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RESUMEN

Las bodegas son un establecimiento retail importante comercialmente dado su alcance y
cercania con el consumidor. En la actualidad, este formato ha afrontado el crecimiento acelerado
de diversos competidores. Por ello, la presente investigacion tiene como objetivo plantear
estrategias para las bodegas tradicionales ubicadas en el distrito de Comas, dada la importancia

de esta zona de la ciudad para el sector.

En principio, el desarrollo de una propuesta holistica busc6 conocer los factores valorados
por el consumidor a través de encuestas, que parten del modelo Key Determinants.
Adicionalmente, se realizaron entrevistas a fin de conocer la situacion actual de las bodegas con
la percepcion que tienen profesionales del rubro. Las guias fueron construidas bajo el mismo

modelo de la encuesta, permitiéndonos conocer la propuesta de valor ofrecida.

Finalmente, se desarrolla un analisis DAFO y se plantea una nueva propuesta de valor
mediante el desarrollo de alianzas estratégicas, la provision de nuevos servicios y la comunicacion
mediante canales digitales. Se estableceran plazos e indicadores para desarrollar el plan de
implementacion. Asimismo, se afiaden conclusiones y recomendaciones donde se toma en
consideracion cada uno de los hallazgos para responder las preguntas de investigacion. Por tltimo,

se presentan sugerencias para futuras investigaciones.

Palabras clave: bodegas, retail, Key Determinants, Best-Worst Scalling, gestion estratégica.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se realizo con el objetivo de plantear medidas de adaptacion
para las bodegas ubicadas en el distrito de Comas ante el crecimiento del canal moderno motivado
principalmente por la aparicion de las tiendas de conveniencia en el Peru, evidenciando tanto sus
caracteristicas intrinsecas como aspectos coyunturales al consumidor a través de una
extensa revision bibliografica, sobre los conceptos y aspectos coyunturales concernientes al tema,

entrevistas a personas involucradas y la elaboracion de una encuesta los potenciales clientes.

Con dicho propésito, en el primer capitulo se desarrolla el problema de investigacion,
donde se describe el contexto en el que se encuentran las bodegas en el pais, como la situacion de
las mismas en el distrito de Comas, y como consecuencia de esto, se plantean las preguntas que
guian la investigacion con sus respectivos objetivos. Posteriormente, se desarrollan Ia

justificacion y la viabilidad.

En el segundo capitulo, el marco metodologico, se presenta el disefio metodologico de la
investigacion, y las técnicas de recoleccion y analisis de informacion. Asi, en primer lugar, se
describe el enfoque, alcance y disefio metodologico, para posteriormente detallar cada uno de los
actores involucrados. Finalmente, se detalla las herramientas y técnicas utilizadas en el estudio.

Tanto de caracter cuantitativo como cualitativo.

El tercer capitulo presenta los resultados tanto de la parte cuantitativa como de la
cualitativa. Por el lado de la investigacion cuantitativa, se puede verificar la situacion externa de
las bodegas en el distrito de Comas en comparacion de otros formatos retail presentes en el distrito
en aspectos como frecuencia de compra, productos preferidos y servicios adicionales solicitados.
Asimismo, con respecto a la parte cualitativa se puede entender la situacion interna de las bodegas.
Por ultimo, con la informacién recopilada se presenta un diagnostico, una serie de propuestas de

mejora y un plan de implementaciéon que pueden emplear estos establecimientos retail.

Por ultimo, como consecuencia del andlisis y comprension de la revision tedrica del tema,
asi como del entendimiento de la situacion contextual en el que se situa la investigacion, se
presentaran las principales conclusiones. Ademas, se desarrollan recomendaciones para futuras

investigaciones a fin de profundizar el tema de investigacion



CAPITULO 1: IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

En el presente capitulo, se expondra, en primer lugar, el problema de investigacion, en el
cual se har4 referencia a la situacion actual dentro del sector refail. En segundo lugar, se enuncian
la pregunta y el objetivo tanto general como los especificos, a través de los cuales se giraran los
capitulos de la investigacion. En tercer lugar, se explicara la justificacion de la investigacion,
refiriéndose a la situacion de competencia dentro del sector refail entre el mercado tradicional y
el avance cada vez mas continuo del canal moderno y la relevancia de la investigacion. Por ultimo,
se presenta la viabilidad de la investigacion en cuanto a recursos tedricos y acceso a informacion

por parte del sujeto de estudio.

1. Problema de investigacion
La presente investigacion tiene como finalidad desarrollar propuestas de mejora para
bodegas tradicionales del distrito de Comas. La literatura dicta que una bodega es un negocio
microempresarial de venta de articulos de primera necesidad, abarrotes, bebidas alcohdlicas, y
productos de aseo principalmente, desarrollados por familias con el fin de subsistir (Pinilla &
Gonzalez, 2004). No obstante, en los ultimos afos, estos establecimientos han ido cambiando,
dejando como principal diferencia a retails del canal moderno el componente de realizar negocio

en cadena o poseer el apoyo de un conglomerado empresarial (Barrientos, 2019).

En Latinoamérica existe aun predominancia del canal tradicional, ello responde a
caracteristicas como la confianza y cercania con el consumidor (Kantar WorldPanel,
2014). Dentro de este sector, las bodegas se constituyen como uno de los formatos mas relevantes
en la region reflejando mas del 90% de las ventas del Perq; y en el caso de la capital, Lima, un

70%. (Per Retail, 2018).

Segun el estudio “Impacto economico de Bodegas™ elaborado por la Asociacion de
Bodegueros del Pert (ABP), indica que actualmente existen 414 mil bodegas formales a nivel
nacional, y que el 73% de ellas (113 mil) estan ubicadas en Lima Metropolitana y dan trabajo a
129,700 personas (citado en Economia, 2016). A nivel nacional, estas bodegas facturan
aproximadamente unos S/.41 millones al dia y S/. 15,000 millones al afio, el doble de lo que

venden los supermercados (S/. 7,500 millones) (Cabanillas, 2013).

En el caso del canal moderno, ha tenido un crecimiento bastante sostenido a lo largo del
tiempo. Este crecimiento se basa en factores tales como el crecimiento econdmico, las tendencias
de consumo orientadas a una mejor experiencia, formatos mas cercanos a los potenciales

consumidores, precios mas bajos y el acceso al crédito (Manrique, 2019). En esa linea, el principal



competidor de las bodegas, las tiendas de conveniencia, han presentado niveles de crecimiento de
cerca al 1300% y con miras a seguir creciendo hacia el 2024 con 921 establecimientos - casi el
doble de lo proyectado en Argentina y el triple de Colombia (Euromonitor International 2020

citado en Tarazona & Tineo et al. 2020).

Adicionalmente, el contexto de confinamiento producido por el COVID-19 ha generado
una caida en la penetracion de las bodegas en beneficio, principalmente, de los mercados (Kantar
Worldpanel, 2021a). Esto responde al cambio de motivo de compra, pasando de una compra por
conveniencia a una de abastecimiento (Kantar Worldpanel, 2021b). Cabe precisar que, este
fenomeno ha venido acompaiiado de un aumento de la competencia, producto del desempleo. De
esta forma, el nimero de bodegas ha aumentado (Entrevista a C. Choy, citada en Perti Retail et al
2021)., pero también ha incrementado la cantidad de negocios digitales que han convertido

medios como WhatsApp en la principal herramienta de venta online (Ipsos, 2020).

Adicionalmente, la mayor cantidad de bodegas se concentra en Lima Norte (43.1%)
ocasionando que este sector concentre la menor cantidad de personas por bodega (52) (MDA
Pert, 2016). Y, especificamente, en Comas el 65% de empresas tienen como principal actividad
comercial la venta de abarrotes tanto al por mayor y menor (Minsa, 2019). Este aspecto limita el
alcance de clientes que pueden percibir y motivan al desarrollo de estrategias para poder cambiar

esta situacion de establecimientos especificos.

Asimismo, el distrito en mencion, fue el elegido por Lindley para el lanzamiento de
Tambo+ (Pert Retail, 2018), la cual, si bien no es la primera tienda de conveniencia del pais, ha
cambiado completamente el mercado desde su ingreso, establecido las reglas de juego y es el
responsable del crecimiento que ha tenido esta categoria (Barrientos, 2019). Adicionalmente, el
distrito sigue mostrando su potencial de crecimiento retail con la llegada del primer gran centro

comercial dentro del distrito (Pert Retail, 2019).

A partir de lo sefialado, y dada la falta de profesionalizacion de la que adolecen estos
establecimientos (Barrientos, 2019), como el crecimiento de la competencia tanto antes de la
pandemia como ante ella, es que se ha determinado plantear estrategias para las bodegas
tradicionales ubicadas en el distrito de Comas. Para ello, sera necesario conocer qué factores son

los mas relevantes para su publico objetivo como cuales son las caracteristicas de estos negocios.

2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general

(Qué estrategias comerciales pueden plantearse para las bodegas “tradicionales” ubicadas

en el distrito de Comas en el afio 2020?



2.2. Pregunta especifica
e ;Qué factores son valorados por los ciudadanos del distrito de Comas al momento de

realizar compras en establecimientos retail de alimentos y bebidas?

e ;Cudl es la propuesta de valor que actualmente desarrollan las bodegas tradicionales

ubicadas en el distrito de Comas?

e ;Cual es la propuesta de mejora y atraccion comercial en base a los factores valorados

por el consumidor del distrito de Comas?

3. Objetivos
3.1. Objetivo general

Plantear estrategias comerciales para las bodegas “tradicionales” ubicadas en el distrito

de Comas

3.2. Objetivos especificos
e Determinar los factores claves valorados por los ciudadanos del distrito de Comas al

momento de realizar compras en establecimientos retail de alimentos y bebidas

e I[dentificar la propuesta de valor que desarrollan las bodegas tradicionales ubicadas en el

distrito de Comas

e Elaborar una propuesta de mejora y atraccion comercial para las bodegas tradicionales en

base a los factores valorados por el consumidor del distrito de Comas

4. Justificacion

En el Perti, son muy reducidos los estudios en torno al canal tradicional y sobre todo los
centrados en las bodegas. En ese sentido, si bien se reconoce el impacto que puedan tener el
crecimiento acelerado de nuevos formatos al mercado peruano como tiendas de conveniencia y
tiendas de descuento (Tarazona & Tineo, 2020), lo cierto es que estos alin son escasos y aun no
se ha enmarcado las diversas diferencias que puedan existir entre las diversas variaciones que
pueden presentar las bodegas, sobre todo ante las variaciones que han presentado recientemente:
ya sea por ofrecer autoservicio (Barrientos, 2019) o la denominacion minimarket al poseer
gondolas (Pala, E., Rojas, G. & Zegarra, V., 2017) . De esta forma, el presente estudio introduce

la discusion entre lo que caracteriza a una bodega tradicional y aquello que no.

Adicionalmente, la presente investigacion busca a través del planteamiento de estrategias
facilitar la comprension del marco competitivo y dar una ruta para enfrentar los cambios que
demanda la industria, sobre todo ante la proliferacion de competidores producto de la crisis

econodmica tras la pandemia originada por el COVID-19 (Entrevista C. Chou, citada en Pert Retail



et al 2021). En ese sentido, es importante recalcar que la utilidad practica del presente estudio
sera valiosa no solo para los bodegueros, sino también para las empresas que actualmente brindan

soluciones para ellas, los proveedores y organizaciones como la Asociacion de Bodegueros.

Para las ciencias de la gestion y futuras investigaciones, busca introducir el uso de Best-
Worst Scalling a fin de brindar una herramienta adicional para el disefio metodolégico de futuras
investigaciones en el rubro. De esta forma, se tendra un set de herramientas mas amplio y que,
como se vera a lo largo del documento, ha sido empleado recientemente en estudios cuantitativos

que buscan explicar los atributos de mejor valoracion en el sector retail.

5. Viabilidad

Con respecto a la viabilidad de la investigacion, existen recursos tedricos, tales como
datos estadisticos, articulos y estudios que nos permiten tener una aproximacion mas especifica
sobre sector retail en general, y especificamente la situacion de las bodegas en nuestro pais, lo
que ha facilitado la comprension del contexto actual. Sin embargo, es crucial hacer mencion que,
existen muy pocos estudios de caso realizados, de planteamiento de estrategias dentro de
contextos locales que tengan como objetivo poder hacer frente al crecimiento de los nuevos
modelos de negocio en el retail moderno y de qué manera impulsar las bodegas para poder

establecer estrategias que permitan un crecimiento.

En cuanto a la disposicién de la informacioén, se tiene como fuente primaria a los
encargados de las bodegas, proveedores y clientes quienes nos brindaron el permiso necesario
para realizar el recojo de informacion a través de las diferentes herramientas, de tipo cuantitativas
y cualitativas, con el objetivo de responder a los objetivos de investigacion. Es importante resaltar
que, si bien los sujetos de estudio son de libre acceso al publico en general, se ha tenido
dificultades para poder contactar a los clientes, dado que al ser un estudio probabilistico
estratificado se han tenido cuotas por género y edad. Al tener que realizar encuestas a través de
internet, las edades mas altas presentaron dificultades para ser contactadas; no obstante, esta

ausencia fue solucionada a través de ponderacion.

Por ultimo, en torno a los recursos financieros, estos no fueron un impedimento para la
realizacién de la investigacion ya que la recoleccion de la informacion se dio a través de
colaboraciones con bodegas, paginas de Facebook y contactos que poseian los investigadores.
Ademas, el analisis de la data se dio a través de programas que poseian previamente los

encargados del presente estudio.



CAPITULO 2: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

1. Secuencia metodologica
Este estudio se llevo a cabo en cuatro etapas. La primera etapa inici6 con la revision de
fuentes secundarias, como bibliografia acerca del sector retail, gestion de estrategias y creacion
de valor. Ademas, se realizaron entrevistas introductorias a expertos en el tema para levantar

informacion general sobre el sector.

La segunda etapa const6 del trabajo de campo, se inicid con el recojo de informacion
cuantitativa, para lo cual se realizo el recojo de la informacion a través de encuestas a ciudadanos
del distrito de Comas. Posteriormente, se emplearon guias de entrevistas a bodegueros,

proveedores y expertos para recopilar informacioén de caracter cualitativo.

La tercera etapa consistio en ordenar la informacién obtenida en el trabajo de campo. En
primer lugar, se procesé la informacion cuantitativa empleando estadistica descriptiva como la
escala Mejor-Peor. En segundo lugar, se clasificd la informacion cualitativa obtenida de las
transcripciones a las diversas entrevistas. Con la informacion ordenada se procedio a realizar su

analisis y la elaboracion de propuestas estratégicas.

Finalmente, en la cuarta etapa, se desarrollaron conclusiones y recomendaciones a partir
de los aspectos valorados por los consumidores y de las necesidades de cada uno de los actores.

Asimismo, se reconocen las limitaciones del estudio.

2. Enfoque, alcance y disefio metodologico
En esta seccion, se presenta el planteamiento de la metodologia del presente trabajo de
investigacion. En primer lugar, se determina el enfoque de este estudio segun la necesidad de la
investigacion. En segundo lugar, se establece el alcance del presente estudio. En tercer lugar, se

sefala el disefio metodologico a usar para cumplir el objetivo presentado en el primer capitulo.

2.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion se llevara a cabo bajo el enfoque mixto con preponderancia cualitativo
(CUAL/cuant). Por un lado, el enfoque cuantitativo permitira encontrar relaciones entre las
variables de estudio y asi determinar los atributos mas relevantes a tomar en consideracion en la
formulacion de la estrategia, mientras; por otro lado, el enfoque cualitativo nos permitira aterrizar
de manera holistica esta informacion (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Al emplear
ambos enfoques en esta investigacion, se pretende abarcar las diversas aristas de la problematica
a fin de garantizar resultados mas fidedignos y acordes a la realidad que permitan cumplir con el

objetivo principal.



2.2. Alcance de la investigacion
La investigacion seréa de cardcter exploratorio-correlacional. Por un lado, la literatura en
Latinoamérica en torno a aspectos comerciales de las bodegas ha sido poco estudiada. Asimismo,
ante el avance del sector, no se han estudiado las diferencias dentro de ellas; por consiguiente, la
investigacion servira de punto de partida para nuevos estudios. Por otro lado, posee un alcance
correlacional debido a que nos permitira evaluar como se comportan las diversas variables al ser
comparadas unas con otras (Hernandez et al., 2014), y asi servir a la formulacion final de la

propuesta.

2.3. Diseiio metodologico

El disefio metodoldgico se refiere a la estrategia a través de la cual se obtendra la
informacion (Hernandez et al., 2014). Por consiguiente, es sumamente relevante para asegurar la
calidad de los resultados de la misma. En esa linea, los estudios pueden dividirse en
experimentales como no experimentales. Estos ltimos, a su vez, en longitudinales o evolutivos
y en transeccionales o transversales. Por un lado, los estudios longitudinales “recaban datos en
diferentes puntos del tiempo, para realizar inferencias acerca de la evolucion del problema de
investigacion o fendmeno, sus causas o efectos” (Hernandez et al., 2014, p. 159). Por otro lado,
los estudios con disefio transversal o transeccional, recopilan los diferentes datos en un tnico

momento. “Es como tomar una fotografia de algo que sucede” (Hernandez et al., 2014, p. 154).

Este trabajo de investigacion es de tipo longitudinal pues analizara tanto las preferencias
de los consumidores, asi como puntos de vista de expertos en el tema y distribuidores, quienes se

encuentran en diferentes momentos especificos dentro de un contexto determinado.

3. Mapa de Actores
En la presente seccion se mencionan a los actores necesarios para el desarrollo de la
investigacion como su relevancia. Asimismo, se presentan las herramientas de recojo empleadas

para cada uno de ellos.

3.1. Especialistas:
En primer lugar, se consider6 necesario contactar con profesionales expertos en el rubro,

a continuacion, se presenta un cuadro resumen (ver Tabla 1):

Tabla 1: Especialistas entrevistados

Nombre Cargo
Magaly Monsante Gerente de Hospitalidad y Experiencia Platanitos
Micaela Montalbetti Product Manager de “Tienda Cerca” - Ab InBev




Tabla 1: Especialistas entrevistados (continuacion)

Jaime Chiarella Rondon Fundador y CEO Riqra

Dada la experiencia con la que cuentan permiten comprender los atributos que destacan
a las “bodegas tradicionales” como su relacién con diversas oportunidades que puede ofrecer el
mercado; entre ellas, la digitalizacion. A fin de recabar la informacion, emplearemos entrevistas
a profundidad. Las mismas han sido estructuradas de acuerdo a las variables del trabajo de

investigacion (Ver Anexo A).

3.2. Proveedores:
En segundo lugar, es necesario contar con la participacion de representantes de los

proveedores, a continuacion, se presenta un cuadro resumen (ver Tabla 2):

Tabla 2: Proveedores entrevistados

Nombre Cargo
Victor Edmundo Haya de la Torre Cooperador Comercial Grupo victo
Denis Chupillon Capuiiay Distribuidor Ab InBev (Backus)
César Kou Gerente General KMC International

Su relevancia radica en detectar las fortalezas y debilidades que poseen las bodegas para
los productores y distribuidores, asi como detectar oportunidades de desarrollo conjunto a los
proveedores. A fin de recabar la informacion, emplearemos entrevistas a profundidad. Las mismas

han sido estructuradas de acuerdo a las variables del trabajo de investigacion (Ver Anexo A).

3.3. Bodegueros:

En tercer lugar, se entrevisto a 7 trabajadores y propietarios de bodegas tradicionales, los
cuales se pueden visualizar dentro del Anexo B junto con el nombre asignado a cada uno. Esta
eleccion se basd enteramente por conveniencia dado las limitaciones que se experimentaron
producto de la pandemia. La importancia de su participacion radica en conocer a mayor detalle
las caracteristicas del negocio, las distintas situaciones por las que experimenta cada uno, las
limitaciones que los aquejan; asi como, los pilares sobre los que basan sus estrategias. A fin de
recabar la informacion, emplearemos entrevistas a profundidad. Las mismas han sido

estructuradas de acuerdo a las variables del trabajo de investigacion (Ver Anexo A).

3.3.1. Criterios de eleccion de bodegas:
De acuerdo a Pinilla & Gonzales (2004), la definicion de una bodega responde a negocios
micro empresariales desarrollados por familias a muy pequenia escala con el fin de subsistir y que

venden productos de primera necesidad, licores, bebidas, miscelanea y productos de aseo,



principalmente. Ademas, se destacan por su débil poder de negociacion ante sus proveedores y

clientes (Tarazona & Tineo, 2020).

Tabla 3: Caracteristicas de una bodega tradicional

Nombre

No emplean tecnologia para administrar precios e inventario. (M. Montalbetti, comunicacioén personal,
14 de noviembre 2020).

Atienden a puertas cerradas o la ubicacién de la caja no se encuentra a la entrada del establecimiento
(M. Montalbetti, comunicacion personal, 14 de noviembre 2020).

Solo atienden a aquellos clientes que se acercan a la bodega presencialmente (M. Montalbetti,
comunicacion personal, 14 de noviembre 2020).

Todas o la gran mayoria de sus compras a proveedores son al contado. (V. Haya de la Torre,
comunicacion personal, 2 de noviembre 2020). (C. Kou, comunicacion personal, 15 de octubre 2020)

Son de caracter informal y poseen escasa profesionalizacion (V. Haya de la Torre, comunicacion
personal, 2 de noviembre 2020).

Cabe precisar que, en los ltimos afios, la aparicion de competidores como las tiendas de
descuento y tiendas de conveniencia, como Tambo+, han motivado a las bodegas a convertirse en
minimarkets, caracterizadas, sobre todo, por el autoservicio (Barrientos, 2019). Este fenémeno,
relativamente nuevo, no ha sido abordado ampliamente por la literatura, ni ha enmarcado razones
o criterios claros mas alld del autoservicio para definirlas. Por consiguiente, en busqueda de
construir un concepto de bodega tradicional, hemos sumado algunas caracteristicas a las
anteriores definiciones a través de las entrevistas a expertos (Ver tabla 3). De esta forma, se han

empleado estos criterios para seleccionar y entrevistar a los bodegueros en el presente estudio.

3.4. Clientes:

Se ha considerado a ciudadanos de Comas de entre 15-55 afios a fin de que puedan brindar
detalles sobre su comportamiento en establecimientos retail, asi como informaciéon en torno a
preferencia de las variables empleadas en la investigacion. La herramienta empleada es un
cuestionario titulado “Percepciones de compra refail” (Ver Anexo C). Cabe precisar que la

seccion principal del mismo se basa en el modelo de “Mejor-Peor escala”

4. Herramientas de recoleccion de informacion:

En el presente apartado se presentan las herramientas y técnicas empleadas para el recojo
de informacidn, tanto cuantitativas como cualitativas. Inicialmente, se describe la seleccion de la
herramienta cuantitativa como el modelo propuesto y la seleccion de la muestra. Posteriormente,
se detalla la herramienta cualitativa y la propuesta de bodega “tradicional” que emplearemos en

el estudio.



