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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente estudio de investigación, se realizó con la finalidad de desarrollar un 

plan de marketing para la franquicia Green is Better - Salad Bar, que desde el año 2014 

opera en el Perú, en los distritos de San Isidro y Jesús María. 

Green is Better aplica un nuevo concepto de alimentación  saludable, el cual, 

permite dejar de lado, la idea de que al comer algo rápido, solo deberá ser con alimentos 

altos en grasas. La franquicia francesa ofrece un conjunto de platos sabrosos y saludables 

en solo minutos, hecho a base de ensaladas de verduras, carnes, pollos  y otros; su historia 

y sus primeras acciones lo veremos en los Capítulos del 1 al 3 en lo que es Green is Better 

en la Actualidad como primer eje de información para el trabajo. 

En el Capítulo 4, segundo eje fundamental del trabajo iniciamos una investigación 

mercado aplicado en noviembre 2015, haciéndonos las siguientes preguntas. 

• ¿Qué estrategias debe realizar Green is Better para lograr fidelizar a sus clientes? 

• ¿Qué estrategias debe aplicar Green is Better para conseguir posicionar su marca en 

su público objetivo en los distritos de San Isidro y Jesús María? 

• ¿Qué estrategias debe aplicar Green is Better para lograr incrementar su 

participación de mercado en un 10,15 y 25% para el año 2016 en 3 escenarios? 

La Investigación nos brindó información relevante sobre el consumidor (perfil, 

hábitos de compra y de consumo, competencia e intención de compra) y responder a las 

interrogantes planteadas ,  en que los participantes elegidos para formar parte de la muestra 

de la población de la capital del Perú, que labora en los distritos de San Isidro y Jesús 
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María segmentados por edades  y con ejercicio laboral vigente,  mediante los  métodos de 

investigación cualitativa y cuantitativa, brindaron su aporte para conocer acerca de los 

hábitos de consumo y posicionamiento de la marca en las zonas señaladas en lo referente a 

la alimentación saludable, cuyos resultados y análisis se verán en este capítulo . 

 En Cuanto a los Objetivos, Estrategias, Ejecución del Plan de Marketing, lo 

podremos encontrar en el Capítulo del 5 al 7, destacando la importancia de estas 

herramientas como tercer Eje importante del trabajo de Investigación. 

En el Capítulo 8 apreciaremos la evaluación de la estrategia, destacando el sistema 

de información y control. Plan de contingencia y evaluación financiera, cuyos resultados se 

convierte en el 4to eje del trabajo investigado. 

En el Capítulo 9 podremos apreciar las conclusiones del trabajo como las 

recomendaciones, las cuales permitirán tener un mejor desempeño de gestión; eje 5to que 

nos ayudará a evaluar lo conseguido y a sugerir lo que podría ayudar a mejorar el modelo 

de negocio. 

No podemos dejar de lado en la parte final, los Apéndices, Anexos y Bibliografía 

que cuenta el trabajo, los cuales mediantes fuentes primarias y secundarias se pudo lograr, 

buscando las fuentes que permitan tener una visión más amplia del tema estudiado; 

sugerimos puedan renovar la información de dichas fuentes dado que constituyen 

elementos importantes como stakeholders del negocio de alimentación saludable. 

Ante Uds. el Plan de Marketing de Green is Better Perú, Bienvenidos a la nueva era 

de la Alimentación Saludable. Come saludable, come en Green is Better. 


