer contratos o acuerdos
estables con los proveedores clave identificados (Cerva S.R.L., productores locales, etc.) para
garantizar un suministro constante, precios competitivos y calidad, especialmente en productos
perecederos que son decisivos para el cliente.

Capacitacion y Cultura de Servicio: Antes de la apertura, capacitar a todo el personal no
solo en sus funciones técnicas, sino en atencion al cliente y valores del negocio. La amabilidad,
eficiencia y conocimiento del producto seran pilares para la fidelizacion, dado el poder de
negociacion del cliente en Cobija.

Monitoreo Continuo y Adaptacion: Implementar un sistema sencillo pero efectivo para
monitorear ventas, rotacion de inventario y satisfaccion del cliente. Revisar periédicamente los
supuestos del plan (ej., precios, costos) y estar preparado para adaptar las estrategias comercial

y operativa en respuesta al comportamiento del mercado y la competencia.
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Plan de Contingencia: Desarrollar un plan basico para escenarios de menor venta o
aumento de costos imprevistos, identificando gastos reducibles y actividades promocionales de

contingencia para mantener la rentabilidad.
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8.3. Anexo

Género

O
O

CUESTIONARIO

Hombre
Mujer

¢En que rango de edad se encuentra?

O O O O

O

15-20
20-25
30-40
40-50
50 0 mas

¢ Con que frecuencia realiza sus compras de la canasta familiar?

O
O
O

o

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual

¢ Qué aspectos considera de mayor importancia al momento de comprar productos de la canasta

familiar?

O O O O O

O

Precio

Calidad

Variedad de productos
Atencion al Cliente

El ambiente

otros

¢ Como se entera normalmente la creacion o aperturas de nuevas tiendas en la ciudad de Cobija?

O O O

O

Recomendaciones de conocidos
Redes sociales

Volantes o carteles

otros

¢Dénde prefiere realizar las compras de la canasta familiar?

O O O O O

Tienda de barrio
Supermercados
Mercados

Ferias

Tiendas de conveniencia

¢En qué minimarket o tiendas suele realizar sus compras con mayor frecuencia?

O O O O O

Pil

Cerva SRL

Antony Ross
Distribuidora Anthony
otros
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¢Le gustaria que en la ciudad de Cobija se implemente un Minimarket amplio, con variedad de

productos de la canasta familiar, buena atencion, higiene y precios accesible?

o Si
o No

¢ Cudles son los productos que adquiere con mayor frecuencia?

Frutas y verduras

Carnes y embutidos (carne, cerdo, pollo, etc.)
Lacteos (leche, yogures, quesos, etc.)
Productos secos y enlatados

Bebidas

Snack y golosinas

Productos de limpieza del hogar

Productos de higiene personal

O O O O O O O

O

¢ Cudl es el monto aproximado que gasta cada vez que hace sus compras?*

o 10bs- 50bs
o 50bs-100

o 100bs-200
o 200bs 0 mas

¢ Cudles de los siguientes dias prefiere realizar compras?

Lunes
Martes
Miercoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

O O O O O O O

¢En qué horarios suele realizar sus compras?

o +

Que tan importante es para usted que un minimarket tenga promociones o descuentos

o Muy importnate
o Poco importante
o Nada importante

¢ Como prefiere realizar los pagos al momento de la compra?

o Tarjeta
o Efectivo
O Banca movil
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LOGO DEL MINIMARKET CASA EL REY

Fuente: Elaboracién propia
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