4.1. Herramienta cuantitativa:
La herramienta empleada para la investigacion es el cuestionario y la técnica aplicada, la
encuesta. La misma, se emplea con el fin de cuantificar la data en torno a la obtencion de datos

de muestras representativas y que, por ende, pueden ser generalizados (Sanz & Pintado, 2015).

4.1.1. Seleccion de la muestra:

El uso del cuestionario esta dirigido a los ciudadanos de Comas, a fin de conocer cuales
son los principales atributos valorados al momento de adquirir alimentos y bebidas en
establecimientos retail. Al tener dicha poblacion meta, se determinara qué tipo de muestreo se
aplicara en el estudio: probabilistico y no probabilistico. Por un lado, la primera de ellas hace
referencia a la seleccion de elementos de la poblacioén con la misma posibilidad de ser elegidos
para la muestra, posee rigor cientifico y se obtienen estableciendo las caracteristicas la poblacion
(Hernandez et al., 2014). Por otro lado, Maltroha (2008) aclara que el segundo refiere cualquier
método en que la oportunidad de seleccionar un elemento determinado de la poblacion es

desconocida.

De acuerdo a lo expuesto, y dado que conocemos la poblacion de Comas, se optara por
un muestreo probabilistico estratificado proporcional al estrato. Este se resume como aquel que
permite investigar una situacion en cada uno de ellos, asi como brindar relacion proporcional

entre cada uno de los segmentos y el total de la muestra (Maltroha, 2008).

De esta forma, sera posible tener el detalle por estrato de dos variables adicionales: género
y edad. Estas variables se justifican, por un lado, en la experiencia reciente con medida “pico y
género” que establecio el Gobierno Peruano como medida para frenar la pandemia originada por
el COVID-19 y que expuso una dinamica de compra muy distinta entre hombres y mujeres
(France24, 2020). Por otro lado, la dinamica de compra de acuerdo a rango de edad puede estar
sujeta a aspectos generacionales; por ejemplo, en el ambito digital, Andina (2020) destaca a los
jovenes como los mas conectados, pero también la necesidad latente de los adultos por hacer

ciertos tipos de compras.

Cabe precisar, que para el calculo de la muestra se empleo la data extraida de la siguiente
hoja de calculo: “Poblacion total al 30 de junio, por grupos quinquenales de edad, segin
departamento, provincia y distrito” (INEI, s/f). La misma se encuentra actualizada al 2015 y es la
informacién mas detallada en torno a un distrito. Adicionalmente, se calculd la proporcion de
género de acuerdo a “Poblacion urbana al 30 de junio de cada afio, segun sexo y grupos de edad”
(INEIL, s/f), la cual se encuentra actualizada hacia el 2017. En torno a ello, se realiz6 un escenario
que incluya al grueso de la poblacion economicamente activa y que se encuentre dentro de la data

a emplear (15 afios a 65 afios); no obstante, dada la naturaleza virtual de la encuesta obtener
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personas cercanas al ultimo rango de edad podria dificultar la realizacion del estudio (Netquest,

s/f). Por consiguiente, se opto por el disefio de los siguientes escenarios:

Tabla 4: Cantidad de personas necesarias a encuestar por margen de error

Margen de Error 6.9% 6.2% 5.7% 5% 4.4%
Proporcion Muestra 00 | 00 84 00
49% Hombres 98 122 146 188 244
51% Mujeres 102 128 154 196 256
30% 15-24 59 74 89 115 148
28% 25-34 57 71 85 108 141
24% 34-44 48 61 73 92 121
18% 45-54 36 45 53 69 89

Finalmente, se opt6 por la cuarta propuesta, aquella que permite 5% de margen de error.
Cabe precisar que los escenarios fueron calculados empleando la Calculadora de Muestra que se
encuentra en la pagina oficial de Netquest (https://n9.cl/bpzf8). A continuacion, se detalla el

cuestionario aplicado a la muestra.

4.1.2. Modelo empleado:

Para poder armar un plan de desarrollo para las bodegas se procedio a investigar cuales
son las caracteristicas mas valoradas. Para ello, se presenta una serie de factores provenientes de
la teoria de los Key Determinants postulada por Mohamed Al- Ali, Nor Erne Nazira Bazin y Siti
Maryan Shamsuddin (2015), en la cual se especifica tres grandes determinantes claves que
repercuten en el éxito de un establecimiento: a) el valor monetario, b) el servicio y la
conveniencia, y c) la calidad de imagen de la tienda. Se ampliaron estas caracteristicas en 19

caracteristicas, las cuales se han mostrado dentro de la Tabla 5.

Tabla 5: Clasificacion segiin Key Determinants

Key Determinants (Al- Ali et al, 2015) Factores de la propuesta de valor de las bodegas

Precio Precios bajos

Valor monetario
Promocién Promociones
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Tabla 5: Clasificacion segiin Key Determinants (continuacion)

Surtido de productos Surtido amplio de productos

Establecimiento seguro

Contar con productos ordenados

Atmosfera
Limpieza

Protocolos de prevencion del COVID 19

Servicio al cliente
y conveniencia Pago por medio de tarjetas

Pago movil

Servicios adicionales (agente bancario, pago de
Servicios adicionales servicios, juego de loteria,etc)

Informacion de manera digital sobre los productos
disponibles

Delivery

Calidad de la oferta Calidad de productos

Marcas comercializadas Que el establecimiento cuente con mi producto
Imagen de la preferido.
tienda

Accesibilidad Ubicacidn cerca de mi domicilio/zona comercial

Disponibilidad de stock Productos frescos

En las siguientes lineas, se busca brindar la definicién de cada uno de los factores dentro
de los 3 Key Determinants (valor monetario, servicio al cliente y conveniencia, y percepcion de
calidad, esta tltima referida a la imagen que proyecta el negocio (Ver Tabla 5). Ademas, los
autores indican que el peso que tiene cada factor dependera del formato de la tienda, sector del
negocio y el tipo de producto o servicio que ofrecen. A continuacion, se presentan los factores de

la propuesta de valor de las bodegas:

a. Valor monetario
El valor monetario para los clientes esta definido como la evaluacion que este tiene con

relacion a la compensacion entre lo que dan y lo que reciben a cambio (SédnchezFernandez &

Iniesta Bonillo 2007 citado en Al-Ali et al. 2015)

e Precio / Promocion: El precio es definido como el valor monetario de los productos
ofrecidos en la bodega el cual es percibido por los clientes. Esta suele ser una herramienta

clave y decisoria al momento de atraer clientes y puede afectar la rentabilidad de los
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negocios. Asimismo, es importante para determinar la percepcion que los consumidores
tienen de una tienda y es uno de los principales problemas a los que se enfrentan los
minoristas. (Al-Ali et al. 2015). Se incluyen este key Determinant dentro del gran factor
valor monetario, junto con la promocion, que se refiere a los precios de descuento o

promociones.

El desarrollo de una politica de precios reducidos o promociones de ventas permitira al

minorista obtener ciertos efectos beneficiosos como aumentar las ventas en la categoria de

productos, acelerar las compras y atraer clientes hacia el establecimiento (Al — Ali, 2015).

b. Servicio al cliente y conveniencia

Los servicios de la tienda y la relacion con los clientes son tan importantes para mantener

a los clientes satisfechos como lo son las caracteristicas fisicas de los productos ofrecidos, el

precio y la calidad (Gémez, McLaughlin & Wittink 2004 citado en Al-Ali et al. 2015).

Surtido de productos: Entendido como la variedad de articulos o productos disponibles en
la bodega. Se esta convirtiendo en uno de los factores mas importantes para aumentar el
trafico de personas y aumentar las ventas (Tafesse & Korneliussen 2012 citado en Al — Ali et

al. 2015).

Atmosfera: La atmosfera de la tienda estd estrechamente relacionada con los atributos de la
tienda fisica como un elemento importante del servicio al cliente (Al — Ali et al. 2015). Dentro
de este campo bastante amplio determinamos ciertas caracteristicas de la propuesta de valor
para evaluar su validez por parte de los consumidores, entre las que encontramos: Seguridad
del establecimiento, limpieza, contar con los productos ordenados y aplicar los protocolos

contra el COVID-19.

Servicios adicionales: Los minoristas brindan servicios adicionales a los clientes para
discriminar sus ofertas minoristas, desarrollar una ventaja competitiva sostenible, generar
satisfaccion y lealtad del cliente y aumentar sus ventas (Al — Ali et al. 2015). Dentro de este
campo se evaluaron las siguientes propuestas de valor para ser evaluadas por los
consumidores: Pago por medio de tarjetas, pago moévil, delivery, informacion digital sobre
productos disponible y otros servicios adicionales tales como agente bancario, pago de

servicios, juego de loteria, entre otros.

Relacion con el cliente: Las relaciones personales entre minoristas y consumidores
desarrollan confianza; por ello, los minoristas tienen la intencion de forjar mejores relaciones
con sus clientes. Los clientes prefieren comprar en tiendas donde encuentran personal amable

y cortés. La calidad del servicio ofrecido se mide por variables tales como la amabilidad del
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personal, el servicio personal y la informacidn que brinda el personal (Chamhuri & Batt 2013

citado en Al-Ali et al. 2015).
c. Imagen de la tienda

La imagen de la tienda y calidad de productos son claves para que los minoristas logren

y mantengan el éxito en un mercado cada vez mas competitivo

e (alidad de la oferta/marcas comercializadas: La calidad de la oferta es entendida como la
percepcion de los clientes con respecto a los productos ofrecidos por el bodeguero. Esta tiene
un gran impacto en la satisfaccion de los clientes y es considerada como un influenciador
clave de la lealtad y las intenciones de comportamiento de compra de los clientes (Lourerio
& Gonzalez 2008 citado en Al — Ali et al. 2015). Asi mismo, la calidad de los productos
también estaria relacionada con el key determinant “marcas comercializadas”, puesto que si
un bodeguero ofrece productos de marcas reconocidas tendria mas respaldo sobre la calidad

de los mismos frente a sus clientes.

e Accesibilidad: Se reconoce como la conveniencia percibida de la ubicacion de una tienda.
Un analisis adicional revel6 que la ubicacion de la tienda afecto significativamente la relacion
entre el tiempo de espera y la satisfaccion del cliente (Swoboda, Berg, Schramm-Klein &

Foscht 2013 citado en AlAli et al. 2015).

e Disponibilidad de stock: La disponibilidad de carne, verduras, frutas y alimentos frescos,
representa una gran preocupacion para los clientes, quienes reaccionaron negativamente si
estos articulos se encontrasen fuera de stock ya que afectan su satisfaccion y su opcion de

comprar en una tienda (Fitzsimons 2000 citado en Al-Ali et al. 2015).

Cabe destacar que el presente modelo servird de referencia para la herramienta

cuantitativa como cualitativa.

4.1.3. Cuestionario:
En primer lugar, el cuestionario formulado cuenta con preguntas filtro, a fin de encuestar
a personas del distrito; posteriormente, para fines de representatividad se realizan preguntas
sociodemograficas (edad, género, nivel socioeconémico) y se procede a preguntar en torno a los
formatos retail de compra. Es asi como se empieza a ahondar en aquellos establecimientos

visitados en el Gltimo afio en torno a comportamiento de compra, antes y durante la pandemia.

En segundo lugar, se distribuyen las variables del estudio a través de la técnica de Mejor-
Peor escala. La misma muestra en 4 atributos valorados por los consumidores y pide que se elija
aquel de mayor y menor preferencia (Insertar Fuente). A lo largo del cuestionario desarrollado,

se mostraran los 19 atributos en 15 evaluaciones que contengan a 4 de ellos, de acuerdo a la
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siguiente forma:

[Figura 1: Modelo de pregunta de Best - Worst Scalling

Con el fin de mantener la aleatoriedad del estudio, se desarrollaron dos cuestionarios, los
mismos poseian distintos atributos y fueron mostrados de manera aleatoria a cada uno de los
encuestados. Asimismo, en total debian dar un mismo nimero de visualizaciones para cada uno
de los entrevistados. Esto parte de la premisa de distribuir aleatoriamente para asegurar la ausencia
de sesgos o interferencias (Hernandez et al., 2014). Para el desarrollo del disefio del modelo se

emple6 el entorno de desarrollo R Studio y este quedo de la siguiente manera:

Tabla 6: Diseiio del Modelo Best - Worst Scalling

Version Tarea Item 1 Item 2 Item 3 Item 4
1 1 16 8 19 15
1 2 12 19 1 10
1 3 10 16 13 9
1 4 6 16 3 17
1 5 9 2 7 1
1 6 14 17 9 19
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Tabla 6: Disefio del Modelo Best - Worst Scalling (continuacion)

Version Tarea Item 1 Item 2 Item 3 Item 4
1 7 18 3 12 13
1 8 17 13 15 1
1 9 19 7 6 13
1 10 3 1 14 8
1 11 13 11 14 4
1 12 1 11 6 5
1 13 11 10 17 18
1 14 11 9 15 3
1 15 7 14 2 18
2 1 17 5 3 7
2 2 2 12 17 16
2 3 5 14 16 10
2 4 5 15 18 19
2 5 4 17 8 6
2 6 8 6 18 9
2 7 7 8 11 12
2 8 6 3 10 2
2 9 19 4 2 3
2 10 16 18 1 4
2 11 15 6 12 14
2 12 10 4 7 15
2 13 12 9 4 5
2 14 13 2 5 8
2 15 2 19 16 11

En el presente modelo, la columna version representa el numero de cuestionario al que
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corresponde; task, el orden en el que se pregunta e iteml a item4 representan los atributos

evaluados. Los mismos, los puede encontrar a continuacion.

Tabla 7: Atributos empleados en el estudio

Numero Etiquetas
1 Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-19
2 Que el establecimiento se encuentre limpio
3 Que el establecimiento cuente con pago por medio de tarjetas
4 Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape, Lukita, Plin)
5 Que el establecimiento cuente con un surtido amplio (muchas opciones del mismo producto)
6 Que el establecimiento cuente con mi producto preferido
7 Que el establecimiento tengo precios bajos
8 Que el establecimiento cuente con promociones
9 Que el establecimiento cuente con delivery
10 Que el establecimiento sea seguro
11 Que el establecimiento tenga los productos ordenados
12 Que el establecimiento me permita escoger los productos (autoservicio)
13 Que el precio sea visible para cada producto
14 Que el establecimiento cuente con productos frescos
15 Que el trato del personal sea cordial
16 Que brinde informacién de manera digital sobre los productos disponibles (Pagina web,
whatsapp, etc.)
17 Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago de servicios, juegos de loteria, etc.)
18 Que se encuentre cerca de una zona comercial
19 Que se encuentre cerca de mi domicilio

Finalmente, se realizaron algunas preguntas adicionales que podrian ser relevantes para un estudio
posterior, tales como caracteristicas del hogar, tiempo de residencia en Comas y qué servicios

considera necesarios para un establecimiento como las bodegas. Este ultimo aspecto es
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preguntado hacia el final de la encuesta a fin de prevenir el sesgo de los participantes a los

atributos en torno a servicio extra plasmados en la seccion principal del cuestionario.

4.2. Herramienta cualitativa:

La entrevista se puede definir como una conversacion e intercambio de informacion entre
un entrevistador y uno o varios entrevistados (Hernandez et al., 2014). De esta forma, se entrevista
holisticamente a actores involucrados directa como indirectamente en el rubro retail. Por un lado,
a los proveedores y bodegueros, mientras por otro a personas con experiencia en el desarrollo de

soluciones para estos ultimos.

5. Técnicas de analisis:
5.1. Técnicas para el analisis de informacion cualitativa
El proceso de andlisis cualitativo es flexible. Ello se debe a que no hay un formato
estandarizado para la realizacion del analisis; por ende, la estructura y examinacion depende del
investigador (Ponce & Pasco, 2018). De esta forma, siguiendo la linea del modelo propuesto y
adaptado de los Key Determinants, se realizan inferencias en torno a las variables planteadas y
que permitiran comprobar la viabilidad de implementar medidas alineadas a los atributos mas

valorados por los clientes de establecimientos retail.

5.2. Técnicas para el analisis de informacion cuantitativa
Tras la realizacion del cuestionario, se ha realizado previo el anélisis de la informacion
una ponderacion. Posteriormente, se ha empleado estadistica descriptiva y el modelo de la Mejor-

Peor escala.

5.2.1. Ponderacion
La ponderacion es una herramienta empleada para la correccion de desviaciones en los
segmentos de una muestra (Netquest, 2020). Para fines del presente estudio, la emplearemos para
aproximarnos a nuestra muestra inicial, dada la baja penetracion que tienen las encuestas de
modalidad online en personas mayores (Netquest, 2020). Por consiguiente, se requerira para

mantener la representatividad de la muestra.

5.2.2. Estadistica descriptiva
La estadistica descriptiva permite dar el primer paso en el analisis al describir la
distribucién de las puntuaciones o frecuencias de cada variable (Hernandez et al., 2014). De esta
forma, es posible explorar el comportamiento de cada uno de los encuestados con respecto a las
variables planteadas. Este analisis se puede canalizar a través de distribuciones de frecuencias,

histogramas, representaciones graficas y medidas numéricas de resumen de datos (Ponce & Pasco,

2018).
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Para el presente trabajo de investigacion, se emplea para desarrollar la ficha técnica,
obtener los factores de ponderacion y poder describir en qué formatos retail compra, qué compra

y cdmo compra.

5.2.3. Modelo Best - Worst Scalling
El siguiente paso en el andlisis cuantitativo es la aplicacion del Modelo Best - Worst
Scalling a fin de determinar qué atributos son los mas valorados por los consumidores.
De esta forma, se podra responder la primera pregunta de investigacion en torno a los
factores mas relevantes para ellos. La mejor - peor escala, también conocida como escala
de maximas diferencias (Cohen, 2009) permite determinar la eleccion del atributo mas y
menos preferido en torno a un set que posee algunos de ellos. De esta forma, es posible
hacerle frente a la desigualdad escalar que puede generar un sesgo al momento de
responder sistematicamente los elementos del cuestionario sin discriminacion alguna

(Auger & Louviere, 2006).

Es asi como la eleccion del modelo permite modelar el proceso y eliminar las diferencias
culturales que puedan existir entre los encuestados (Auger & Louviere, 2006), dando como
resultado una jerarquia de atributos ordenados que permiten conocer las variables mas y menos
importantes (Talledo, 2015). De esta manera, es posible conocer los atributos clave de un servicio
o producto. Cabe precisar que hay mucha literatura alrededor de los diversos modelos aplicados
a retail; no obstante, hay una gran oportunidad para encontrar mejores insights y brindar
recomendaciones mas acertadas si se implementa el Modelo Best - Worst Scalling (Louviere,
Flynn & Marley, Citado en Pascoe & Winzar, 2017). Esto es posible gracias a la discriminacion
de atributos a la que se ven obligados los encuestados, simulando las condiciones del mundo real

y que no es posible tomar en escalas de preferencias declaradas (Pascoe & Winzar, 2017).

El analisis se realiza transformando la data a fin de poder conseguir la cantidad de mejores y
peores menciones por atributo evaluado, para posteriormente efectuar una resta y calcular una
serie de medias para cada uno de los atributos (Cohen, 2009). Para fines de la presente
investigacion. En ese sentido, se colocara (+1) a los valores mencionados como mejor mencion y
(-1) aaquellos que tengan una mencidén como el peor — (se puede consultar un ejemplo en el anexo
Tabla D1). Es asi como, tras compilar la media en cada uno de los atributos - como ocurre en el

anexo Tabla D2 - se procesaran con el software estadistico IBM SPSS Statistics.

6. Ktica de la investigaciéon
En el este acapite, se presentan los parametros éticos aplicados para el desarrollo de la
presente investigacion. Se mostrara la importancia de la ética de la investigacion en gestion y se

presentaran las caracteristicas de la produccion académica.
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La ética de la investigacion académica es muy importante debido a que las investigaciones
enfocadas en organizaciones incorporan la temdtica ética dentro del proceso de disefio e
implementacion, en especial cuando ello supone trabajo de campo en el que exista interaccion

con personas y en el que se obtenga informacion sobre estas (Pasco, 2016, p. 18).

En el recojo de informacion a través de fuentes primarias, el investigador debe negociar
las condiciones en las que se producira la recoleccion de informacidn. En este punto, es necesario
ponderar determinados principios de la ética de la investigacion, en particular aquellos
relacionados con la preservacion de la privacidad, la confidencialidad de la informacion y uso
adecuado de los datos recolectados, teniendo en cuenta los beneficios y costos derivados respecto

de la propia organizacion (Pasco, 2016, p. 61).

Es por ello que la presente investigacion incluye consideraciones éticas para la
recoleccion de informacion al momento de aproximarnos a los sujetos de estudio; los cuales
fueron los consumidores de formatos retail, los bodegueros, distribuidores y los especialistas en
el retail. “Entre los principios enfocados en la relacion investigador-investigado, se resaltan la
prevencion del dafio, el consentimiento informado, y la honestidad y prevencion del engafio”
(Pasco, 2016, p. 18). En el caso de la prevencion del dafio “un requisito para esto es que los actores
involucrados en el estudio tengan un conocimiento claro sobre dicha posibilidad y se tomen
precauciones especificas sobre los riesgos que genere el desarrollo de la investigacion (Pasco,

2016, p. 18).

En la presente investigacion los sujetos de estudio principales fueron los consumidores
de formatos retail de los cuales se recabd informacion general sobre su experiencia de compra y
valoraciones dentro de los diferentes formatos. En este caso, al inicio del cuestionario se presento
el consentimiento informado en mencion. Adicionalmente, la investigacion requiere de
informacion sobre las operaciones de las bodegas para las cuales se solicitaron entrevistas con
bodegueros, distribuidores y especialistas en el rubro, para ello, se realizaron entrevistas y todos
los actores involucrados aceptaron participar mediante la grabacion de su conformidad en las

llamadas efectuadas.

Por ello se garantiza que toda la informacion recabada fue adquirida de forma voluntaria
por parte de los involucrados, los cuales han brindado su aprobacion tanto en la recoleccion
cualitativa como cuantitativa. De esta forma se puede garantizar la honestidad y respeto de la
propiedad intelectual, pues se refiere adecuadamente todas las fuentes utilizadas dentro de la
investigacion (Pasco, 2016, p. 38). En base a todo lo mencionado se puede avalar que la
investigacion cumple con los estandares éticos y toda la informacion recabada cumple con los

lineamientos establecidos.
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
1. Analisis cuantitativo
El analisis cualitativo se divide en tres partes. En la primera parte se presenta la ficha
técnica de la encuesta como la ponderacion aplicada. En la segunda parte se empleo la estadistica

descriptiva para conocer el perfil de compra en establecimientos retail. Finalmente, se desarrolla

el modelo a través del software estadistico XLSTAT.

1.1. Ponderacion

En la presente seccion se presentan la cantidad de encuestas realizadas como el ajuste que
se realizé a través de la técnica de ponderacion. Cabe destacar que el presente ejercicio tiene como
objetivo mantener las proporciones de la muestra inicial. A continuacion, se detalla la muestra

buscada y aquella, finalmente, alcanzada:

Tabla 8: Muestra Buscada vs Muestra Alcanzada

Muestra Buscada 15-24 25-34 34-44 45-54
Hombres 56 53 45 34
Mujeres 59 55 47 35
Muestra Alcanzada 15-24 25-34 34-44 45-54
Hombres 62 60 41 24
Mujeres 104 90 66 45

Si bien inicialmente se buscaron 384 encuestas, se decididé emplear las 492 obtenidas al
realizar la investigacion a fin de disminuir las variaciones que conlleva aplicar la ponderacion

(Netquest, 2020) En base a ello, en la siguiente tabla se observan los factores otorgados a cada

uno de los segmentos:

Tabla 9: Factores de ponderacion por segmento

Factor de Ponderacion 15-24 25-34 34-44 45-54
Hombres 0,91 0,88 1,1 1,41
Mujeres 0,56 0,61 0,71 0,78

En base al ajuste realizado, se puede proceder a procesar la informacion a través del
software SPSS.
1.2. Estadistica descriptiva

En esta seccion, se presentan los datos procesados tras la ponderacion explicada en el
anterior acapite. La finalidad de la aplicacion de la estadistica descriptiva es conocer como esta

comprando actualmente el consumidor del distrito de Comas.
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1.2.1. Frecuencia de compra por canal retail

En cuanto a las Preferencias de consumidores en torno a formatos retail segun estudios
de Kantar WorldPanel (2018a), el consumidor peruano prueba hasta 5 formatos distintos de
compra por mes aventurandose ante las novedades que ofrecen. Uno de los principales puntos que
se busco conocer con la aplicacion de la encuesta fue el poder conocer mas la situacion actual de
las bodegas con respecto a otros canales retail. Es por ello que se les consulté a los encuestados
sobre la asistencia a diversos formatos refail como supermercados, tiendas de conveniencia,
bodegas, tiendas de descuento, mercados, ambulantes, kioscos, tiendas especializadas, negocios
por internet y mercados mayoristas durante los ultimos 2 afios para poder visualizar la frecuencia

de compra y la presencia que tienen estos canales dentro de la mente de los consumidores.

IFigura 2: Encuestados por frecuencia de compra (en porcentaje)
88%
80%
76%
66%
53%
28%
24% .
20% 1994
Bodegas Mercados  Supermercados Tiendas Tiendas de Tiendas de Ambulantes  Negocios por Kioskos Tiendas
Especialistas ~ Conveniencia Descuento Redes Sociales Mayoristas

Asimismo, ahondando un poco mas especificamente en este punto se buscd conocer la
frecuencia de compra por canal para tener una aproximacion mas especifica de la cantidad de
veces que los consumidores compran en los distintos canales. Los resultados de este punto de la
encuesta se pueden evidenciar en la Tabla N 10, mostrando que las bodegas tienen una frecuencia
de compra intensiva de 75% seguidos por Kioskos (49%), tiendas especialistas (44%) y mercados
(46.3%) la cual son bastante superiores a canales retai/l modernos como Supermercados (14%) y

Tiendas de conveniencia (18%).
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Tabla 10: Frecuencia de compra por canal retail

Negoc
Supermer |Convenie | Bode |Descue | Merca | Ambula | Kios |Especial | ios |Mayori
cados |ncia gas |nto dos ntes kos |istas por stas
Redes
Base 291 201 336 | 108 | 304 92 71 252 78 56
Intensivo 13% 18% | 75% | 21% | 46% | 25% |49% | 44% |11% | 3%
Diario 7% 1% | 25% | 1% | 12% - 6% | 16% | 2% -
Interdiario 1% 6% | 23% | 4% | 14% 5% [20% | 11% | 4% 1%
Ca‘hal, azso 3 2y 5% | 18% | 9% | 14% | 4% |15%| 9% | 3% | 1%
Ca‘(‘;};a 61 30 6% | 9% | 7% | 6% | 16% | 8% | 7% | 1% | -
Regular 42% 35% | 15% | 38% | 46% | 23% [21% | 30% |27% | 40%
Se‘gﬁ?:lm 16% 18% | 12% | 24% | 34% | 18% |15% | 19% | 12% | 12%
Q“in“znal 26% 17% | 4% | 14% | 11% | 4% | 7% | 10% | 15% | 28%
mente
Esporadico| 45% 37% | 7% | 34% | 6% | 29% |18% | 24% | 55% | 53%
Uni‘n V:SZ al| 95 14% | 4% | 16% | 4% 9% | 6% 8% | 25% | 34%
Una vez
cada dos 5% 6% 0% | 6% - 1% | 3% 2% 5% | 11%
meses
?r‘:é “;Elgf; 12% 16% | 3% | 12% | 1% 19% | 9% | 13% | 25% | 8%
181
Ya no o, (1) o, 0 () o, o, (1} (1}
compra - 10% | 2% | 7% | 2% | 17% |[12%| 3% 6% | 4%

Por tltimo, se buscd conocer los canales que ya no eran considerados una opcion para los
consumidores. Aspecto que se puede observar en el grafico 4, el cual muestra que canal los
consumidores ya no consideran en su decision de compra. Dando como resultado que los kioscos
(29%) asi como los negocios por internet (27%) ya no se encuentran dentro de las decisiones de
compra de los consumidores. Asimismo, es importante destacar que, las bodegas unicamente

representan un pequeflo porcentaje dentro de este grafico (7%)
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Figura 3: Encuestados por eliminacion de canales de venta dentro de decisiones de compra
(porcentaje)

29%

27%
15%
7%
4% 4% 4% 4%
I I I I .

Kioskos Negocios por  Supermercados Bodegas Ambulantes Tiendas Tiendas de Tiendas Mercados
redes sociales mayoristas descuento especialistas

A partir de lo descrito anteriormente, se puede recalcar la importancia del canal
tradicional en el distrito. Asimismo, las bodegas presentan una frecuencia de compra bastante alta

entre sus consumidores, configurandose como el canal de mayor penetracion en Comas.

1.2.2. Preferencias de compra
Las bodegas toman decisiones durante sus operaciones tales como ubicacion del local,
los tipos de productos ofrecidos y la variacion de estos tanto en cantidad como en tipo de producto,
asi como la eleccion de precios y los medios de promocion que va a utilizar durante sus
operaciones (Burruezo, 1999). Es por ello que adaptan su oferta de productos dependiendo de las

preferencias que tienen sus consumidores.

Se busco conocer a grandes rasgos los productos que los consumidores suelen comprar
en estos establecimientos. A continuacion, en la Tabla N 11 se determind el canal de preferencia
de los consumidores por producto, dando como resultado que el grueso de ventas que poseen las
bodegas se concentra en snacks, productos de limpieza, bebidas sin alcohol, productos de

limpieza. Sin embargo, no es el canal primordial de compra de ninguno de estos productos.
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Tabla 11: Preferencia de compra por producto

Negocios
Superm | Conve | Bode [ Descue | Merca | Ambul | Kios | Especi por |Mayor
ercados |niencia| gas nto dos | antes | kos | alistas | Redes | istas
Base 291 201 | 336 | 108 304 92 71 252 78 56
Snacks
(galletas,
piqueos, etc.) 54% 79% | 67% | 54% | 15% | 44% [ 73% | 18% 24% 33%
Bebidas sin
alcohol 31% 39% [45% | 39% | 12% | 30% [47% | 7% 11% 30%
Productos de
limpieza (lejia,
limpiadores,
alcohol, etc.) 62% 13% | 38% | 48% | 49% | 12% [ 12% | 25% 31% 65%
Verduras 26% 9% [32% | 12% | 91% [ 25% | 8% 3% 16% 19%
Legumbres
(Lentejas,
frijoles, etc.) 33% 7% 129% | 37% | 77% | 12% | 6% 4% 4% 34%
Frutas 26% 9% 129% | 16% | 89% [ 34% | 10% | 4% 17% 12%
Pollo 29% 12% [24% | 23% | 87% | 17% | 8% 3% 20% 16%
Bebidas
alcoholicas 20% 46% | 15% | 13% 3% 2% 8% 2% 7% 16%
Alimentos
preparados
(Empanadas,
pies, pollo
rostizado, pop
corn, etc.) 24% 39% [ 13% | 10% | 20% | 16% [ 13% | 32% 36% 13%
Carnes rojas 40% 6% [ 11% | 11% | 81% [ 11% | 3% 1% 12% 32%
Pescado 19% 6% 8% 6% 85% | 17% | 3% 2% 9% 12%

1.2.3. Modelo Best - Worst Scalling

Los datos obtenidos luego de mostrar las 19 caracteristicas de valoracion a los

encuestados se pueden observar en la figura 4, en la cual podemos observar que las caracteristicas

mas valoradas son “Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-19”, “Que brinde

servicios adicionales (agente bancario, pago de servicios, juegos de loteria, etc)” y “Que el

establecimiento cuente con promociones”.
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[Figura 4: Caracteristicas valoradas por los consumidores

Que cumpla con los protocolos de prevencién COVID-19 I | 35
Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago de servicios, juegos de loteria, etc.) [ NN (.35

Que el establecimiento cuente con promociones 0.31
Que brinde informacion de manera digital sobre los productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.) 03
Que el establecimiento cuente con pago por medio de tarjetas 0.14
Que el establecimiento sea seguro 0,0
Que el establecimiento tenga los productos ordenados -0.13
Que el precio sea visible para cada producto -0.17
Que el establecimiento cuente con mi producto preferido -0.17
Que se encuentre cerca a mi domicilio -0.22
Que el establecimiento cuente con productos frescos -0.23
Que el establecimiento tengo precios bajos -0.25
Que el establecimiento cuente con delivery -0.25
Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape, Lukita, Plin) -0.27
Que el trato del personal sea cordial -0.36

Que el establecimiento me permita escoger los productos (autoservicio) | I -(0.44
Que el establecimiento se encuentre limpio NN -0.46
Que el establecimiento cuente con un surtido amplio (muchas opciones del mismo producto) [N -0.56

Que se encuentre cerca a una zona comercial I -0.76

En torno a lo descrito anteriormente, dada la fecha de realizacion de las encuestas, la salud
juega un rol fundamental al momento de hacer compras en un establecimiento. De la mano con
ello, y a fin de centralizar la mayor cantidad de actividades, se valoran locales en los que se puedan
desarrollar més actividades que la compra-venta, como el pago de servicios o la realizacion de
transacciones financieras. Posteriormente, el factor promocion también es relevante, al igual que
el conocer a través de medios digitales sobre los productos ofrecidos en el establecimiento y poder
realizar pagos con tarjetas. Con la informacion de aquello que buscan los clientes, se procedera a
analizar las oportunidades que tienen las bodegas tradicionales, desde la perspectiva de los

duefios, proveedores y expertos en el rubro.

2. Analisis cualitativo
En el presente apartado se desarrolla el analisis de las entrevistas realizadas tanto a

bodegueros, proveedores y especialistas en el rubro.

El objetivo de las entrevistas a profundidad es determinar la propuesta de valor que tienen
las bodegas. Para ello, se recopild la perspectiva de los entrevistados en relacion al

funcionamiento de las bodegas, sus caracteristicas valoradas, puntos por mejorar y competencia.

Para fines del presente estudio se entendera “propuesta de valor” como todo aquel
elemento diferenciador que facilita la decision de compra de un cliente (Castillo, 2016)).
Asimismo, con la finalidad de evidenciarla, se presentara a través de un Canvas. A continuacion,
se presentara la importancia de las bodegas para sus clientes, como las caracteristicas de las

mismas agrupadas a través de los Key Determinants.
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2.1. Importancia de las bodegas para fabricantes y distribuidores
Es importante reafirmar que las bodegas destacan frente a otros formatos retail como

tiendas de conveniencia o supermercados por distintas razones.

Segun una entrevista realizada a Micaela Montalbetti, Product Manager de “Tienda
Cerca”, una iniciativa de la empresa Backus las bodegas son muy importantes debido a que la
capilaridad que tiene el canal tradicional en Pert es muy alta, cada cuadra o cada dos cuadras

encuentran dos o tres bodegas (M. Montalbetti, comunicacion personal, 14 de noviembre 2020).

Asimismo, el punto anterior se relaciona directamente con las ventas que pueden llegar
a tener, segun nos indicé Cesar Kou en una entrevista realizada, el canal de las bodega es el mas
rentable en toda la cadena de valor, ya que permite exponer tus productos en mayor cobertura, a
nivel de rentabilidad es mayor porque tienes mayor volumen de ventas, en comparacion con las
empresas del canal moderno que muchas veces funciona como vitrina de productos (C. Kou,

comunicacion personal, 15 de octubre 2020).

Ademés, las bodegas son un canal que se adapta bastante bien al cambio, tltimamente
han desarrollado el delivery dentro de su zona, incursionan en los pagos electronicos y se
abastecen en productos que otros no tienen (D. Chupillon, comunicacion personal, 15 de octubre
2020). En ese sentido, si bien se puede evidenciar una capacidad répida de reaccion, esta no es
profesional ni sistematizada (J. Chiarella, comunicacion personal, 21 de diciembre 2020). Lo cual
ha llevado a diversas iniciativas de fabricantes, distribuidores y otras organizaciones para brindar

herramientas que permitan su sistematizacion a fin de aprovechar todo su potencial.

Por ultimo, representan una barrera de entrada bastante importante para cualquier otra
empresa en el rubro (V. Haya de la Torre, comunicacion personal, 2 de noviembre 2020). Ello se
debe a la necesidad de contar con una fuerza de reparto lo suficientemente grande como para
llegar a todas las bodegas; en ese sentido, la capilaridad de las mismas favorece a las empresas

mas grandes y de mayor tiempo en el mercado.

2.2. Caracteristicas valoradas de los bodegueros segun los key Determinats
A continuacioén, se agrupan las entrevistas dentro de grandes ejes, tomando en
consideracion los 3 grandes grupos anteriormente mencionados de los Key Determinants: Valor
monetario, Servicio al cliente y conveniencia e imagen de la tienda. detallan los hallazgos

obtenidos de las entrevistas, los cuales estan expuestos en las siguientes tablas.

2.2.1. Valor monetario
En primer lugar, es importante poder evaluar el valor monetario debido a que las

bodegas se han visto amenazadas en los lltimos afios por la aparicion de mega plataformas
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comerciales que, con su tecnologia, promociones, buscan conquistar a sus shopper mas fieles
(Peru Retail, 2019). Adicionalmente, el contexto COVID-19 ha significado un aumento de la
cantidad de competidores tradicionales (Entrevista a C. Choy, citada en Peru Retail et al 2021).
Ante esta gran competencia que enfrentan las bodegas, estas utilizan diversas estrategias
para poder captar a los consumidores, entre las principales se destacan la estrategia de precios y

promociones. En la Tabla 12 se puede apreciar el detalle de algunos hallazgos con respecto a esto.

Tabla 12: Valor monetario (Precios /promociones) en bodegas

Evidencia Hallazgo
Entrevista bodeguero La estrategia de precios es un factor determinante para poder continuar las
6: Diana Chipana operaciones a lo largo del tiempo.
Entrevista bodeguero 1: | Los bodegueros deben conocer los precios de la competencia. En caso sean
Wilson Reyes menores, realizan compras de mayor volumen.
Entrevista bodeguero 2: Se debe aplicar promociones de precio cada cierto tiempo, a fin de captar
Judith de la Cruz clientes.
Entrevista bodeguero 3: | Para que la promocion sea constante debe estar ligada a los costos de
MG abastecimiento.

2.2.2. Servicio al cliente y conveniencia

e Surtido de productos

La disponibilidad de los productos valorados por los consumidores es un aspecto que
limita las ventas de las bodegas. Muchas veces los bodegueros no pueden abastecerse por falta de
capital. En ese sentido, productos que han sido solicitados por el confinamiento y la busqueda de
menor movilizacion son pollo, carne y embutidos; no obstante, el costo va mas alla de la
adquisicion misma, sino de la conservacion de este tipo de productos (Bodega 3, Comunicacion

personal, 9 de noviembre 2020).

En cuanto a los productos que no demandan una gran inversion, los bodegueros suelen
adquirirlos a fin de comprar un stock minimo que satisfaga al cliente (Bodeguero 2 entrevista
personal 9 de noviembre 2020). De esta manera, se muestra un interés por las necesidades que
pueda tener y se refuerza la cercania con la bodega. No obstante, es importante precisar que esto
responde a elementos cuyo proveedor posea en su cartera. En muchas ocasiones, la falta de
capacitacion e impulso por parte de los vendedores evita que nuevos surtidos de productos tengan
una visibilidad correcta de cara al consumidor (Citar a Cesar Kou). Por ello, el rol de la bodega

es clave para identificar y aumentar la variedad que pueda ofrecer a su clientela.

e Atmosfera
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Las bodegas toman decisiones durante sus operaciones tales como ubicacion del local,
los tipos de productos ofrecidos y la variacion de estos tanto en cantidad como en tipo de producto,
asi como la eleccion de precios y los medios de promocioén que va a utilizar durante sus
operaciones (Burruezo, 1999). Sin embargo, estas no cuentan con un conocimiento estratégico de

su negocio por su falta de profesionalizacion (Gomez, 2010).

En cuanto a la distribucion del espacio, esta depende mucho del bodeguero, ya que no
poseen estandares por los cuales guiarse. Lo cual ocasiona que se guien por factores varios como
la visibilidad del producto preocupandose por aspectos como la visibilidad de la reja para adentro
(Bodeguero 3, entrevista personal 9 de noviembre 2020). De igual manera también buscan
inspiracion en modelos de organizacion que aparecen en internet: “De lo que salen en las revistas
0 Google ya que ta sabes que todo entra por la vista ya que tenemos una competencia con bodegas

que llevan de 20 a 30 afios” (Bodeguero 2 entrevista personal 9 de noviembre 2020).
e Servicios adicionales

Por el lado del pago por medio de tarjetas o monederos digitales. Los bodegueros
unicamente aceptan el efectivo como medio de pago. El pago por medio de tarjetas lo descartan
por las elevadas tasas que pueden llegar a cobrar “En un primer momento tuvimos un POS o a
veces la comision es mucha o a veces necesitas un monto minimo para poder retirar” (Bodeguero
2 entrevista personal 9 de noviembre 2020). Las billeteras digitales no han sido consideradas por
ninguno de los bodegueros entrevistados, pese a que estas representan una opcion innovadora que
permitira brindarle al consumidor una variedad de opciones de pago y reduciria el manejo grande

de efectivo.

Asimismo, tienen temor de poder realizar otros servicios de pago de servicios debido al
miedo de poder sufrir algun tipo de robo por la inseguridad de la zona (Bodeguero 1, entrevista
personal, 13 de octubre 2020). Es asi como tampoco suelen ofrecer agentes bancarios, pago de

servicios o juegos de azar.
e Relacion con el cliente

El buen trato hacia el cliente es considerado como una de los principales factores
diferenciadores que tienen muchas bodegas entrevistadas, “la calidad y el trato, el servicio es lo
que marca la calidad al resto, es lo que diferencia” (Bodeguero 5, entrevista personal 9 de
noviembre 2020). En esa linea, reconocen la cercania que puedan tener con el vecindario en el
que se encuentran, pero no ejecutan acciones tacticas para fortalecer esta relacion en

confinamiento.

De esta forma, con respecto al servicio al cliente y conveniencia, es importante reconocer
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que la relacidon con el cliente es el aspecto mas importante que desarrollan las bodegas
actualmente. No obstante, atin no aprovechan plenamente el potencial de la misma. En cuanto al
resto de puntos, existen puntos de mejora que podria ser aprovechados por las bodegas para sumar

a su propuesta de valor.

2.2.3. Imagen de la tienda

e Calidad de la oferta/marcas comercializadas:

La percepcion de los clientes con respecto a los productos ofrecidos por el bodeguero
tiene un gran impacto en la satisfaccion de los consumidores. El abastecimiento de productos no
es igual en todos los establecimientos. Existen algunos que los consumidores influyen
directamente en las marcas especificas de productos con los que ellos se van a abastecer, aspecto
que se puede evidenciar en el siguiente extracto de una entrevista realizada al bodeguero Benito
Santos que nos indica que los consumidores influyen en las decisiones de su bodega en las marcas
que tienen que dar preferencia, por ejemplo en arroz consumen Costefio y eso es lo que hay que

hay que priorizar (Bodeguero 7, comunicacion personal,9 de noviembre 2020).

Asimismo, existen otros establecimientos que no escuchan constantemente a sus
consumidores y se guian mas por sus afios de experiencia en el rubro. No obstante, los bodegueros
suelen tener en consideracion a aquellas marcas lideres del mercado, como los distribuidores
tienen claro que marcas se comercializan en ellos (V. Haya de la Torre, comunicacion personal,
2 de noviembre 2020). Si bien la variedad de productos no es la misma a la de otros
establecimientos, aquellas de mayor renombre en el consumo masivo suelen encontrarse en una

bodega.
e Accesibilidad:

La principal caracteristica de la bodega es su cercania. Segiin una entrevista que brindé
Eric Lopez al diario Gestion, en promedio hay una bodega por manzana, y es esta proximidad la
que ayuda a las personas que no programan sus compras, ya que reciben sus ingresos econdmicos

diariamente: el 40% de los hogares en el Perti (Conexion Esan, 2011).
o Disponibilidad de stock

En cuanto a la eleccion de abastecimiento, los bodegueros suelen recibir la visita de
distribuidores como realizar compras a través de centros mayoristas. No suelen acceder a crédito

por parte de los primeros y, de acuerdo al volumen que manejan distribuyen sus compras.

Por un lado, la ausencia de crédito hace referencia por parte de los proveedores a que esto
no necesariamente asegura una recompra, sino que era aprovechado por los bodegueros para

adquirir otros productos. (V. Haya de la Torre, comunicacion personal, 2 de noviembre 2020). En
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esa linea, las bodegas estan buscando constantemente la forma mas econdémica de realizar

compras.

A través de esta estrategia, dictaminan que aquellos productos de mayor rotacion (como
cervezas o gaseosas), pueden ser adquiridos en mayor volumen y a proveedores que los
transportan hacia donde se encuentran (Bodeguero 6 entrevista personal 9 de noviembre 2020).
No obstante, para aquellos productos de menor salida, se busca realizar compras en centros

mayoristas, principalmente.

La asistencia a estos establecimientos como Makro y Corporacion Vega responde,
también, a que suelen brindar crédito con pocos intereses (Bodeguero 2 entrevista personal 9 de
noviembre 2020). En esa linea, estas facilidades de pago les permiten adquirir una mayor cantidad
de productos lo cual permite compensar los precios de transporte (Bodeguero 1, entrevista
personal, 13 de octubre 2020). Es asi como la disponibilidad de stock en torno a los productos

que suelen ofrecer no ha sido declarado como un problema para los bodegueros.

En torno a imagen de la tienda, la percepcion de la propuesta de valor de las bodegas es
positiva. El principal diferenciador en esta seccion, es la accesibilidad a las mismas; no obstante,
aspectos como encontrar los principales productos en stock hacen que sea un establecimiento
conveniente y refuerzan los hallazgos en torno a porcentaje de personas que lo visitan en el mes

como frecuencia, resultado del estudio cuantitativo.

2.3. Analisis de las Fuerzas Porter para las bodegas
La revision realizada a las entrevistas realizadas permiti6 poder obtener mayor
conocimiento de la situacion de las bodegas en el pais evaluando factores internos que pueden
influir en el éxito o fracaso de este formato refail. Asi mismo esta informacién junto con

investigacion bibliografica nos permitié hacer un analisis interno del sector.

Se ha ordenado la informacidén en un analisis interno dentro del sector, se procedera a
utilizar un analisis de las 5 fuerzas de Porter, planteado por Michael Porter (1980), el cual define
cinco fuerzas, las cuales deben ser desarrolladas para poder plantear estrategias de una forma
correcta. Estas fuerzas se pueden mencionar como: amenaza de nuevos competidores, productos
sustitutos, poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los compradores y

rivalidad de los competidores. Se desarrollaran con mayor detalle dentro de la Tabla N 13
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Tabla 13: Analisis de las Fuerzas Porter de las Bodegas

negociacion de
los clientes o
compradores

Fuerza Descripcion
Referido a la presion que pueden ejercer los consumidores sobre las empresas para
conseguir que se ofrezcan productos de mayor calidad, mejor servicio al cliente, y
Poder de precios mas bajos (Porter,1980). Existe una relacion indirecta entre el poder de

negociacion de los clientes y el atractivo de la industria, cuanto mayor poder tengan
los compradores, menor es el atractivo de la empresa (Porter,1980). En el caso de las
bodegas, los clientes tienen un gran poder de negociacion, debido a que constituyen
la principal fuente de ingresos que poseen los bodegueros. Es por ello que, segiin
Nielsen (2015) los bodegueros buscan ofrecer una mejor relacion precio - calidad
para sus clientes.

Poder de
negociacion con
el que cuentan
los proveedores

Por su grado de concentracion, por las caracteristicas de los insumos que proveen,
por el impacto de estos insumos en el costo de la industria, entre otros (Porter,1980).
Un proveedor con alto poder puede afectar el desempefio de una empresa que
requiera un producto, pues el incremento de precio o la disminucion de la calidad le
afectaran.

Los proveedores influyen en las decisiones de compra que los bodegueros pueden
entorno a precios u ofertas que estos puedan ofrecer

En contraste, las bodegas poseen un poder de negociacion casi inexistente hacia los
proveedores debido a que representan un pequefio negocio de los miles que existen
y adquieren esos productos. Segln una entrevista realizada a Cesar Kou, este nos
indica que, debido a la cantidad de bodegas existentes, que estas Gltimas no cuentan
con poder de negociacion, ya que los precios ya estan determinados y no hay mucho
que negociar, si el bodeguero vende a 4 o 5 bodegas ahi se podria negociar, si no se
adapta a lo que nosotros le ofrecemos, es muy dificil que pueda obtener beneficios
adicionales (C. Kou, comunicacion personal, 15 de octubre 2020).

Amenaza de
nuevos
competidores

Los nuevos competidores perjudican la rentabilidad de una empresa ya que la
aparicion de una nueva empresa dentro de la industria se relaciona directamente con
tener menos clientes, y, por consiguiente, un menor margen dentro del mercado
(Porter,1980). Cuanto mas facil sea para un competidor operar dentro de la industria,
mayor sera la amenaza.

Una bodega es vista como un modelo de negocio rentable y facil de emplear, es por
ello que las barreras de ingreso para nuevos competidores son bastante escasas,
debido a que no es necesario contar con gran inversion econoémica, los contactos de
los proveedores adecuados son faciles de conseguir y los conocimientos para poder
aplicarlos son bastante basicos y difundidos.
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Tabla 13: Analisis de las Fuerzas Porter de las Bodegas (continuacion)

Fuerza

Descripcion

Productos
sustitutos

Mientras exista una mayor proporcion de estos dentro del mercado, disminuird la
cantidad vendida y el margen precio-costo del producto (Porter,1980). Esto sucede
debido a que los consumidores tendran la posibilidad de adquirir productos con
similares caracteristicas en calidad, por un menor precio.

Las bodegas tradicionales no tienen un producto sustituto especifico. Sin embargo,
hasta hace poco se relacionaba como principales sustitutos a los mercados y
supermercados. En la actualidad en el canal moderno han aparecido nuevos formatos
bajo la forma de “dark stores™, en la que ofrecen productos al publico tinicamente bajo
un formato virtual.

Durante los ultimos meses han aparecido nuevos competidores dentro del formato
retail, uno de los principales y mas novedosos que han surgido han sido “Platanitos
food” una iniciativa de parte de la empresa Platanitos para poder ampliar su gama de
productos ofrecidos de unicamente productos de calzado o textil a productos
alimenticios, tecnologicos, entre otros

Este nueva plataforma tienen un apartado de “bodega” en el cual ofrece productos, los
cuales se pueden encontrar en cualquier bodega de barrio, esto debido a que se decidid
incursionar y ampliar la plataforma a articulos de primera necesidad para que dentro
de la plataforma “platanitos food” se brinde la oportunidad de compra a clientes que
solo busquen productos de primera necesidad y que estos sean enviados a su domicilio
sin que ellos tuvieran que movilizarse.(M. Monsante, comunicacion personal, 2 de
diciembre 2020)

Rivalidad de
los
competidores

La rivalidad de los competidores se puede dar de diferentes maneras dentro de las que
destaca, la competencia de precios, batallas publicitarias y lanzamientos de productos
(Porter,1980). Cuanto mayor sea la rivalidad de los competidores, mayor esfuerzo
tendra que hacer la empresa para poder mantenerse dentro del mercado, lo cual reducira
directamente sus ingresos. Al vender productos similares y poseer precios similares, es
muy comun para los consumidores el poder cambiar de bodegas con relativa facilidad.
A la competencia dentro de las bodegas se le suma la presencia de nuevos formatos del
canal moderno, especificamente las tiendas de conveniencia que llegan a competir
directamente.

Al vender productos similares y poseer precios similares, es muy comun para los
consumidores el poder cambiar de bodegas con relativa facilidad. A la competencia
dentro de las bodegas se le suma la presencia de nuevos formatos del canal moderno,
especificamente las tiendas de conveniencia que llegan a competir directamente.

Como se puede apreciar, las bodegas en el Pert, son un formato con bastante competencia

dentro de distintos frentes, ya que se puede encontrar competencia dentro del formato tradicional,

como lo serian los mercados, asi como dentro del canal moderno como las tiendas de descuento,

tiendas de conveniencia, supermercados y tiendas mayoristas. Asimismo, el formato de las

bodegas cuenta con muy pocas barreras de entrada que limite el ingreso de nuevos competidores,

lo cual evidencia que los bodegueros tienen que hacer énfasis en satisfacer las necesidades de los

clientes para poder captar a la clientela y poder seguir operando en el tiempo. Por tltimo, una de

las formas principales de poder lograr esto es lograr buenas relaciones con los proveedores; no

obstante, al encontrarse atomizadas y poco asociadas, su poder es menor. En ese sentido, se

encuentran en un marco competitivo bastante fuerte.
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Por ello, el ingreso de nuevos competidores, entre los que destacan nuevos formatos de
venta Unicamente virtual, los cuales atienden las demandas externas y aprovechan las debilidades
internas que tienen las bodegas en torno a su marco competitivo, puede poner en peligro su
posicion en el mercado. Como sucede con las tiendas de conveniencia, quienes rapidamente estan

expandiéndose en Lima Metropolitana.

A fin de responder, la segunda pregunta de investigacion, se elabor6 un Business Model
Canvas (Ver Anexo E) con el resumen de la informacion detallada hasta el momento. A partir de
ello, se pudo conocer que la propuesta de valor actual de las bodegas tradicionales es el
abastecimiento de productos satisfaciendo las necesidades particulares del dia a dia de la zona en
la que se ubican. Ello servira como punto de partida para el englobar el diagnostico y

planteamiento de una propuesta de mejora para estos establecimientos

3. Administracion estratégica para las bodegas tradicionales:

En este apartado , se elaboraran las estrategias para las bodegas tradicionales las cuales
han sido definidas dentro de la Tabla 3 del presente documento. Segun detalla Robbins y Coulter
(2005), “la administracion estratégica es el conjunto de decisiones y acciones administrativas que
determinan el desempefio a largo plazo de la organizacion”. Existe una relacion positiva entre
planeacion y desempefio; las empresas que llevaron a cabo una planeacion estratégica adecuada
tienen mayor posibilidad de desempefiarse mejor en un mercado altamente competitivo (Robbins

y Coulter, 2005).

El ejercicio de la administracion estratégica comprende seis etapas, las cuales son: (1)
identificacion de la mision, (2) objetivos y estrategias actuales de la organizacion, (3) analisis
interno y externo, (4) formulacién de estrategias, (5) puesta en marcha de las estrategias y (6)
evaluacion de los resultados (Robbins y Coulter, 2005). En la Tabla 14 se puede observar el

proceso de la administracion estratégica y lo que comprende cada etapa de esta.
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Tabla 14: Proceso de la administracion estratégica

En esta etapa las organizaciones deben identificar la mision, esta da

Etapa 1: Identificar la respuesta a cual es la razon por la que esta en el mercado. Ademas, se
mision, los objetivos y las deben identificar las metas actuales, estos como los objetivos medibles que
estrategias actuales se persiguen; y las estrategias que la organizacion aplica (Robbins y

Coulter 2005).

En esta etapa se deben analizar las oportunidades y amenazas que

presenta el entorno para una organizacion. Las oportunidades son

Etapa 2: Analisis externo tendencias positivas del ambiente externo; y las amenazas son

tendencias negativas. Analizar el entorno es una etapa crucial en el
proceso estratégico (Robbins y Coulter 2005).

En esta etapa se deben analizar las fortalezas y debilidades con las que
cuenta una organizacion. Las fortalezas son las actividades en donde
la organizacion tiene buen desempeiio; y las debilidades, en donde no
lo tiene. Es importante mencionar las capacidades centrales como las

principales destrezas, habilidades o recursos que presenta la
organizacion (Robbins y Coulter 2005)

vdaod sisieuy

Etapa 3: Analisis interno

En esta etapa se deben formular las estratégicas que daran a la organizacion
una ventaja sobre sus competidores. Estas deben aprovechar las fuerzas de
Etapa 4: Formulacion de la organizacion y sacar provecho de las oportunidades que el entorno
estrategias presenta. Asimismo, las estrategias deben dar soporte a las debilidades y
menguar las amenazas. Se deben definir tres tipos de estrategias:
corporativas, empresariales y funcionales (Robbins y Coulter 2005).

En esta etapa se debe dar marcha a las estrategias formuladas. Es
Etapa 5: Puesta en importante implementarlas de la manera apropiada. No importa si las
marcha de las estrategias estrategias fueron formuladas con eficacia; sin una correcta
implementacion, la organizacion podria fracasar (Robbins y Coulter 2005).

En esta ultima etapa se deben evaluar las estrategias formuladas e
implementadas. Se deben evaluar los resultados de estas, si fueron eficaces
o si necesitan ciertos ajustes (Robbins y Coulter 2005).

Etapa 6: Evaluacion de
resultados

Extraido de: Arriola y Meléndez, 2017

Estas seis etapas forman parte del proceso de la administracion estratégica, proceso
fundamental para el buen desempefio de una empresa dentro del mercado. Buscando identificar
aquellas estrategias que van alineados al formato de bodegas se brindara especial atencion a las
primeras cuatro etapas. Esta eleccion se realiza especificamente por un tema de tiempo. Sin
embargo, se desdoblaran las estrategias dentro de tareas para poder ser aplicadas dentro de un
cronograma y se brindaran herramientas para poder medir los resultados que se podrian obtener

luego de su aplicacion.

3.1. Etapa 1: Identificacion de la mision y objetivos

La base sobre la cual nace el planteamiento de estrategias es el establecimiento de una
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mision el cual segin Stephen Robbins y Mary Coultier se define como el propdsito que posee una
organizacion (2014). Para la presente investigacion se planted una mision general para las
bodegas tradicionales, la cual es: “Satisfacer las necesidades diarias de los consumidores de

manera répida, practica y confiable”.

Para poder lograr ello y competir con otros formatos tanto dentro del canal tradicional
(puestos de abarrotes en mercados), asi como dentro del canal moderno (tiendas de descuento,
supermercados, tiendas de conveniencia), se ha elaborado un objetivo general y especifico para

el arquetipo de bodega tradicional que hemos desarrollado a lo largo de la presente investigacion.

Objetivos:

Objetivo General

Potenciar la capacidad comercial de la bodega tradicional de Comas a lo largo de afio.
Objetivos especificos

- Desarrollar y explotar los canales digitales, como medio de comunicacion y venta de
productos
- Impulsar el aumento del ticket de compra promedio

- Diversificar la asociacion de la bodega a otras misiones de compra

3.2. Etapa 2 y 3: Realizacion de un analisis interno y externo
Para poder contrastar la informacion obtenida en las entrevistas, encuestas e informacion
de fuentes secundarias se opto por realizar una matriz FODA o DAFO, la cual es una herramienta
analitica que permite examinar informacion y realizar un analisis interno (fortalezas y

debilidades), asi como un analisis externo (oportunidades y amenazas) (Robins & Couter, 2014).
Las variables que se utilizan en el analisis FODA son las siguientes (Ramirez, s/f):
Analisis interno

e Debilidades: Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que se constituyen como

obstaculos internos al logro de objetivos organizacionales.

e Fortalezas: Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que le facilitan el logro de

los objetivos.

Anélisis Externo

e Amenazas: Son aquellas situaciones que presentan en el medio ambiente de las
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empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de los

objetivos organizacionales

e Oportunidades: Aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que

podian favorecer el logro de objetivos

A continuacion, se elaborara la matriz FODA tomando en consideracion todos aquellos

datos obtenidos, la cual se puede visualizar en la siguiente tabla.

Tabla 15: Matriz FODA Bodegas

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

e las bodegas son un canal bastante
importante para las empresas productoras y
distribuidoras al representar un porcentaje
importante de sus ventas.

e Adaptacion constante a las necesidades de
los consumidores.

e El buen trato y las relaciones cercanas con
los consumidores

e Presencia en la mente del consumidor y primera
opcion de compra

e Cursos de capacitacion que brindan muchas
empresas, asi como universidades en temas como:
seguridad, limpieza, gestion del espacio, etc.

o Billeteras digitales como forma de diversificar
medios de pago y reducir la cantidad de dinero en
efectivo manejado por la tienda, lo cual disminuye
el riesgo de un robo o estafa.

e Plataformas digitales, las cuales ayudan a los
bodegueros con herramientas y facilidades para
poder seguir creciendo.

Debilidades (D)

Amenazas (A)

® Poco crédito para poder invertir

e Falta de uso de tecnologia

e Falta de una relaciébn cercana con sus
proveedores

e Falta de informacion sistematizada en torno
a abastecimiento, distribucion y finanzas.

e No cuentan con poder de negociacion con los
proveedores

e Falta de stock de productos perecibles

e Crecimiento cada vez mas constante de nuevos
formatos, los cuales mejoran su oferta para poder
captar mayor cantidad de consumidores.

® No existen barreras de entrada para poder crear una
bodega, por lo que la competencia es bastante
grande, no solo por otros formatos retail sino
también entre las mismas bodegas.

e Inseguridad ciudadana

3.3. Etapa 4: Formulacion de estrategias

Para poder enfocar los resultados obtenidos, luego de realizar un analisis FODA, se

realiz6 un analisis cruzado de las fortalezas y debilidades en relacion a las oportunidades y

amenazas planteados en el analisis DAFO, dando como resultado los siguientes tipos de

estrategias (Baetica, 2018):

e [Estrategias defensivas: Esta estrategia se consigue uniendo Fortalezas y Amenazas.

Utilizan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las repercusiones de las

amenazas externas.
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e [Estrategias ofensivas: Esta estrategia se consigue uniendo Fortalezas y Oportunidades.

Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las oportunidades

externas.

e [Estrategias

Oportunidades.

orientativas. Esta estrategia

Pretenden superar las

oportunidades externas.

se consigue uniendo Debilidades

debilidades

y

internas aprovechando las

e [Estrategias de supervivencia. Esta estrategia se consigue uniendo Debilidades y

Amenazas. Son tacticas defensivas que pretenden, no fortalecer ni impulsar, mantener su

lugar para evitar las amenazas del entorno de la mejor forma posible.

A continuacion, en la tabla 15, se muestra el detalle:

Tabla 16: FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

FO - Estrategias Ofensivas

DO - Estrategias Reorientativas

e Establecer  una  estrategia  de
comunicacion por canales digitales

e Obtencion de datos de los clientes a fin
de optimizar el stock de productos
ofrecidos

e Proveer catdlogos virtuales a través de
codigos QR o listas de difusion de
WhatsApp: motivar la participacion en
estos espacios con promociones.

e Desarrollo de abastecimiento y control
sobre el inventario.

e Emplear  herramientas digitales
ofrecidos por empresas para mostrar
qué es lo que se ofrece (Plataformas de
Backus, Google Maps y Wabi)

e Cobro a través de billeteras digitales

Amenazas

FA - Estrategias Defensivas

DA - Estrategias de Supervivencia

e Brindar agentes financieros, pagos de
servicios, juegos de azar.

e Proveer de delivery a zonas cercanas o
recojo en tienda

e Cobro a través de billeteras digitales

e Formacion de asociacion local con
bodegueros a fin de realizar compras
en mayor volumen.

e Alianzas con competidores retail

Luego de haber diagnosticado la situacion en la que se encuentran las bodegas y haber

identificado las variables claves internas y externas que pueden afectarla en el futuro. Se

desarrollard un plan de mejora comercial para las bodegas tradicionales en el distrito de Comas.

Para ello, clasificaremos las estrategias en torno al analisis realizado.

3.3.1. Estrategias Ofensivas

En el presente acapite se presentaran estrategias que permitiran aprovechar las fortalezas

intrinsecas de las bodegas como las oportunidades latentes en el mercado.

e Establecer una estrategia de comunicacion por medio de canales digitales

Uno de los aspectos mas importantes para los clientes responde a la necesidad de conocer
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si el producto deseado, efectivamente se encuentra disponible. En el contexto de pandemia
COVID se ha reducido el consumo por impulso (Ipsos, 2020), lo cual ha cambiado la forma en la
que se comunican los compradores y bodegueros. Es por ello, que surge la necesidad de encontrar

otras estrategias para mantener la cercania entre ellos.

Cabe precisar que las bodegas tradicionales son bastante flexibles a las necesidades del
consumidor, dado el gran conocimiento que tienen de él. No obstante, no hemos encontrado
registros de que ellas hayan sido quienes impulsen el uso de nuevas tecnologias como canales de
servicio al consumidor. Esto esté intrinsecamente relacionado al poco grado de profesionalizacion
que presentan las bodegas como al poco conocimiento tecnologico que puedan poseer (Gomez,

2010).

Afortunadamente, en la actualidad, las bodegas han sido reconocidas como agentes
importantes por sus proveedores, fabricantes y otros stakeholders dada su capilaridad (C. Kou,
comunicacion personal, 15 de octubre 2020). Por ello, la cantidad de oportunidades que brindan
estas organizaciones puede ser aprovechado para introducir al bodeguero en el uso de
herramientas que permitan comunicar de mejor forma. Adicionalmente, la pandemia ha brindado
oportunidad al uso de redes sociales para fines comerciales. Es asi como Javier Alvarez,
investigador de Ipsos, comenta para Gestion (Redaccion Gestion, 2020) que el 95% de peruanos

posee WhatsApp y el 30% lo emplea para actividades de compra-venta.

De esta forma, los bodegueros tradicionales podrian aprovechar la penetracion de esta
aplicacion para establecer comunicacion con sus clientes, de manera sistematica y ordenada. En
un entorno de inseguridad en torno al tratamiento de datos, la cercania con ellos, quienes suelen
ser sus propios vecinos, permitird que esta estrategia sea viable en estos establecimientos. Para
ello, sera importante establecer una rutina y un protocolo de solicitud de informacion, asi como
definir qué medios seran aquellos empleados para mantener contacto. Dada la cantidad de
recursos, como la efectividad del medio, para fines de la presente propuesta se priorizara el uso

de WhatsApp.

e Obtencion de datos de los clientes como herramienta para optimizar el stock de

productos ofrecidos

De manera complementaria al punto anterior, tras la recepcion de informacion de los
consumidores, sera importante para poder administrar la cantidad de productos a solicitar de los
distintos proveedores para de esta forma tener un control mas exacto del stock que se va a manejar
y poder darle mas circulacion. De esta manera no tener ningun producto que se quede ni una

inversion retenida de forma innecesaria.
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e Proveer catilogos virtuales a través de cédigos QR o listas de difusion de WhatsApp:

motivar la participacion en estos espacios con promociones

Adicionalmente, las promociones son un aspecto sumamente valorado por los
consumidores. En esa linea, aprovechar el crecimiento de solicitudes digitales a través de medios

como WhatsApp puede ser importante para promover la venta por impulso.

En esa linea, el envio sistematico de promociones, imagenes promocionales y, a un nivel
mayor de sofisticacion, de catdlogos a través de grupos de difusion de WhatsApp puede ser
importante para establecer una comunicacion entre el bodeguero y el cliente. De esta forma, es
posible fortalecer la relacion entre ambos, adquirir informacioén valiosa en torno al stock de
productos e impulsar la compra de productos a fin de alcanzar un mayor ticket por visita o una

mayor cantidad de las mismas.

3.3.2. Estrategias Defensivas
En el presente acapite se presentaran estrategias que permitiran aprovechar las fortalezas

intrinsecas de las bodegas para poder contrarrestar las amenazas del mercado.
e Proveer de delivery a zonas cercanas o recojo en tienda

El servicio de delivery que han ofrecido las bodegas ha sido su principal plus a lo largo
de la pandemia (Conversacion personal, Monica Montalbetti). Esta afirmacion parte de la
necesidad que tienen los clientes de evitar las aglomeraciones y comprar de manera rapida. De
acuerdo a la data recabada, una de las principales razones para no comprar en negocios digitales
responde a la poca certeza en torno a la llegada del producto. Por consiguiente, las bodegas de
barrio tradicionales al ubicarse estratégicamente cerca de zonas residenciales como al implicar el

contacto humano pueden suplir estas necesidades.

Adicionalmente, este servicio puede permitir recabar informacion que puede ser
empleada por los bodegueros a fin de brindar las promociones en el acapite anterior. Es asi como
se ha de establecer un protocolo de uso de la informacidn personal que brinden los clientes al
momento de realizar delivery. No obstante, esta alternativa implica una inversién en torno a
recursos (tiempo, personal y, en algunos casos, movilidad). Por consiguiente, promover el recojo
en tienda tras una conversacion previa, puede ser una alternativa para recopilar la data, mientras
se brinda una atencién mas rapida, que evita aglomeraciones y pone a disposicion la gama de

productos de forma digital.
e Brindar agentes financieros, pagos de servicios, juegos de azar.

La provision de servicios por partes de las bodegas ha sido una constante a lo largo del

tiempo, sobre todo con las recargas para teléfonos moviles (Castillon, 2016). Si bien esto ha
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decaido con los afios, lo cierto es que en la actualidad los consumidores buscan realizar una mayor
cantidad de actividades al acercarse a un establecimiento retail. Esto tiene como beneficio
principal, aumentar el transito de personas hacia las bodegas y, de esta forma, poder realizar

impulso de venta.

No obstante, uno de los principales disuasorios para no apostar por estos servicios,
responde a la inseguridad. En ese sentido, una alternativa viable para poder ofrecer estos servicios
es dotar a la bodega de seguros integrales a fin de minimizar los riesgos. Esta propuesta permite,
ademas, asegurar la bancarizacion de los establecimientos, permitiendo el acceso al crédito.
Adicionalmente, beneficia a proveedores y les permite reducir riesgos relacionados al cobro en

efectivo.

En el presente acapite se ha detallado la propuesta de mejora estratégica producto del
analisis de los hallazgos en encuestas y entrevistas a lo largo del estudio. De esta forma, se ha

permitido

3.3.3. Estrategias Reorientativas
A continuacion, se presentaran estrategias que permitirdn aprovechar las oportunidades

latentes en el mercado para poder contrarrestar las amenazas intrinsecas de la empresa.
e Mejorar los procesos de abastecimiento y control sobre el inventario.

Uno de los grandes retos que tienen las empresas de cualquier tamafio, nivel o sector
economico, sobre todo en el comercio minorista, es contar con un inventario saludable y acorde

con las necesidades de los clientes.

Es primordial que los visitantes a las tiendas queden convencidos de que la cantidad y la
calidad de las mercancias que se ofrecen siempre estén disponibles para su compra y sean
suficientes, ya que se considera parte del servicio que cualquier establecimiento debe ofrecer para

generar lealtad y crecer el consumo en cada visita. (Pert Retail, 2016)

Para poder lograr esto, es importante que se maneje una estrategia de inventarios, ya que
sin esta la empresa puede perder dinero a causa de la escasez o exceso de inventario que se

produce por el pedido de demasiados bienes.

El objetivo de una estrategia de inventario eficaz es reducir al minimo los costos de
inventario, manteniendo un nivel de inventario adecuado para satisfacer la demanda del cliente,

mientras que obtienes un beneficio para la empresa (Peru Retail, 2016).

Es por estas razones que la propuesta en este sentido es poder utilizar la informacion

recopilada en el tiempo de los productos consumidos por los clientes y los tiempos de entrega por
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proveedor para poder elaborar un plan de abastecimiento que permita tener los productos
requeridos en el momento siempre manteniendo al minimo los inventarios. De esta forma, los
bodegueros podran satisfacer las necesidades de los clientes al maximo disminuyendo el capital

estancado en inventarios innecesarios.

e Emplear herramientas digitales ofrecidos por empresas (Plataformas de Backus,

Google Maps, Wabi y el Ministerio de Produccion)

De acuerdo a Monica Montalbetti, ser visible en la actualidad es vital. La pandemia ha
traido consigo la busqueda de conveniencia. Por consiguiente, el encontrarse en diversos medios
electronicos permitira no solo atraer clientes, sino también a aquellos dispuestos a realizar una

compra (M. Montalbetti, comunicacion personal, 14 de noviembre 2020).

Han aparecido numerosas alternativas de plataformas como Backus, Ubica tu Bodega y
Wabu. Esta tltima, ademas, permite realizar ventas a través de delivery, potenciando de esta forma
el alcance a clientes. De esta manera se puede aumentar la cantidad de canales de atencién como

se puede aprovechar brindar datos sobre la bodega, sus promociones y servicios a domicilio.

Por otro lado, Google Maps al ser una herramienta empleada mas alla de la busqueda de
una bodega o de un producto, permitira tener alcance a transeuntes y conductores. Esta estrategia
es importante en cuanto la bodega se encuentre cerca de una zona de mediano o alto transito, dado
que personas que no viven en la zona conozcan el establecimiento y puedan realizar compras

ocasionales. Para més detalle de cada una de las plataformas, consultar el Anexo F.

3.3.4. Estrategias de supervivencia
Se presentardn estrategias que permitiran evitar las amenazas del entorno perjudiquen a

las empresas de la mejor forma posible.
e Oportunidad de cobrar a través de billeteras digitales (Sin costo adicional)

A raiz de la pandemia, las billeteras digitales han aumentado su penetracion y han crecido
rapidamente (Andina, 2020). En ese sentido, gracias a su participacion en la distribucion del bono
familiar como a la busqueda de alternativas de pago sin efectivo, han podido consolidarse

transversalmente mas alld de la edad y nivel socioeconémico.

Si bien, el pago mediante las billeteras digitales no es uno de los atributos mas valorados,
si lo es el pago a través de tarjetas. Dadas las limitaciones presupuestarias, el ticket de compra y
las comisiones que implica poseer un POS, una alternativa viable seria promover el uso de

billeteras digitales.

Adicionalmente, la inseguridad es una problematica que inhibe de mayores inversiones
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en torno a la bodega como que podria frenar el uso de las mismas por parte de los usuarios - al
tener que trasladarse con su teléfono moévil. Por consiguiente, esta estrategia puede ser aplicada
conjuntamente con la comunicacion y venta por medio de redes sociales, como el recojo en tienda.
De esta forma, se efectua el pago previo a la visita de la bodega, se evita el contacto con dinero
fisico, se realiza la entrega de manera mas rapida y ¢l se tiene una cantidad de menor de dinero

en caja.

e Formacion de asociacion local con bodegueros a fin de realizar compras en mayor

volumen

La creciente presencia y propuesta de diversos formatos dentro del canal moderno esta
ocasionando una desaceleracion de las bodegas en las ventas (Ipsos, 2016). Este crecimiento
exponencial del canal moderno esta generando preocupacion en las bodegas, y se proyecta a ser
aun mayor dado el cambio de preferencias del consumidor que se encuentra migrando del

tradicional al moderno (Melgarejo y Velarde, 2018).

Una de los principales puntos en los que las bodegas les es muy dificil poder competir
con estos nuevos formatos modernos es a través del precio, debido a que los supermercados,
tiendas de descuento y tiendas de conveniencia quienes al ser parte de un grupo empresarial

pueden acceder a mejores precios.

En contraste con el canal moderno, las bodegas pese a ser bastante numerosas, son
individuales y esta es la razon por la que no pueden acceder a mejores precios. Tal como nos
menciond Cesar Kou lineas arriba, las bodegas no cuentan con poder de negociacion, ya que los
precios ya estan determinados y no hay mucho que negociar. Esto no ocurriria si la misma se diera

con un promedio de 4-5 establecimientos (C. Kou, comunicacion personal, 15 de octubre 2020).
e Alianzas con competidores retail

Seglin una entrevista elaborada por el diario gestion al gerente general de Marketing
Preciso, Manuel Fazio. “Las bodegas son el espejo del barrio y tienen que adaptarse a las
necesidades de los consumidores, vendiendo también articulos de otros rubros" (Redaccion
Gestion, 2014). Es por ello que las bodegas varian su oferta de productos y ofrecen otros ajenos
normalmente a la idea de productos que deberian ofrecer estos tipos de establecimientos, tal como
serian verduras, carnes, ¢ incluso prendas de vestir de acuerdo a las preferencias de sus
consumidores. Esta tendencia, puede verse reflejada en la inclusion de protocolos y

recomendaciones para la venta de este tipo de productos (Indecopi, 2018).

El factor econdmico es una gran limitante para que los bodegueros se puedan adaptar a

la oferta de los consumidores, debido a que, al implementar la venta de productos como pollo,
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carne, vegetales, es necesario una inversion tanto para la compra de productos, asi como de ser el
caso para el mantenimiento de estos, a lo que muchos bodegueros no pueden acceder perdiendo

la venta de estos productos.

Es ante esta situacion que se pueden establecer relaciones entre los bodegueros y otros
retailers minoristas, la misma deber permitir la distribucion de sus productos previo pedido,
aprovechando la cercania con el cliente. Esta alianza permitira generar trafico, sobre todo ante el
aumento de bodegas y minimarkets que se ha visto como consecuencia de la pandemia (Economia,
2021). Es asi como la conveniencia es un atributo clave en torno a la mejora de la bodega
tradicional. De esta forma, el ofrecer un mayor stock de productos, permitira que los

consumidores eleven su ticket de compra promedio en establecimientos mas cercanos.

3.4. Etapa 5: Aplicacion de las estrategias y evaluacion de posibles resultados
Si bien no se realiza una aplicacién real de las estrategias planteadas, dada la naturaleza
del estudio. Si se desarrollara un plan de desarrollo, en orden, de cumplir los objetivos planteados
en la investigacion. En principio, se clasificaran las estrategias en el anterior acépite. La

clasificacion se presenta a continuacion:

e Objetivo secundario 1: Desarrollar y explotar los canales digitales, como medio de

comunicacidn y venta de productos

- Estrategia 1: Establecer una estrategia de comunicacién por canales digitales

- Estrategia : Cobro a través de billeteras digitales

- Estrategia 3: Obtencion de datos de los clientes a fin de optimizar el stock de productos
ofrecidos

e Objetivo secundario 2: Impulsar el aumento del ticket de compra promedio

- Estrategia 1: Desarrollo de abastecimiento y control sobre el inventario.

- Estrategia 2: Formacion de asociacion local con bodegueros a fin de realizar compras en
mayor volumen.

- Estrategia 3: Alianzas con competidores retail

- Estrategia 4: Proveer catalogos virtuales a través de codigos QR o listas de difusion de
WhatsApp: motivar la participacion en estos espacios con promociones.

e Objetivo secundario 3: Diversificar la asociacion de la bodega a otras misiones de compra

- Estrategia 1: Brindar agentes financieros, pagos de servicios, juegos de azar.
- Estrategia 2: Emplear herramientas digitales ofrecidos por empresas para mostrar qué es
lo que se ofrece (Plataformas de Backus, Google Maps y Wabi)

- Estrategia 3: Proveer de delivery a zonas cercanas o recojo en tienda
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Posteriormente, tras desagregar cada objetivo en estrategias se desarrollaran tareas especificas

a cumplir para cada una y se desarrollard un rango de tiempo para poder llevarlas a cabo. La

herramienta que utilizaremos para poder lograr esto es el diagrama Gantt el cual es un sistema

grafico que se ejecuta en dos dimensiones; en el eje de abscisas se coloca el tiempo y en el eje de

ordenadas se colocan las actividades a desarrollar (Terrazas, 2011). Este diagrama es muy qtil

para mostrar la secuencia de ejecucion de operaciones, asi como una herramienta de seguimiento

y control. A continuacion, el detalle en la Tabla N°17.

Tabla 17: Diagrama Gantt

Nombre de la tarea

Objetivo Secundario 1:

Estrategia 1: Establecer una estrategia de comunicacion por canales digitales
Tarea 1: Mapeo de las principales redes que emplean los clientes

Tarea 2: Creacion de redes sociales

Tarea 3: Desarrollo de plan de contenido

Estrategia 4: Cobro a través de billeteras digitales

Tarea 1: Contacto con asesores de billeteras digitales

Tarea 2: Capacitacion interna al personal

Tarea 3: Desarrollo de campafia de informacion y activacion con clientes
Estrategia 3: Obtencion de datos de los clientes a fin de optimizar el stock de
productos ofrecidos

Tarea 1: Recolectar informacion de clientes frecuentes

Tarea 2: Sistematizar mediante apuntes los principales pedidos de los clientes
Tarea 3: Solicitar permiso para enviar ofertas al nimero telefonico

Estrategias

Estrategia 1: Desarrollo de abastecimiento y control sobre el inventario.

Tarea 1: Identificar los productos valorados por los consumidores y la oferta por cada uno
Tarea 2: Establecer el canal de abastecimiento por producto

Tarea 3: Establecer un nivel éptimo de inventario por producto en base a la velocidad de
reposicion

Tarea 4: Realizar un seguimiento constante del nivel de inventario por producto
Estrategia 2: Formacion de asociacion local con bodegueros a fin de realizar
compras en mayor volumen.

Tarea 1: Identificar las bodegas cercanas de menor influencia en la clientela

Tarea 2: Establecer reuniones y relaciones con los bodegueros cercanos

Tarea 3: Realizar pedidos en conjunto a proveedores

Estrategia 3: Alianzas con competidores retail

Tarea 1: Identificar la oferta insatisfecha

Tarea 2: Identificar otros actores retail con los que se pueda colaborar (vendedores de
productos organicos, de carnes, etc.)

Tarea 3: Realizar un catdlogo de los productos a pedido

Tarea 4: Activacion y promociones cruzadas

45




Tabla 17: Diagrama Gantt (continuacion)

Nombre de la tarea

Estrategia 4: Proveer catialogos virtuales a través de codigos QR o listas de difusion
de WhatsApp: motivar la participacion en estos espacios con promociones.

Tarea 1: Diseflo de una plantilla de catdlogo de la tienda X

Tarea 2: Sistematizacion de stock sobrante (de menor rotacion)

Tarea 3: Envio de catdlogos via redes sociales y WhatsApp
Tarea 4: Activacion y promocion de compra mediante canales digitales

Objetivo Secundario 3:

Estrategias

Tarea 2: Contacto con asesores
Tarea 3: Capacitacion interna al personal

Estrategia 1: Brindar agentes financieros, pagos de servicios, juegos de azar.
Tarea 1: Identificar los servicios mas deseados por los clientes frecuentes X

Tarea 4: Activacion y promocion de productos por uso de los servicios X
Estrategia 2: Emplear herramientas digitales ofrecidos por empresas para mostrar
qué es lo que se ofrece (Plataformas de Backus, Google Maps y Wabi)

Tarea 1: Inscripcion en plataformas de localizacion

Tarea 2: Desarrollo de ofertas a nuevos clientes que llegan a través de las plataformas X
Estrategia 3: Proveer de delivery a zonas cercanas o recojo en tienda
Tarea 1: Establecer un protocolo de recojo en tienda, tras comunicacion digital X
Tarea 2: Establecer un protocolo de delivery a zonas cercanas X

3.5. Etapa 6: Evaluacion de resultados:

Con la finalidad de poder evaluar el planteamiento de las estrategias, se proponen 3

indicadores que van en funcion de los objetivos planteados para poder evaluar los resultados que

estos pudieran otorgar. Estos KPIs se pueden visualizar en la Tabla N°18 que se presenta a

continuacion:

Tabla 18: Metas Planteadas por objetivo especifico

Objetivo Especifico

Metas Planteadas

Desarrollar y explotar los canales digitales, como
medio de comunicacion y venta de productos

20% de las ventas son de forma digital

Impulsar el aumento del ticket de compra
promedio

Aumentar en un 100% el valor de las ventas en
clientes frecuentes

Diversificar la asociacion de la bodega a otras
misiones de compra

Aumentar el trafico de personas en un 60%

Cabe precisar, en primer lugar, que la eleccion de las presentes metas parte de diversos

bench que son parte del mercado. En esa linea, el uso de herramientas como WhatsApp ha

permitido que los peruanos en este contexto busquen una adopciéon mas organica de este canal -

66% lo usa para comprar diaria o semanalmente (Salas, 2020). Adicionalmente, Julio Talledo

declar6 para el Diario Gestion (2020) que el uso correcto de este medio podia aumentar en un



30% las ventas de las Mypes. Ello da como resultado que este canal podria representar alrededor

del 20% tal como lo detalla el indicador planteado.

En segundo lugar, y en base a la adhesion de canales de venta digital como a una campafia
de impulso, se buscara impulsar el aumento del ticket de compra promedio. En esa linea, la
plataforma Niubiz detalla que las bodegas al acceder a la venta digital han duplicado el ticket de
venta promedio que poseian anteriormente por este medio (Bravo, 2021). Adicionalmente, en la
Tabla 11 del presente estudio se detalla la importancia de que tienen los negocios digitales en la
venta de alimentos preparados, de tal forma que son requeridos hasta tres veces mas que en una
bodega. Ello puede desencadenar en un aumento del ticket promedio de hasta un 50%, tal como

lo detalla Leslie Salas en un articulo publicado en el periodico Perti 21 (2020).

En tercer lugar, de acuerdo al Manual para Agentes BCP, el 30% de personas que emplean
un agente financiero, de pago de servicios o de entretenimiento en una bodega compran algo
adicional (BCP, 2015). En esa linea, hay un incremento importante en el trafico de bodegas que
va mas alla de la adquisicion de productos. Ademas, la aparicion en diversas plataformas virtuales
como Google Maps puede promover la visita de hasta un 75% de las personas que buscan una
tienda en un lapso de 24 horas (Qiigo, 2021). En esa linea, si se considera que de acuerdo a Google
Maps (Qiigo, 2021), el 85% de las personas emplean la app para buscar negocios locales, como
resultado de una estrategia correcta de posicionamiento digital como una diferenciacion en torno

a los servicios ofrecidos, se puede optar por aumentar el trafico hasta en un 60%.

Finalmente, para el seguimiento de los indicadores propuestos se debe promover la
digitalizacion y automatizacion de la informacion; no obstante, al ser un sector con bajos indices
de profesionalizacion (Gomez, 2010) la propuesta parte por metas planteadas que pueden ser
medidos bajo los medios declarados por los bodegueros en el presente estudio — principalmente
manuales. En esa linea, se elabora una nueva propuesta de mejora y atraccion comercial plasmado

en un nuevo modelo Business Model Canvas (revisar Anexo G).

A manera de sintesis, se planted una nueva propuesta de valor con la siguiente premisa:
abastecimiento de productos y servicios de manera personalizada, rapida y omnicanal. Asi es
como, la inclusion de aliados clave como otros competidores retail, como el incremento de
canales digitales para comunicar esta propuesta seran sumamente importantes en cuanto se desee
ofrecer una gama nueva de productos y servicios. Con estas propuestas se buscé que las bodegas
tomen una posicion proactiva, adelantandose a las necesidades de sus clientes, y se elabord un
plan de desarrollo en torno a objetivos que pueden alcanzar las bodegas a lo largo de un afio, con

sus respectivos indicadores de control.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir de la presentacion de hallazgos y el analisis en torno a ellos, se procede a
desarrollar las conclusiones que responden a las preguntas de investigacion. Asimismo, se
describen las recomendaciones, las cuales estan conformadas por sugerencias que se encontraron

en el proceso de realizacion de la tesis.
1. Conclusiones

A partir de la presente investigacion, se consiguio responder a la pregunta general: ;Qué
estrategias comerciales pueden plantearse para las bodegas “tradicionales” ubicadas en el distrito
de Comas? Para el planteamiento de las mismas, se determin6 una serie de objetivos especificos

a fin de abordar holisticamente la solucion.

El primer objetivo especifico consistié en determinar los factores claves valorados por
los ciudadanos del distrito de Comas al momento de realizar compras en establecimientos retail
de alimentos y bebidas. Para ello, se empled como herramienta el cuestionario. Con el fin de
poseer una muestra representativa, se optod por realizar un muestreo probabilistico estratificado
proporcional al estrato. Asimismo, se empled el método de Mejor-Peor escala para poder
determinar los atributos mas y menos valorados por el ciudadano del distrito. A fin de cumplir
con los objetivos de la muestra, se ponderé los resultados de la encuesta por las variables edad y

género.

A partir de los resultados cuantitativos, se determind aquellos atributos que son maés
valorados por los consumidores de Comas. Como resultado se encontré que el cumplimiento de
protocolos de prevencion ante el COVID-19, el brindar servicios adicionales (agente bancario,
pago de servicios, juego de loteria, etc), contar con promociones (packs de productos, precios
bajos, etc), ofrecer informacion de los productos de forma digital a través de WhatsApp y poseer
medios de pagos con tarjetas son los puntos mas valorados. Ademas, a través de estadistica
descriptiva, se pudo conocer que las bodegas son los establecimientos con mayor presencia en las

compras cotidianas de los ciudadanos del distrito.

El segundo objetivo especifico consistid en identificar la propuesta de valor que
desarrollan las bodegas “tradicionales” ubicadas en el distrito de Comas. Para ello, se procedio a
desarrollar entrevistas a bodegueros, proveedores y expertos en el rubro. De esta forma, fue
posible conocer que el principal diferencial que poseian estos establecimientos era la adaptacion
constante a las necesidades del consumidor, sobre todo en torno a stock. Asimismo, la relevancia
que podian tener para las empresas distribuidoras y fabricantes, dada la capilaridad que les permite

tener un alcance geografico bastante amplio.
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De forma adicional, se pudo identificar problemas en torno al acceso al crédito, manejo
de inventario, finanzas y falta de poder de negociacion con los proveedores. No obstante, la
pandemia habia significado una oportunidad para, a través de la digitalizacion, recibir apoyo por
parte de empresas y organizaciones no gubernamentales. Adicionalmente, las plataformas
digitales se empiezan a introducir en sus consumidores, aun cuando estas no han sido
aprovechadas por las bodegas tradicionales. Finalmente, la inseguridad ciudadana era una
amenaza a los planes de crecimiento y expansion en el distrito, asi como la proliferacion de
competidores nuevos, tanto de nuevos formatos como de establecimientos similares. A través de
ello, se pudo determinar que la propuesta de valor actual de las bodegas es el abastecimiento de
productos abarrotes de acuerdo a las necesidades particulares diarias de los clientes de la zona, lo

cual denota una respuesta reactiva a la demanda de la zona.

De esta forma, los presentes hallazgos permitiran cumplir con el ultimo objetivo
especifico que consiste en la elaboracion de una propuesta de mejora y atraccion comercial para
las bodegas tradicionales del distrito. Para ello, se ha empleado un analisis DAFO para agrupar

las estrategias como respuesta a las diversas circunstancias que han de afrontar los bodegueros.

En primer lugar, a fin de aprovechar las fortalezas y oportunidades se plantea establecer
estrategias de comunicacion por medio de canales digitales. Es asi como la sistematizacion y la
creacion de procedimientos para comunicar a través de redes sociales se vuelve especialmente
importante, en cuanto WhatsApp, se ha convertido en un instrumento de compra-venta y a su vez,
los clientes desean conocer el stock digital de la bodega. Ademas, la interaccion que va a
producirse a través de este medio debe ser una herramienta que permita optimizar el stock de
productos ofrecidos, en cuanto se pueda conocer qué productos adquieren sus clientes y su
frecuencia de compra. En adicion se podra utilizar esta informacién para la elaboracion de una
base de datos de clientes en base a su registro de pedidos, para poder asi abastecerse
eficientemente. Finalmente, el envio de los productos presentes en la bodega de manera
sistematica debe funcionar como una herramienta de impulso de venta. De esta manera, se pueden
ofrecer promociones a cambio de emplear este canal, y las mismas permiten seguir reforzando el

vinculo como la cercania con el cliente.

En segundo lugar, a fin de frenar el incremento de la competencia en torno a
establecimientos retail se plantea aprovechar la preferencia de la bodega para aumentar su oferta
en torno a servicios ofrecidos. De esta manera, se plantea la provision de delivery o recojo en
tienda, asi como brindar servicios adicionales, tanto financieros como de recreacion. Con esta
propuesta, los clientes eviten trasladarse hacia establecimientos mas lejanos lo cual es valorado

por los usuarios en cuanto no se exponen al COVID-19. Ademas, permite generar espacios de
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conversacion en la que los clientes pueden solicitar todos aquellos productos que estos necesitan
dentro de su dia a dia para que puedan ser proporcionados por el bodeguero. Ambos servicios,
permiten mantener la posicion de fop of mind que poseen estos establecimientos con respecto a

otros competidores e, incluso, con respecto a otras bodegas de la zona.

En tercer lugar, a fin de aprovechar las oportunidades del entorno y combatir las amenazas
que puedan tener nuevos competidores. Por un lado, se plantea una mejora de los procesos de
abastecimiento y control de inventario. De esta forma, las nuevas tecnologias permiten optimizar
costos, tomar mejores decisiones de compra y, por ende, poder realizar mejores promociones a
los clientes. Por otro lado, el uso de herramientas digitales ofrecidas por diversas empresas (tales
como Backus, Wabi, Google) u organizaciones gubernamentales (Ministerio de Produccion)
permiten aumentar el alcance de manera rapida y gratuita. Es asi como el aumento de los canales
de atencion al cliente permite un incremento en las ventas como en el posicionamiento que vaya

a tener la bodega con respecto a la competencia.

En cuarto lugar, también es importante responder ante las amenazas del entorno que
evidencian las debilidades que puedan tener las bodegas tradicionales. Por un lado, las
limitaciones presupuestarias como el ticket de compra limitan la posibilidad de pagar comisiones
al aceptar pagos de tarjetas. No obstante, y ante la amenaza de retail modernos, es posible
implementar sin costo el pago a través de billeteras digitales. Esta estrategia permitira satisfacer
la necesidad de aumentar los medios de pago y disminuir el manejo de efectivo en las bodegas,
lo cual disminuye el riesgo de sufrir algiin tipo de robo. Asimismo, se puede complementar con
el recojo en tienda a fin de prevenir la inseguridad ciudadana a través de un pago anticipado. Por
otro lado, el poder de negociacion con los proveedores es bajo. Ante ello, pueden surgir
asociaciones locales entre bodegueros a fin de poder comprar en mayor volumen y optimizar
costos. Ademas, ante la ausencia de stock en productos perecibles y la necesidad de las personas
de encontrar todo lo posible en un establecimiento, se pueden realizar alianzas con otros
comerciantes minoristas especializados que posean estos productos y ofrecerlos a través de recojo

previo pedido.

A partir de lo descrito anteriormente, se elabord una nueva propuesta de valor que permite
tomar acciones proactivas dirigidas a anticiparse a la demanda en bodegas tradicionales ubicadas
en el distrito de Comas. Ante lo planteado, se establece que la nueva propuesta de valor debe ir
hacia la exploracion de nuevos canales digitales, al incremento del ticket de compra promedio
como a la diversificacion de la bodega hacia otros canales de compra. En esta tarea los principales
drivers a emplear por los establecimientos en el plan de mejora y atraccion comercial son la

digitalizacion, la provision de nuevos servicios y el desarrollo de aliados clave.
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Es asi como, se elabora un plan de implementacion para bodegas tradicionales del distrito
de Comas de duracion de un afo. El mismo estipula como parte del plan incrementar el trafico de
personas en el negocio, identificar e impulsar el incremento del ticket promedio en los clientes
frecuentes como aproximar un porcentaje de las ventas a los canales digitales del establecimiento.
Con lo expuesto, se puede afirmar que se ha cumplido con el objetivo principal de la investigacion

que consistio en el planteamiento de estrategias comerciales.
2. Recomendaciones

En el presente acépite se presentardn recomendaciones para futuros estudios. En
principio, es importante reconocer que la coyuntura de pandemia ocasionada por el virus COVID-
19 ha generado una serie de cambios en la manera en la que los ciudadanos viven. Por
consiguiente, se recomienda realizar una segunda etapa de la investigacion, a fin de corroborar si
la situacion de las bodegas tradicionales como los atributos valorados por el consumidor han

cambiado.

Asimismo, se debe considerar que, dada la coyuntura, el cuestionario fue aplicado a través
de dispositivos moviles, ya sea por su difusion en redes sociales o a través de contacto con
bodegueros. En ese sentido, se recomienda la aplicacion de dos estudios en paralelo en una
segunda etapa a fin de determinar si hay diferencias significativas entre la poblacion conectada
del distrito y aquella que no. De esta manera, se podra generar data historica y medir las tendencias

de cambio que puedan acontecer en el distrito.

Adicionalmente, es recomendable continuar con el estudio de estrategias para las bodegas
tradicionales y empezar a delimitar las barreras que las separan de los minimarkets o de bodegas
con autoservicio. De esta forma, se conocera si son modelos que subsistiran con el tiempo o si
estas ultimas representan una evolucion que es inminente. Ademas, la existencia de estudios de
esta naturaleza permitira comprender qué factores influyen en la existencia de unas y otras, como

qué percepcion tiene el consumidor con respecto a sus diferencias.

Por altimo, resulta recomendable continuar con estudios que permitan aplicar el Modelo
Best - Worst Scalling a la investigacion del retail peruano. Es asi como se debe incentivar el
modelo para encontrar diferencias entre las percepciones entre distritos y regiones del territorio,
como aplicarlo a formatos retail que no se encuentren en el espectro competitivo de las bodegas,
tales como: tiendas especialistas de moda, muebles, electrodomésticos, entre otros para poder

conocer las valoraciones particulares de sus clientes y adaptar su oferta de acuerdo a ello.
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ANEXO A: Registro guias de entrevistas

Guia de entrevista a representante de “Platanitos”
Posicion: Trabajadora de Platanitos

Objetivo de las entrevistas: Conocer las iniciativas por parte de empresas privadas de

reivindicar a las bodegas
PRESENTACION

Como estudiantes del décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion con mencion
en Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad Catolica del Peru, nos encontramos
desarrollando nuestra investigacion para el curso de Seminario de Investigacion 2 cuya finalidad
es determinar cudles son los factores de mayor importancia en el comportamiento de compra del
consumidor y de qué manera las bodegas se pueden adaptar su oferta a ello. La informacion que
nos proporcione sera confidencial y su uso sera unicamente con fines académicos y estadisticos.

Agradecemos su colaboracion.

Preguntas:

1. ¢(Quién es usted y qué rol /puesto desempeiia dentro de Platanitos?

2. (Como cree usted que ha ido evolucionando o cambiando el sector retail en el pais? ;De

qué forma cree que se han podido adaptar a ello?
3. ¢Cbmo se han reinventado a partir de la pandemia?

4. (Coémo surgi6 esta idea? (Preguntar, si no sale espontaneamente, por la plataforma online

de venta de productos alimenticios denominada “platanitos food”)

5. (Qué estrategias han desarrollado para poder captar la atencion a este nuevo servicio

dentro de su plataforma?
6. (Qué retos han tenido al momento de iniciar con esta reinvencion?

7. He podido visualizar que dentro de su plataforma tienen una seccion de productos de

bodega. ;Como surge esta idea?

8. (Qué formatos retail considera que son su principal competencia? ;Qué estrategias estan
empleando para poder competir con ellos? (Preguntar, asistidamente, por las bodegas y

tiendas de conveniencia)
9. (Como evaluaria los resultados que han tenido durante estos meses de operacion?

10. ;Como cree que seguira evolucionando el sector proximamente?
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Guia de entrevista a representante de “Tiendas Cerca” (Backus)
Posicion: Expertos en el retail

Objetivo de las entrevistas: Conocer las iniciativas por parte de empresas privadas de

reivindicar a las bodegas

PRESENTACION: Como estudiantes del décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta

Direccion con mencion en Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad Catdlica del Peru,

nos encontramos desarrollando nuestra investigacion para el curso de Seminario de Investigacion

2 cuya finalidad es determinar cudles son los factores de mayor importancia en el comportamiento

de compra del consumidor y de qué manera las bodegas se pueden adaptar su oferta a ello. La

informacion que nos proporcione sera confidencial y su uso sera inicamente con fines académicos

y estadisticos. Agradecemos su colaboracion.

Preguntas:

1. (Quién es usted y qué rol /puesto desempefia dentro de la plataforma de “tiendas cerca™?

2. Coémo funciona la plataforma de tiendas cerca: ;Qué beneficios tiene? ;Cudles son los
requisitos para inscribirse? ;Como es el proceso de inscripcion?

3. (Cree que estas medidas brindadas van a repercutir o motivar el crecimiento de las
bodegas?

4. ;Cuaéles son los establecimientos que pueden inscribirse en la plataforma de tiendas cerca:
unicamente bodegas o pueden participar otros establecimientos como por ejemplo
minimarkets?

5. (En qué distritos se puede evidenciar una mayor inscripcion de bodegas? ;A qué cree que
se deba esto?

6. (Qué planes de expansion tienen a futuro?

7. (Porque estan interesados en las bodegas? ;Qué ventajas cree que tienen las bodegas
sobre el resto de canales?

8. (Cree que la preferencia de los consumidores por el consumo en bodegas se mantendra
en el tiempo? ;Por qué?

9. (Cree que las bodegas en estos ultimos afios se han ido profesionalizando?

10. ;Qué cree que necesitan las bodegas para poder desarrollarse y crecer?

59



Guia de entrevista a representante de “Rigra”
Posicion: Expertos en el retail

Objetivo de las entrevistas: Conocer las iniciativas por parte de empresas privadas de

reivindicar a las bodegas

PRESENTACION: Como estudiantes del décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta

Direccion con mencion en Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad Catodlica del Peru,

nos encontramos desarrollando nuestra investigacion para el curso de Seminario de Investigacion

2 cuya finalidad es determinar cudles son los factores de mayor importancia en el comportamiento

de compra del consumidor y de qué manera las bodegas se pueden adaptar su oferta a ello. La

informacion que nos proporcione sera confidencial y su uso sera inicamente con fines académicos

y estadisticos. Agradecemos su colaboracion.

Preguntas:

1. ¢(Quién es usted y qué rol /puesto desempefia dentro de la plataforma de “Riqra”?

2. (Coémo nacio6 esta iniciativa?

3. Coémo funciona la plataforma de rigra: ;Qué beneficios tiene? ;Cudles son los requisitos
para inscribirse? ;Como es el proceso de inscripcion?

4. ;Por qué estan interesados en las bodegas como uno de sus principales clientes? ;Qué
ventajas cree que tienen las bodegas sobre el resto de canales?

5. (A qué se debe que busquen que las empresas registradas dentro de su plataforma cuenten
con RUC?

6. ¢(Cual considera usted que es la diferencia entre abastecerse por medio de la plataforma
de riqra que realizarlo directamente con la empresa o algin distribuidor?

7. (Cree que estas medidas brindadas van a repercutir o motivar el crecimiento de las
bodegas?

8. (En qué distritos se puede evidenciar un mayor uso de la plataforma en bodegas? ;A qué
cree que se deba esto?

9. (Qué planes de expansion tienen a futuro?

10. {Cree que la preferencia de los consumidores por el consumo en bodegas se mantendra
en el tiempo? ;Por qué?

11. ;Cree que las bodegas en estos ultimos afios se han ido profesionalizando?

12. ;Qué cree que necesitan las bodegas para poder desarrollarse y crecer?
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Guia de entrevista a proveedores
Posicion: Proveedores

Objetivo de las entrevistas: Conocer el rol que cumplen los proveedores para las bodegas

PRESENTACION: Como estudiantes del décimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta
Direccion con mencion en Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad Catolica del Pert,
nos encontramos desarrollando nuestra investigacion para el curso de Seminario de Investigacion
2 cuya finalidad es determinar cudles son los factores de mayor importancia en el comportamiento
de compra del consumidor y de qué manera las bodegas se pueden adaptar su oferta a ello. La
informacion que nos proporcione sera confidencial y su uso sera inicamente con fines académicos

y estadisticos. Agradecemos su colaboracion.

Preguntas:
1. ;Qué particularidades encuentra en el distrito de Comas que no encuentra en ningin otro

distrito?

2. (Como es la relacion que mantiene con los bodegueros? ;Considera que estos poseen

algtn tipo de poder de negociacion?
3. (Por qué es importante para los proveedores tener este contacto directo con las bodegas?

4. ;Qué puntos fuertes destaca una bodega en comparacion a una tienda de conveniencia u

otro formato retail?
5. ¢Posee clientes especificos o una determinada zona de influencia? ;Como la determinan?
6. (Cuales son las formas en las que registran los pedidos?
7. (Cual es el rango de tiempo en el que van a dejar los productos pedidos?
8. ¢(Cual es el medio de pago que utilizan con los bodegueros? ;Le ofrecen crédito?
9. (Considera que influyen en las decisiones de compra de los bodegueros?
10. ;/Cree que los bodegueros han ido profesionalizando a través de los afios?

11. ;Qué factores considera usted que necesitan las bodegas para poder crecer y sobresalir

frente al resto de formatos retail?
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Guia de entrevista a bodeguero
Posicion: Duefio de la bodega

Objetivo de la entrevista: Conocer las principales caracteristicas del modelo de negocio

de las bodegas

PRESENTACION: Como estudiantes del décimo ciclo de la carrera de Gestién y Alta
Direccion con mencion en Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad Catolica del Pert,
nos encontramos desarrollando nuestra investigacion para el curso de Seminario de Investigacion
2 cuya finalidad es determinar cuales son los factores de mayor importancia en el comportamiento
de compra del consumidor de qué forma las bodegas se pueden adaptar su oferta a ellos. La
informacion que nos proporcione sera confidencial y su uso sera unicamente con fines académicos

y estadisticos. Agradecemos su colaboracion.

Datos generales

1. (Qué lo motivo a iniciar su negocio?
2. (Cuales fueron los problemas que encontr6 al iniciar su negocio?

3. (Se ha realizado algin préstamo para poder financiar los costos de la bodega (apertura,

funcionamiento)?
4. (Cuantas personas trabajan en el establecimiento?
5. (Hay alguna persona que se encargue de la atencion, aparte de usted?

6. Si es que su respuesta fue afirmativa ;Este personal realiza funciones especificas o

multiples acciones?

Servicio al cliente y conveniencia - Atmosfera

1. (Cudles considera que son las principales caracteristicas de su bodega?

2. (Cuenta con algin almacén para almacenar sus productos?

3. (Cuenta con mostradores, vitrinas, o andamios? ;Propios o de alguna marca?

4. (Cuenta con algln electrodoméstico en la bodega? (congeladoras, television, radio)
5. (Como decidio la distribucién del espacio?

Servicio al cliente y conveniencia - Surtido de productos

1. Desde el aumento de la competencia ;Ha modificado su maestro de productos?

2. (Como sabe qué productos y qué cantidad necesita pedir?
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(Quiénes son sus principales proveedores? ;De qué forma determina? ;Cada cuédnto

tiempo vienen a tomarle sus pedidos?

(Considera que los proveedores influyen en las decisiones de compra para su bodega?
(Cual es el medio de pago a sus proveedores? ;Le ofrecen crédito?

(Cada cuanto tiempo vienen a dejar los productos pedidos?

Servicio al cliente y conveniencia - Servicios adicionales

(Quiénes son sus principales clientes y como describiria la relacion que tiene con ellos?
(Qué tipos de compra suelen hacer en su establecimiento? (ocasional, compra para la
semana, por mayor)

(Qué medios de pago acepta?

[ Usted ofrece ventas al crédito? ;De este ser el caso cual es la dinamica?

(Por la venta de productos, entrega algin comprobante?

Imagen de la tienda - Calidad de la oferta

(Cuales considera que son los productos mas consumidos por sus clientes?
(Considera que los clientes influyen en las decisiones que toma para su bodega?

LA qué formatos de tienda considera como principal competencia? jPor qué considera

que las personas acuden a dicho formato de tienda?
(Considera que su negocio tiene aspectos que mejorar? ;Como cuales?

Valor Monetario - Precio v Promociones

(Conoce usted las ventajas unicas de su negocio con respecto a otros?

(Cuadles son las estrategias que aplica su bodega para ser diferente a sus competidores?
(En su bodega aplica promociones de productos con precios bajos?

(Presentan promociones en tienda? (descuentos, packs)

(De qué forma comunica sus promociones?

(Cuenta elementos visuales que comuniquen el tipo de productos o categorias que

venden?
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ANEXO B: Matriz de bodegueros
Tabla B1: Matriz de bodegueros

Nombre del bodeguero

Tipificacion

Wilson Reyes Bodeguero 1
Judith de la Cruz Bodeguero 2
M.G Bodeguero 3
Diego Bodeguero 4
Rosa Silva Bodeguero 5
Diana Chipana Bodeguero 6

Benito Santos

Bodeguero 7
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ANEXO C: Guia de cuestionario

Percepciones de compra retail

iHola! Somos Jesus Tarazona (jesus.tarazona@pucp.edu.pe) y Juan Diego Tineo
(jdtineo@pucp.edu.pe), estudiantes de la facultad de Gestion de la Pontificia Universidad Catolica
del Peru. Nos encontramos realizando nuestra tesis para obtener la licenciatura en Gestidén
Empresarial. Agradecemos su participacion y le recordamos que toda informacion recogida a
través de este cuestionario se mantendrd en confidencialidad y con fines exclusivamente

académicos.

Consentimiento informado: La presente investigacion "Planteamiento de estrategias
comerciales para bodegas “tradicionales”, frente a la expansion de nuevos formatos retail en el
2020: Estudio de casos multiple en el distrito de Comas" serd presentada para la obtencion del
titulo de Licenciado y Licenciada en Gestion Empresarial en la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Peru. El objetivo de contar con la informacion
solicitada es conocer cuales son los drivers de compra del consumidor de Comas. Dicha
informacion sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo
a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual. En ese sentido,
agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la informacion
proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados sélo para fines de

investigacion académica. Agradecemos su apoyo.
Seccion 1: Consentimiento

(Autoriza, usted, la utilizacidén y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion

del presente estudio?
e Si e No
Seccion 2: Distrito de residencia
Vive en el distrito de Comas?

e Si e No
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|Figura C1: Zonas distrito Comas

(En qué zona vive?

e Zonal e Zonas§

e Zona?2 e Zona9

e Zona3 e ZonalO
e Zona4 e Zonall
e Zonal e Zonal2
e Zonab e Zonal3
e Zona7 e Zona 14

Seccion 3: Caracteristicas sociodemograficas

Edad (Numero)
Sexo
e Mujer e Hombre

Seccion 4: Caracteristicas del jefe de hogar

Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de similares caracteristicas a

las de usted, nos gustaria que responda a las siguientes preguntas referentes al jefe de hogar:
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JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15 afios a mas, que mas aporta

econdmicamente en casa o toma las decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar.

HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma vivienda, preparan y

consumen sus alimentos en comun.
(Cual es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que aprob¢ el jefe de hogar? *
e Sin educacion/Educacion inicial e Superior técnico completa
e Primaria incompleta o e Superior universitaria incompleta

completa/Secundaria incompleta . S
e Superior universitaria completa

° 1 i . o
Secundaria completa/Superior e Post-grado universitario

técnico incompleta
(El jefe del hogar se encuentra afiliado a un Seguro de salud privado o EPS? *
e Si e Otro:
e No
(Cual de los siguientes bienes tiene en su hogar que esté funcionando? *

Tabla C1: Consulta sobre bienes adquiridos en el hogar

Si No

Computadora, laptop en funcionamiento

Lavadora en funcionamiento

Horno Microondas en funcionamiento

Refrigeradora/ Congeladora en funcionamiento

(Cual de estos servicios tiene en su hogar?

Tabla C2: Consulta sobre servicios adquiridos en el hogar

Si No

Teléfono fijo

Television por cable

Internet fijo
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(Cuales de los siguientes bienes o servicios tienen en su hogar que esté funcionando? *

Tabla C3: Consulta sobre bienes y servicios extra adquiridos en el hogar

Si No

Auto y/o camioneta para uso particular

Servicio doméstico en el hogar pagado (MINIMO QUE VAYA AL HOGAR UNA
VEZ POR SEMANA)

¢Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda? (CONSIDERAR AREA
CONSTRUIDA) *

e Tierra / Otro material (arena y e [Losetas / terrazos, mayodlicas,
tablones sin pulir) ceramicos
e Madera (entablados) / tapizon e Parquet o madera pulida y similares;

e  Cemento sin pulir o pulido porcelanato, alfombra, marmol

e [Laminas asfalticas o similares /
vinilicos, mosaicos o similares /

Laminado tipo madrea
(El material predominante de las paredes es ladrillo o bloque de cemento? *
e Si e No
(El baiio o servicio higiénico que tiene en su hogar esti CONECTADO a
e No tiene bafio / No estd conectado a una red publica

e Bafio compartido fuera de la vivienda (Ejem: quintas, corralones, cuartos con bafios

compartidos, etc)
e Bafio dentro de la vivienda
Seccion 5: Comportamiento de compra
(Cuadl es tu establecimiento favorito para comprar alimentos/bebidas? *
e Bodegas e Tiendas de Conveniencia (Oxxo,

e Supermercados (Tottus, Metro, Tambor, Listo)

Wong) e Tiendas Mayoristas (Makro, Precio
e Tiendas de descuento (Mass) Uno)
e Kioskos

e Ambulantes
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e Negocios digitales por Redes
Sociales (Facebook, Whatsapp, etc.)

e Mercados

(Por qué es tu establecimiento favorito?

Tiendas especialistas (Panaderias,

Farmacias, etc.)

Otro:

(En qué tienda no volverias a comprar? *
e Ambulantes
e Bodegas

e Negocios digitales por Redes
Sociales (Facebook, Whatsapp, etc.)

e Tiendas de Conveniencia (Oxxo,

Tambo+, Listo)
e Tiendas de descuento (Mass)
e Mercados

(Por qué no volverias a comprar ahi?

Tiendas Mayoristas (Makro, Precio
Uno)

Kioskos

Tiendas especialistas (Panaderias,

Farmacias, etc.)

Supermercados (Tottus, Metro,

Wong)

Otro:

Seccidon 6: Comportamiento de compra

(En los ultimos doce meses has comprado alimentos/bebidas en los siguientes establecimientos?

Tabla C4: Registro de compra ltimos 12 meses por establecimiento

Tipo de Establecimiento

.Ha comprado en los ultimos 12 meses?

Supermercados

Tiendas de conveniencia

Bodegas

Tiendas de descuento

Mercados

Ambulantes

Kioskos

Tiendas especializadas

Tiendas mayoristas

Negocios digitales
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e Si e No

*De acuerdo a la respuesta individual de cada establecimiento desencadena las siguientes

preguntas

(Cuando empez6 a comprar en Supermercados/Tiendas de conveniencia/ Bodegas / Tiendas de
descuento /Mercados / Ambulantes /Kioscos /Tiendas especializadas /Tiendas mayoristas

/Negocios Digitales?
e Antes de la Pandemia e Durante la Pandemia

(De qué forma compraba antes de la pandemia alimentos y bebidas en los Supermercados/Tiendas
de conveniencia/ Bodegas / Tiendas de descuento /Mercados / Ambulantes /Kioscos /Tiendas

especializadas /Tiendas mayoristas /Negocios Digitales?

e De manera presencial e No compraba en estos
e De manera digital (Via Whatsapp, establecimientos antes de la
aplicacion de delivery, delivery pandemia

propio de tienda, pagina web, etc.)

(De qué forma compra ahora alimentos y bebidas en Supermercados/Tiendas de conveniencia/
Bodegas / Tiendas de descuento /Mercados / Ambulantes /Kioscos /Tiendas especializadas

/Tiendas mayoristas /Negocios Digitales?

e De manera presencial e No compro actualmente en ese

e De manera digital (Via Whatsapp, establecimiento

aplicacion de delivery, delivery

propio de tienda, pagina web, etc.)

(Cada cuanto compras en Supermercados/Tiendas de conveniencia/ Bodegas / Tiendas de
descuento /Mercados / Ambulantes /Kioscos /Tiendas especializadas /Tiendas mayoristas

/Negocios Digitales?

e Diario o (Quincenalmente

e Interdiario e Una vez al mes

e (Cada?2 o3 dias e Una vez cada dos meses

e (ada4 a6 dias e Con menor frecuencia

e Semanalmente e Ya no compro en ese
establecimiento
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(Qué solias/sueles comprar en Supermercados/Tiendas de conveniencia/ Bodegas / Tiendas de
descuento /Mercados / Ambulantes /Kioscos /Tiendas especializadas /Tiendas mayoristas

/Negocios Digitales?

e (Carnes rojas e Productos de Ilimpieza (lejia,

e Verduras limpiadores, alcohol, etc.)

e Frutas e Pollo

e Bebidas sin alcohol e Pescado

e Bebidas alcohdlicas e Legumbres (Lentejas, frijoles, etc.)

e Snacks (galletas, piqueos, ctc.) e Alimentos preparados (empanadas,
pasteles, pollo rostizado, pop corn,

P t 1 1
e Productos de aseo personal (pape etc)

higiénico, jabon, shampoo, etc.)

(De qué forma la pandemia ha influido en la forma en la que compras en Supermercados/Tiendas

de conveniencia/ Bodegas / Tiendas de descuento /Mercados / Ambulantes /Kioscos /Tiendas

especializadas /Tiendas mayoristas /Negocios Digitales?

(En qué otros establecimientos has comprado alimentos/bebidas en los ultimos doce meses?

Seccion 7: Cuestionario Principal

A continuacion, se les mostraran unas combinaciones que tienen escritas caracteristicas
relacionadas a establecimientos donde realiza compras de alimentos y bebidas, tales como:

bodegas, tiendas de conveniencia, supermercados.

Le pido, por favor, que escoja los elementos que le parezcan mas importantes y menos importantes
al momento de elegir un lugar al cual comprar. Si siente que ninguno es muy importante para

usted, por favor escoja el mas proximo.

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

*Se elaboraron 2 modelos de encuesta distintos

71



Encuesta 1

Tabla C5: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que brinde informacion de manera digital sobre los
productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.)

Que el establecimiento cuente con promociones

Que se encuentre cerca de mi domicilio

Que el trato del personal sea cordial

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C6: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento me permita escoger los productos
(autoservicio)

Que se encuentre cerca de mi domicilio

Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-19

Que el establecimiento sea seguro

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C7: Valoracién de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento sea seguro

Que brinde informacion de manera digital sobre los
productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.)

Que el precio sea visible para cada producto

Que el establecimiento cuente con delivery

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)
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Tabla C8: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con mi producto preferido

Que brinde informacion de manera digital sobre los
productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.)

Que el establecimiento cuente con pago por medio de
tarjetas

Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago
de servicios, juegos de loteria, etc.)

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C9: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con delivery

Que el establecimiento se encuentre limpio

Que el establecimiento tengo precios bajos

Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-
19

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C10: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con productos frescos

Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago
de servicios, juegos de loteria, etc.)

Que el establecimiento cuente con delivery

Que se encuentre cerca de mi domicilio

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)
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Tabla C11: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que se encuentre cerca de una zona comercial

Que el establecimiento cuente con pago por medio de
tarjetas

Que el establecimiento me permita escoger los productos
(autoservicio)

Que el precio sea visible para cada producto

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C12: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago
de servicios, juegos de loteria, etc.)

Que el precio sea visible para cada producto

Que el trato del personal sea cordial

Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-
19

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C13: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que se encuentre cerca de mi domicilio

Que el establecimiento tengo precios bajos

Que el establecimiento cuente con mi producto preferido

Que el precio sea visible para cada producto
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(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C14: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con pago por medio de
tarjetas

Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-
19

Que el establecimiento cuente con productos frescos

Que el establecimiento cuente con promociones

{Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C15: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el precio sea visible para cada producto

Que el establecimiento tenga los productos ordenados

Que el establecimiento cuente con productos frescos

Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape,
Lukita, Plin)

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C16: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-
19

Que el establecimiento tenga los productos ordenados

Que el establecimiento cuente con mi producto preferido

Que el establecimiento cuente con un surtido amplio
(muchas opciones del mismo producto)
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(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C17: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento tenga los productos ordenados

Que el establecimiento sea seguro

Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago
de servicios, juegos de loteria, etc.)

Que se encuentre cerca de una zona comercial

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C18: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento tenga los productos ordenados

Que el establecimiento cuente con delivery

Que el trato del personal sea cordial

Que el establecimiento cuente con pago por medio de
tarjetas

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C19: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento tengo precios bajos

Que el establecimiento cuente con productos frescos

Que el establecimiento se encuentre limpio

Que se encuentre cerca de una zona comercial
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Encuesta 2

Tabla C20: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago
de servicios, juegos de loteria, etc.)

Que el establecimiento cuente con un surtido amplio
(muchas opciones del mismo producto)

Que el establecimiento cuente con pago por medio de
tarjetas

Que el establecimiento tengo precios bajos

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE
UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C21: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento se encuentre limpio

Que el establecimiento me permita escoger los productos
(autoservicio)

Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago
de servicios, juegos de loteria, etc.)

Que brinde informacién de manera digital sobre los
productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.)

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE
UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C22: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con un surtido amplio
(muchas opciones del mismo producto)

Que el establecimiento cuente con productos frescos

Que brinde informaciéon de manera digital sobre los
productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.)

Que el establecimiento sea seguro
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(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C23: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con un surtido amplio
(muchas opciones del mismo producto)

Que el trato del personal sea cordial

Que se encuentre cerca de una zona comercial

Que se encuentre cerca de mi domicilio

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C24: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape,
Lukita, Plin)

Que brinde servicios adicionales (agente bancario, pago
de servicios, juegos de loteria, etc.)

Que el establecimiento cuente con promociones

Que el establecimiento cuente con mi producto preferido

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C25: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con promociones

Que el establecimiento cuente con mi producto preferido

Que se encuentre cerca de una zona comercial

Que el establecimiento cuente con delivery
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(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C26: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento tengo precios bajos

Que el establecimiento cuente con promociones

Que el establecimiento tenga los productos ordenados

Que el establecimiento me permita escoger los productos
(autoservicio)

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C27: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento cuente con mi producto preferido

Que el establecimiento cuente con pago por medio de
tarjetas

Que el establecimiento sea seguro

Que el establecimiento se encuentre limpio

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C28: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que se encuentre cerca de mi domicilio

Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape,
Lukita, Plin)

Que el establecimiento se encuentre limpio

Que el establecimiento cuente con pago por medio de
tarjetas

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)
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Tabla C29: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que brinde informacion de manera digital sobre los
productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.)

Que se encuentre cerca de una zona comercial

Que cumpla con los protocolos de prevencion COVID-
19

Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape,
Lukita, Plin)

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE
UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C30: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia Menor Importancia

Que el trato del personal sea cordial

Que el establecimiento cuente con mi producto
preferido

Que el establecimiento me permita escoger los
productos (autoservicio)

Que el establecimiento cuente con productos frescos

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE
UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C31: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia | Menor Importancia

Que el establecimiento sea seguro

Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape,
Lukita, Plin)

Que el establecimiento tengo precios bajos

Que el trato del personal sea cordial
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(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C32: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento me permita escoger los productos
(autoservicio)

Que el establecimiento cuente con delivery

Que el establecimiento cuente con pago movil (Yape,
Lukita, Plin)

Que el establecimiento cuente con un surtido amplio
(muchas opciones del mismo producto)

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C33: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el precio sea visible para cada producto

Que el establecimiento se encuentre limpio

Que el establecimiento cuente con un surtido amplio
(muchas opciones del mismo producto)

Que el establecimiento cuente con promociones

(Qué le parece mas importante al momento de elegir un establecimiento donde comprar? (ELIGE

UNO DE MAYOR Y MENOR IMPORTANCIA)

Tabla C34: Valoracion de atributos para el modelo Best - Worst Scalling

Mayor Importancia

Menor Importancia

Que el establecimiento se encuentre limpio

Que se encuentre cerca de mi domicilio

Que brinde informacion de manera digital sobre los
productos disponibles (Pagina web, whatsapp, etc.)

Que el establecimiento tenga los productos ordenados
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Seccion 7: Informacion adicional

(Qué métodos de pago suele emplear al realizar compras de alimentos/bebidas? *

Efectivo e Yape / Lukita / Plin / Tunki
Tarjeta de débito e Transferencia bancaria
Tarjeta de crédito e Otro:

(Cual es su estado civil? *

Soltero(a) e Divorciado(a)
Casado(a) e Conviviente
Viudo(a)

(Cual de estas opciones crees que representa mejor a tu hogar *

Hogar unipersonal (solo vive una persona)

Hogar en pareja (vive una pareja solamente sin hijos viviendo en ella)
Hogar monoparental (vive solo un padre o madre con hijo/s)

Hogar tradicional (solo una pareja) con hijo tnico

Hogar tradicional (solo una pareja) con mas de un hijo

Hogar multigeneracional (viven de 3 a mas generaciones: una persona con su padre/madre

y con su hijo/s)

Hogar extendido (viven personas con distintos grados de parentesco, como, por ejemplo,

tios, primos, sobrinos, etc.)

Hogar amigos (viven solo amigos o compafieros / roomates)

(Como definirias cudl es el ciclo de vida de tu hogar? Si hay mas de un nifio pensar siempre en el

mas pequeflo. *

Nido sin hijos (no hay hijos y nunca han tenido)

Nido con bebes (el nifio mas pequeio tiene hasta 3 afios)

Nido en formacion (el nifio mas pequefio tiene entre 4 y 12 afios)
Nido completo (el hijo mas pequefio tiene entre 13 y 25 afos)
Nido canguro (el hijo méas pequefio tiene mas de 26 afios)

Nido vacio (tienen hijos, pero ya no viven en el hogar)

(Cuanto tiempo lleva viviendo en Comas? (en afios)
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(Con qué servicios adicionales te gustaria/te gusta que cuente una bodega?

Agencia bancaria / Agente bancario
Pago de servicios (luz, agua, gas)
Juegos de azar (Tinka, TeApuesto)
Recarga movil de celular

Comida rapida

Cambio de divisas (soles a dolares)
Recojo en tienda

Otro:
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ANEXO D: Ejemplos de Procesamiento \Worst - Best Scalling

Tabla D1: Ejemplo de Procesamiento Worst - Best Scalling 1

ID|12] 19 10 1016|1396 |16]|3]|17]09 7
Al -1 1 1 -1 -1 1| -1
A2 1| -1 1 -1 1| -1 -1
A3| 1| -1 1 -1 1| -1 -1
Adl-1| 1 1|1 1| -1 1 -1
A5 -1 1| -1 1| -1 ] 1 -1
A6 -1 1 1 1] -1 1| -1
A7| 1| -1 1 -1 11| -1
A8 -1 1| -1 ] 4 1 -1
A9 -1 1|1 1 N
Al0| -1 | 1 1|1 1 -1 -1
Alll -1 1 1|1 1| -1 -1
A2l 1] -1 1 1] -1 -1
A13] -1 1|1 1 N
Al4] -1 1 1| -1 1] 1 -1
Al5 -1 -1 1 1| -1 -1

84




Tabla D2: Ejemplo de Procesamiento Worst - Best Scalling 2

ID | Item | Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Al 3 -1 0 0 -1 -1 -2 1 -2 0 -3
A2 2 -2 -1 0 0 1 -1 1 -2 0 -2
A3 2 -2 -1 0 0 1 -1 1 -2 0 -2
A4 1 -2 4 0 -1 -2 3 0 -3 0 1
A5 2 -1 -1 0 -1 -2 -2 -1 -1 0 -1
A6 3 -1 -3 0 0 0 -3 1 0 0 -3
A7 0 -2 2 0 -1 -2 0 0 -3 0 3
A8 3 -1 -1 -1 -1 -2 -3 -1 -2 0 0
A9 2 -1 1 -1 -1 -1 0 -1 0 0 0
Al0 2 -2 1 -1 -1 -1 -1 -1 -4 0 1
All 1 0 -3 1 0 1 -4 0 -2 0 1
Al2 1 -1 -2 0 0 0 -1 1 1 0 -3
Al3 2 -1 1 -1 -1 -1 0 -1 0 0 -1
Al4 1 -2 1 0 -1 -2 0 1 -1 0 -1
AlS 0 -1 1 -1 0 0 1 -1 0 0 1
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ANEXO E: Modelo Canvas bodegas — situacion actual

Aliados Clave
Actividades Clave
e Proveedores
e Atencién al
cliente

e  Abastecimiento
de productos

e  Ordenamiento y
limpieza del
establecimiento

Recursos Clave
e Capital humano
e Espacio fisico

e Recursos
financieros

Propuesta de
Valor

Abastecer
productos
abarrotes  de
acuerdo de las
necesidades
particulares de
los clientes de
la zona

Relacion con el
Cliente

Enfoca la oferta de
producto abarrotes
en base ala
preferencia de sus
consumidores,
llegando a
relacionarse de
forma cercana con
estos.

Canales

e Bocaaboca

Segmentos de
Clientes

Vecinos que
vivan cerca
de la bodega
o que se
encuentren
de paso por
el lugar.

Estructura de Costes
e Local

e  Abastecimiento de productos

Estructura de Ingresos

Venta de abarrotes

Fuente: Elaboracion propia basada en el Business Model Canvas de Osterwalder y Pigneur, 2011
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ANEXO F: Plataformas Digitales para las bodegas

Tabla E1: Plataformas Digitales para las bodegas

como iniciativa del Ministerio
de Produccion. Permite a los
consumidores obtener
informacion sobre las bodegas
mas cercanas a su ubicacion.

Plataforma de Descripciéon Aspectos que ofrecen
soporte
Ubica tu bodega Plataforma virtual que surge Localizacion de los establecimientos mas

cercanos a la ubicacion de los
consumidores (Produce, s/f)

Conocimiento de qué productos perecibles
y no perecibles cuenta la bodega, asi como
saber su stock de productos de higiene
personal y aseo del hogar (Produce, s/f).
Identificacion de las modalidades de pago
de cada negocio, ya sea en efectivo o con
tarjetas, y saber si en el negocio funciona
alglin agente bancario (Produce, s/f).

Tiendas Cerca

Iniciativa de Backus en
busqueda de ayudar a los
bodegueros para poder salir
de la crisis en la que se
encuentran. Directorio virtual
donde puedes ingresar a la
pagina como consumidor y
encontrar cuales eran las
bodegas que se encontraban
abiertas y cudles eran las mas
cercanas a tu casa que
ofrecian delivery.

Contactar a tu bodeguero por medio de
WhatsApp

Encontrar la direccion y poder visualizar
qué categorias de producto vende

Videos de capacitacion que pueden ayudar
al bodeguero, entre las que destacan: como
ser el favorito del barrio, manual de
bioseguridad (no solo cuando atiendes al
cliente sino cuando recibes los productos
del proveedor) y servicio post venta
Posibilidad de descargar un flyer digital
numero de celular y nombre de la bodega,
el cual puedes enviar por WhatsApp a tus
clientes

Alianzas con otras empresas como la
opcion de un crédito con Scotiabank,
promociones con Monark y con Yamaha
para que los bodegueros puedan hacer
delivery. Ademas, se sum6 P & G y Nestlé.
Nestlé nos ayudd con bioseguridad, y con
un tema de difusion.

Wabi

Plataforma que surge de la
iniciativa de Coca Cola que
nace con el objetivo que los
locales de barrio no perdieran
presencia en plena era digital
y puedan ofrecer sus
productos de distintas
categorias como bebidas,
snacks, conservas o articulos
de limpieza y recibirlos en
casa de la mano del duefio de
la bodega de siempre quien
cubre un ratiode 12.5km ala
redonda.

Plataforma en la cual el duefio de la bodega
puede ofrecer sus productos y relacionarse
con los consumidores cercanos a 12.5km a
la redonda.
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ANEXO G: Modelo canvas bodegas - propuesta

Aliados Clave
Proveedores
El Estado
Fabricantes

Bancos empresas

financieras

Otros agentes
retail minoristas
(puestos de
mercado,
negocios en
redes)

Asociacion  de
Bodegueros

Plataformas de
venta minorista
(Wabi)

Plataformas de

ubicacion
(Google Maps,
Tiendas Cerca,
etc)

Actividades Clave

e Atencidén al
cliente

e  Abastecimiento
de productos

e  Ordenamiento
y limpieza del
establecimiento

e Impulso de
venta digital

e Servicios
adicionales
ofrecidos
(delivery,
recojo en
tienda, etc)

Recursos Clave

e Capital humano
e Espacio fisico

e Recursos

financieros

Propuesta de
Valor

Abastecer  de
productos
abarrotes de
manera
personalizada,
rapida y
omnicanal. Asi
como, ser una
alternativa que
provea servicios
financieros y de

entretenimiento
(juegos de
azar).

Relacion con el

Cliente
Enfoca los
productos y
Servicios

ofrecidos en
base a la
preferencia de
sus

consumidores,
llegando a
relacionarse de
forma cercana
con estos.
Asimismo,
fortalece la

relacion a través
de interacciones

digitales.

Canales

e  WhatsApp

e Redes
sociales

e  Otros
aplicativos
moviles

e Boca a
boca

Segmentos de

Clientes

e Vecinos
que vivan
cerca de la
bodega o
que se
encuentren
de paso por
el lugar.

e  Usuarios

digitales
que se
encuentren
en el radio
de
influencia
de las
plataformas
de
ubicacion y
venta.

Estructura de Costes

e Local

e  Abastecimiento de productos

e Servicio de delivery

Estructura de Ingresos

Venta de abarrotes

Servicios
bancario,

adicionales
pago

(agente
de servicios,

apuestas deportivas, etc)
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ANEXO H: Resumenes de entrevistas a profundidad

Resumen de entrevista a encargada de Tiendas Cerca Micaela Montalbetti

La entrevista realizada a Micaela Montalbetti encargada del proyecto de Backus Tiendas
Cerca. Consta de dos secciones importantes.; en la primera se cuenta el contexto en el cual nace
esta iniciativa. Se menciona que para la empresa Backus las bodegas son muy importantes debido
a la alta capilaridad que tiene el canal tradicional en Pert, cada cuadra o cada dos cuadras
encuentran dos o tres bodegas. Ante esto se planted la forma en como se podria ayudar a los
bodegueros para poder salir de la crisis en la que se encuentran. Se visualizd que en Bavaria en
Colombia nacid la iniciativa de tiendas cerca, como un directorio virtual donde puedes ingresar a
la pagina como consumidor y encontrar cuales eran las bodegas que se encontraban abiertas y

cuales eran las mas cercanas a tu casa que ofrecian delivery.

En la segunda seccion se mencionan las funcionalidades que se le empezaron a agregar

dentro de la plataforma, entre las que destacan:

Contactar a tu bodeguero por medio de WhatsApp.

Encontrar la direccion y poder visualizar qué categorias de producto vende.

Videos de capacitacion que pueden ayudar al bodeguero, entre las que destacan: como ser el
favorito del barrio, manual de bioseguridad (no solo durante la atencion al cliente sino durante la

recepcion de productos del proveedor) y servicio post venta.

La posibilidad de descargar un flyer digital, nimero de celular y nombre de la bodega, el cual

puedes enviar por WhatsApp a tus clientes.

Asimismo, se han establecido alianzas con otras empresas como la opciéon de un crédito
con Scotiabank, promociones con Monark y con Yamaha para que los bodegueros puedan hacer
delivery. Ademas, se sumo P&G y Nestlé, este ultimo nos ayudoé con bioseguridad, y con un tema

de difusion.

A continuacion, se ahonda en el proceso de inscripcion de los bodegueros el cual es La
super simple ya que Uinicamente se tiene que entrar con su codigo, verificar que los datos estén
correctos, poner si hacian delivery o no hacian delivery, y aceptar los términos y condiciones para
poder ser inscritos y aparezca su ubicacion en el mapa. Esto con la finalidad de que el que se

inscriba pueda ver cuales son las bodegas que estan abiertas y cudles no.
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Resumen de entrevista a encargada de “Platanitos food” Cerca Magaly Monsante

Se entrevistdo a Magaly Monsante gerente de hospitalidad y experiencia, quien nos indicé
el proceso de reinvencion por el que atravesd la empresa Platanitos. Sefiala que se requirié de
gran esfuerzo ya que se tuvo que contactar a nuevos couriers, realizar nuevos contratos, cambiar
el enfoque de productos a todo lo que es abarrotes, electrodomésticos y trabajar a través del canal

online.

Los principales retos que se tuvieron al iniciar este nuevo proyecto fueron: tener que
afianzarse con otras marcas para vender sus productos a través de la pagina web, la adaptacion
que debieron tener estas marcas al nuevo sistema de envio, y la configuracion de estos sistemas,

brindando capacitaciones a todo el personal.

Asimismo, esta nueva plataforma tiene un apartado de “bodega” en el cual ofrece
productos, los cuales se pueden encontrar en cualquier bodega de barrio. Esto debido a que se
decidi6 incursionar y ampliar la plataforma a articulos de primera necesidad. Esto se realizo para
brindar la oportunidad de compra a clientes de la plataforma “Platanitos food” que solo busquen
este tipo de productos, que estos sean enviados a su domicilio sin que ellos tuvieran que

movilizarse.

Sin embargo, son conscientes que la demanda de productos es mucho mayor en las
bodegas, debido a que los clientes buscan productos que en la plataforma no se pueden encontrar.
Por ello se considera importante seguir creciendo en marcas para poder brindarle a los clientes la
oportunidad de abastecer su hogar con productos que, de manera sencilla, los pide por una

plataforma y les llega en el menor tiempo posible.
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Resumen entrevista CEO Rigra - Jaime Chiarella Rondon

Se entrevist6 a Jaime Chiarella Rondén, quién es CEO y fundador de la empresa Riqra,
empresa que nacid y se desarroll6 hasta el 2018 como una alternativa de conectar a los bodegueros
con sus proveedores en una especie de Marketplace, el cual se empezo a disefiar en el afio 2015 y
se lanz6 al mercado a principios del 2017. Posteriormente Rigra se convirtié en un SAS, es decir
una solucidon de tecnologia para fabricantes y distribuidores de distintas industrias no solo de

consumao.

La plataforma en un inicio era un Marketplace en la cual se encargaban de la captacion
de los bodegueros y de su registro en la plataforma. También se encargan de captar a los
fabricantes y distribuidores que deseen mostrar sus productos y catalogos en el Marketplace, para
que el bodeguero pueda atender de una manera correcta. Ademas, la plataforma cobraba un

porcentaje de cada venta realizada.

Actualmente se desempefia como un SAS, una plataforma Software as a service, que le
entregamos a fabricantes y distribuidores de distintas industrias para que ellos como marca blanca
digitalicen la atencion de sus clientes actuales o nuevos clientes. Ellos construyen y mejoran el

software, cobrandose un fee mensual para que lo utilicen.

Con respecto a la importancia del canal tradicional, se ha identificado que el 70% de lo
que se mueve en el pais se mueve a través del canal tradicional en consumo masivo. Por otro lado,
era un canal que no tenia nada de digitalizacion y ese fue el por qué tratan de digitalizar las

bodegas.

Con respecto al avance de otros formatos del refail moderno. Nos indica que el canal
tradicional va a ser muy dificil que pierda presencia, las tiendas de conveniencia atacan otro tipo
de segmento. Antes de estas la amenaza eran las cash and carry, pero los mismos supermercados
atacan otro tipo de necesidad, no atacan esa necesidad que hoy cumple el canal tradicional, el cual
atiende a un sector bastante informal que vive del dia a dia, por lo que van a las bodegas para
poder cocinar diariamente. Es por ello que los nuevos formatos se estan canibalizando entre ellos
en vez de tocar al canal tradicional; ademas, es muy dificil digitalizar el canal tradicional, hay

muchas compaiiias que lo estan intentando con muchisimo dinero y aun no lo logran.

Las principales barreras para poder lograr la formalizacion se basan principalmente en
toda la economia alrededor de las bodegas, la cual es informal. La principal barrera es que aun no

presentan los incentivos adecuados, Luego de ello va mas por el lado de politicas publicas que
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economicas. Para el canal es indistinto abastecerse a través de plataformas digitales, los
bodegueros se abastecen principalmente de 7 empresas grandes el resto necesita contar con

vendedores.

Coment6 lo que esperan los proveedores de los bodegueros: Al final todos los
proveedores saben que el canal tradicional es muy importante, pero saben que no hay mucho por
explotar, por lo que la razon por la que pelean es por llegar a los bodegueros. A todas estas
empresas les encantaria que tengan el stock en linea y se pueda dar el abastecimiento maés
eficientemente. Ha habido tanto para el sell in como para el sell out para que las bodegas vendan
mas, pero no se esta rompiendo la naturaleza de las bodegas que abastecen a las 5 cuadras

alrededor.

Por ultimo, con respecto a la profesionalizacion, evolucionar a agentes es el primer paso,
es el mejor salto que uno de estos bodegueros pueda hacer, tanto para generar ingresos como
visitas a su negocio. Después es mucho mas dificil su gestion debido a que sus operaciones se
registran siempre en un cuaderno o una hoja de papel, haciendo mas dificil su seguimiento. Ahora

las companias les estan dando tecnologias a las mejores bodegas, pero el grueso sigue siendo asi.
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Resumen de entrevista a proveedores

Se han desarrollado 3 entrevistas a personas que se han desempefiado dentro de grandes
empresas que distribuyen productos a las bodegas. Entre los que se encuentra Denis Chupillon,
distribuidor Ab InBev (Backus); Cesar Kou, gerente de la empresa KMC International SAC, que
distribuye productos de popcorn a las bodegas; y Victor Haya de la Torre, cooperador comercial
de la empresa gloria abarcando en distritos pertenecientes a lima este y la parte urbana de lima,
con experiencia de 19 afios en cervecerias Backus atendiendo tanto en el area de ventas como

distribucion atendiendo distintos mercados de Lima.

Con la informacion recopilada de estas entrevistas pudimos concluir que la idiosincrasia
de los bodegueros ubicados en este distrito es distinta al de otras zonas, esto se debe a la relacion
que mantienen con el vendedor, al cual priorizan hasta por encima de sus propios consumidores,

aspecto que no se ve en otras zonas como San Borja o San Isidro.

Asimismo, las bodegas destacan frente a otros formatos retail como tiendas de

conveniencia o supermercados por distintas razones.

e Fl canal de las bodegas es el mas rentable en toda la cadena de valor, ya que permite
exponer los productos en mayor cobertura. Posee una mayor rentabilidad porque presenta
un mayor volumen de ventas, en comparacion con las empresas del canal moderno, que

muchas veces funciona como una vitrina de productos.

e Las bodegas son un canal que se adapta bastante bien al cambio, Gltimamente estan
implementando el delivery dentro de su zona, estan incursionando en los pagos

electronicos y se abastecen de productos que otros no tienen.

e Representan una barrera de entrada bastante importante para cualquier otra empresa que
quiera incursionar en el pais. Para que la competencia entre en ese momento tiene que
entrar a los 20500 clientes, y eso requiere toda una estructura, fuerza de reparto y

vendedores.

Es especificamente por este ultimo punto, en torno a la gran cantidad de bodegas
existentes, que estas ultimas no cuentan con poder de negociacion, debido a que los precios ya
estan determinados y no hay mucho que negociar. Al ser establecimientos unilaterales las
negociaciones no necesariamente son fructiferas para el bodeguero. Afirman que, si el bodeguero
tuviera 4 o 5 establecimientos mas ahi se podria negociar, sino se debe adaptar a lo que ellos les

ofrecen, siendo muy dificil que pueda obtener beneficios adicionales.

Un altimo punto importante a considerar es el medio de pago que los proveedores utilizan

con los bodegueros, el cual se centra principalmente en efectivo y muy poco el pago por
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transferencia bancaria. Asimismo, otro punto importante a destacar es el ofrecimiento de créditos
a los bodegueros, el cual se ha ido reduciendo principalmente en las grandes empresas como

Backus, debido a que ese capital se utilizaba en otros productos de la competencia.
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Resumen de entrevista a bodeguero - Wilson Reves.
Historia de la bodega

La entrevista fue realizada a Wilson Reyes, duefio de una bodega ubicada en Jr. Tarma
359. Asentamiento Humano La Libertad o pueblo joven La Libertad, en el distrito de Comas. Su
negocio comenzo6 como una forma de mejorar la economia familiar y brindarle un trabajo a su
esposa mientras cuidaba a sus dos hijos pequefios. Actualmente el negocio tiene entre 6 a 7 afios
y a medida que ha ido creciendo y brindando mayores resultados se invirtié mas, aumentando el
capital. Su principal objetivo es llegar a ser un minimarket y si nos va bien tal vez expandirse en

la avenida o en otros lugares cercanos.

Valor Monetario - Precio v Promociones

Los principales problemas que se tuvo al iniciar el negocio fue el tener pocos clientes.
Para poder hacerse un poco mas conocidos la estrategia que utilizaron fue basada en los precios,
preguntando a la competencia sobre estos y con esa informacion tratar de reducir un poco los
suyos hasta poder atraer a la clientela, a la cual se le comunican las ofertas y promociones por
medio de afiches o a través de WhatsApp. Asimismo, empezamos a pedir en mayor escala a los
proveedores, dado que a mayor escala hay mayores descuentos. Por otro lado, también se destaca

la atencion al cliente y limpieza como otras estrategias utilizadas.

Servicio al cliente y conveniencia - Surtido de productos

El bodeguero observa dia a dia cuales productos presentan una mayor rotacion, teniendo
cuidado con las fechas de vencimiento. Con esta informacion se contacta con sus proveedores

aplicando 3 frentes:
e Los proveedores, con los cuales se obtienen los productos que se dan en promociones.

e Abastecimiento en Makro ya que cuentan con precios mas bajos, teniendo en cuenta que

se tienen que realizar pedidos mas fuertes para que salga a cuenta el transporte.

e Abastecimiento a través de la web de empresas como Backus o Inka Kola, las cuales estan

haciendo mas promociones por la web que por llamada.

Las formas de pago con las cuales se realiza el pago a los proveedores varian, esto se debe
a que cuando hay promociones sacan un crédito evidenciando que no cobran muchos intereses.
En el caso de otros productos como yogures el pago es contra entrega, pero unicamente con

montos entre 500 a 1000 soles

Imagen de la tienda - Calidad de la Oferta
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Los productos mas valorados por los consumidores se centran en bebidas (gaseosas,
cervezas y otro tipo de licores) y productos de limpieza (detergente y lejia). Asimismo, por la

cercania del mercado frutas, los productos como verduras y frutas no se venden

Servicio al cliente y conveniencia - Servicios adicionales

Los medios de pago que se emplean en la bodega se centran en el pago en efectivo,
transferencia y recientemente se implemento el uso de billeteras digitales como Yape a partir de
la pandemia con la implementacion del delivery. Asimismo, realizan ventas al crédito, pero

reducido Gnicamente a vecinos cercanos con un plazo maximo de 3 a 4 dias

Por otro lado, por el lado de los servicios adicionales se han estado planteando la

implementacion de pago de servicios, pero la peligrosidad de la zona es una limitante importante.
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Resumen de entrevista a bodeguero - Judith de la Cruz
Datos generales

La entrevista fue realizada a Judith de la Cruz una de las duefias de la bodega “El choche”,
la cual tiene un aflo y nacié como un negocio familiar con ayuda de un préstamo personal. En la
bodega participan la sefiora Judith, sus hermanos. y sobrinos, quienes se intercalan la atencion de

la bodega.

Servicio al cliente v conveniencia - Atmosfera

Con respecto a la organizacion del lugar, se guian de imagenes de revistas o internet y
consideran que es un factor muy relevante debido a que es lo primero que el consumidor visualiza.
Ademés, es importante en la competencia con otros establecimientos que llevan de 20 a 30 afios
de funcionamiento. Cuentan con un espacio de 80 metros, de los cuales 40 metros son referentes
a la atencion al publico y en la parte de atras los 40 metros restantes son de almacén y un bafio.

Asimismo, cuentan con congeladoras brindadas por marcas.

Servicio al cliente v conveniencia - Surtido de productos

Por el lado del abastecimiento, utilizan distintos frentes:
e Trabajan con Makro, por la facilidad de pagar en 30 dias.

o Se abastecen a través del distribuidor Vega en productos como: detergentes, abarrotes y

dulces. Este distribuidor también brinda plazos de pago, pero mas cortos.
o Utilizan ofertas de Backus, pero estas se pagan al contado.
Imagen de la tienda - Calidad de la oferta

Los clientes son generalmente personas del barrio o de la cuadra con los que existe
confianza y se les busca brindar el mejor trato posible. Debido a que la bodega es relativamente
nueva aun hay productos que no poseen y tratan de abastecerse siempre de 6 unidades de cada
producto que les falta. Los proveedores vienen semanalmente y les permiten rotar y les brindan

promociones.

Servicio al cliente y conveniencia - Servicios adicionales

La bodega brinda crédito a sus clientes, basados en la confianza que tiene con ellos, se

registra en un cuaderno de forma diaria, el cual luego es pasado a un Excel.
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Con respecto a los métodos de pago, unicamente manejan el efectivo debido a que se

intent6 contar con un POS, pero este tenia ciertas limitaciones:
e Las comisiones
¢ Se necesitaba de un monto minimo para poder retirar.

Adicionalmente, los clientes solicitan servicios como recargas de celular o funciones de

agente, pero actualmente no se estan desarrollando.

Imagen de la tienda - Calidad de la oferta

Los clientes influyen en las decisiones que toma la bodega, ya que, si algin producto les
falta, lo apuntan y lo traen. Entre los productos mas consumidos se encuentra la leche, las gaseosas

y las cervezas.

Valor Monetario - Precio v Promociones

Con respecto a las promociones cada dos meses la bodega remata algun producto, esto lo
comunica a través de WhatsApp, el cual se ha convertido en un canal de atencion con sus clientes,

a quienes atiende incluso fuera del horario laboral.
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Resumen de entrevista a bodeguero - M.G
Datos generales

La bodega MG manejada por una pareja de esposos y sus hijos, surge a partir de la
pandemia como una iniciativa para poder contrarrestar la falta de trabajo. Las fuentes de

financiamiento que se utilizaron para poder aperturar su negocio se bas6 en ahorros guardados.

Servicio al cliente v conveniencia - Atmoésfera

La organizacién de la bodega se basa en la visibilidad que tendran los clientes de la reja

para adentro. Ademas, cuenta con 2 espacios: El espacio de atencion y un pequeno almacén.

Servicio al cliente y conveniencia - Surtido de productos

Con respecto al abastecimiento de productos, la bodega no cuenta con proveedores y
unicamente se abastece a partir de compras en almacenes y mercados a los que va con productos
especificos por lo que no resultan influidos en sus decisiones de compra. El método de pago es

siempre en efectivo buscando los mejores precios para poder obtener una mayor rentabilidad.

Imagen de la tienda - Calidad de la oferta

Los productos mas consumidos por los clientes son los alimentos basicos: huevos, el
arroz, la leche, el azucar, la mantequilla, las gaseosas y el agua. Son conscientes que productos
como el pollo, la carne, y los embutidos son valorados por los consumidores, pero no lo pueden

adquirir por falta de economia por no comprar una exhibidora

Valor Monetario - Precio v Promociones

Las ofertas en torno a precios se basan principalmente en como se adquieren estos y el
precio al que lo venden sus consumidores, en caso encuentren alguna rebaja de precio en un
producto buscan hacer promociones de 2x1. Sin embargo, no brindan promociones en torno a

packs promocionales debido a que no tienen relacion con proveedores
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Resumen de entrevista a bodeguero - Diego

Datos generales

Se entrevistd a Diego, un trabajador de la bodega en el area de atencion al cliente quien
labora hace aproximadamente un afio en el establecimiento junto a otras dos personas quienes
realizan las mismas funciones. La bodega cuenta con una trayectoria de 33 afios.

Servicio al cliente y conveniencia - Atmadsfera

Es un aspecto importante que el trabajador reconoce como un punto importante a
mejorar. Con respecto a la organizacion del lugar, la tienda cuenta con 2 espacios, en el primero
se encuentra el espacio de atencion con los productos mostrados a los clientes. En el otro se

encuentra un almacén para poder guardar los productos.

Asimismo, el establecimiento cuenta con vitrinas, mostradores y andamios propios.
Ademas, cuentan con congeladores propios y otros que son de distintas marcas que ofrecen,
entre las que se encuentran Coca Cola y Gloria.

Servicio al cliente v conveniencia - Surtido de productos

Una de las principales caracteristicas con las que cuenta la bodega es la variedad de
productos. El abastecimiento se basa principalmente en la experiencia de la bodega ya que al
tener 33 afios de funcionamiento ya han realizado un seguimiento de la zona y saben la cantidad
de productos que deben solicitar.

Los principales proveedores que poseen son marcas grandes como Vega, P&G, Coca
Cola, entre otros; a quienes se les cancela en efectivo por preferencia del local pese a que
brindan crédito. Estos se acercan semanalmente para tomar los pedidos y los entregan al dia
siguiente. Estos proveedores influyen en las decisiones de compra a partir de los precios o
alguna bonificacion que puedan ofrecer

Imagen de la tienda - Calidad de la oferta

La tienda est4 ubicada en un lugar con bastante transito en el cual las personas realizan
compras diarias pagando tinicamente en efectivo. Los productos mas consumidos por los
clientes son productos basicos del dia a dia, queso, arroz, mantequilla y leche.

Valor Monetario - Precio v Promociones

La bodega inicamente maneja una estrategia de precios tratando de poder ofrecer
mejores ofertas que su principal competencia radicada en las bodegas de alrededor. Tienen la
facilidad del espacio lo cual les permite manejar mayor cantidad de productos y a partir de ellos

poder obtener mejores precios
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Resumen de entrevista a bodeguero - Rosa Silva

Datos generales

Se entrevistd a Rosa Silva, quien es administradora de empresas, y debido a que estaba
de acuerdo con sus posibilidades de gasto opto por crear su propia empresa con un pequefio capital
que le permitié cumplir con todo. Actualmente el negocio tiene més de 20 afios y trabajan un
promedio de 5 personas, la sefiora Rosa es la administradora, su esposo el segundo administrador

y cuenta con 3 trabajadores quienes operan las ventas.

Los principales problemas que han tenido son el publico, la venta de productos y la

comunicacion tanto externa como interna.

Servicio al cliente y conveniencia - Surtido de productos

El abastecimiento de productos se realiza de acuerdo a la demanda, los primeros meses

se realiza un sondeo y de acuerdo a la demanda se adquieren los productos.

Los principales proveedores que manejan son Mifarma, Corporacion Vega, Alfaro,
Vergara y Kimberly Clark. Los cuales influyen en las decisiones de compra ya que son ellos

quienes manejan los precios de los productos.
Los productos abastecidos por proveedor son:
e Kimberly Clark les ofrece huggies
e Corporacion Vega les ofrece detergentes

e Existen otros distribuidores que venden productos de forma combinada, pero los
principales fuertes son los que les ofrecen promociones y publicidad y te ayudan,

ayudandoles bastante con sus ventas.

Con los proveedores se maneja el pago al crédito y al contado, con la diferencia que al contado

pueden obtener un mejor precio

Servicio al cliente v conveniencia - Servicios adicionales

Las bodegas tnicamente realizan ventas en efectivo o a través de un POS. Sin embargo,

el porcentaje de ventas que se realiza por este medio es muy reducido.

Imagen de la tienda - Calidad de la oferta
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Los principales clientes de la bodega son las madres de familia, adultos mayores y algunas

bodegas a las que les vende al por mayor. Los principales productos que se venden son pafiales.

Valor Monetario - Precio v Promociones

No prioriza la aplicacion de estrategia en torno a precio bajo y promociones sino mas bien

en el trato y seguridad del cliente. Sin embargo, cada fin de afio les prepara un regalo a sus clientes.

Por otro lado, uno de sus principales competidores son aquellos negocios no formales que

pueden bajar el precio, pero no cuentan con credibilidad.
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Resumen de entrevista a bodeguero - Diana Chipana

Datos generales

Se entrevistd a Diana Chipana quien inici6 su bodega hace 10 afios en el kilometro 14 de
la Avenida Afio Nuevo para poder obtener una entrada adicional. El negocio lo operan la sefiora
Diana y sus hijas quienes intercalan para que el establecimiento siempre se mantenga abierto. El
negocio se cred gracias al préstamo de una financiera la cual se utiliz6 para la implementacion
del abastecimiento.

Servicio al cliente y conveniencia - Servicios adicionales

La bodega no realiza el servicio de delivery por ser una bodega joven con pagos
unicamente en efectivo. Asimismo, han ampliado su oferta de productos a productos textiles.

Servicio al cliente y conveniencia - Surtido de productos

Los productos con mayor rotacion en la bodega son las bebidas como Coca Cola, Inka
Kola y Sprite. El abastecimiento se divide en dos: Los productos que poseen mayor rotacion son
aquellos que se abastecen a través de proveedores y en mayor cantidad; y los otros se adquieren
en el mercado. En ambas formas de abastecimiento se utiliza inicamente el efectivo.

Imagen de la tienda - Calidad de la oferta

Los principales clientes son personas de la cuadra que transitan y viven alrededor, quienes
realizan compras del dia a dia. La delincuencia limita el crecimiento del establecimiento ya que
reduce las salidas.

Valor Monetario - Precio v Promociones

Con respecto a los precios, la bodega siempre busca un precio un poco menor al de sus
competidores.

Servicio al cliente y conveniencia - Servicios adicionales

Con respecto a los métodos de pago tnicamente realizan el pago a través de efectivo. Sin
embargo, consideran que el poder aceptar otros métodos de pago va a motivar el crecimiento del

negocio.
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Resumen de entrevista a bodeguero - Benito Santos

Datos generales

Se entrevistd a Benito Santos, quien opera junto con su hija la bodega M.G, la cual
comenzo un mes antes de que iniciara la pandemia, en el mes de febrero del 2020 gracias al
préstamo otorgado por un prestamista. Los principales problemas que se encontraron al iniciar el
negocio fueron el cierre de movimiento laboral, como nos hacen dentro de casa para poder
sobrevivir y sostenernos.

Servicio al cliente v conveniencia - Atmadsfera

La bodega unicamente cuenta con un espacio pequefio distribuido principalmente para
que los productos estén visibles para el cliente. Unicamente cuenta con un espacio en donde se
muestran los productos, aspecto que limita la cantidad de pedidos que pueden recibir. Asimismo,
cuenta con mostradores y congeladoras propios

Servicio al cliente y conveniencia - Surtido de productos

El abastecimiento de productos se determina luego de ver el movimiento del negocio y
los productos de primera necesidad. El abastecimiento se realiza en efectivo a través de
proveedores, entre los que destaca la distribuidora Vida, Ramos, Grupo Vega, entre otros; los
cuales van a tomar pedidos dos veces a la semana, especificamente los miércoles y sabado

Imagen de la tienda - Calidad de la oferta

Los productos mas consumidos por sus clientes son arroz, azucar, leche y pasteles. Los
clientes influyen en las decisiones de compra de la bodega especificamente en la marca de
productos para abastecerse.

Valor Monetario - Precio v Promociones

La bodega maneja packs de productos, los cuales comunica a sus clientes al momento de

la compra.
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