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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo Formular un plan de marketing para
incrementar la rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande,
provincia de Utcubamba, Amazonas, 2019. Tuvo como objetivo Formular un plan de
marketing para incrementar la rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua
Grande, provincia de Utcubamba, Amazonas, 2020. La investigacion fue de tipo
descriptivo/propositivo con disefio no experimental/transeccional aplicado en un
momento dado, la muestra de estudio, fue estudiada sobre 79 clientes y los 6 trabajadores
que directamente estan relacionados con todo el proceso de la empresa. Se aplicé una
encuesta para los clientes y una entrevista para los trabajadores, para la evaluacion de la
investigacion y poder cumplir con los objetivos propuestos. Los datos fueros procesados
mediante la estadistica descriptiva, los resultados estan presentados en tablas y figuras
estadisticas, lo cual indican que la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, no
posee un plan de marketing que propicie incrementar la rentabilidad, motivo por la cual,
es preciso formular el plan de marketing para el cumplimiento de manera fuerte y
conseguir rentabilidad en la empresa, ademas la propuesta servira como escenario mas
claro para que la gerencia tome disposiciones prontas en el instante que se produzcan

contrariedades que obstaculicen la mejora de las gestiones de la empresa.

Palabras claves: Plan de marketing, rentabilidad.
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ABSTRACT

The present research aimed to Formulate a marketing plan to increase the profitability of
the branch CHANCAFE Q - Tienda Bagua Grande, province of Utcubamba, Amazonas,
2019. It aimed to Formulate a marketing plan to increase the profitability of the branch
CHANCAFE Q - Tienda Bagua Grande, province of Utcubamba, Amazonas, 2020. The
research was descriptive/propositive type with non-experimental/transectional design
applied at a given time, the study sample, was studied on 79 customers and the 6 workers
who are directly related to the whole process of the company. A survey was applied to
the clients and an interview to the workers, for the evaluation of the research and to be
able to fulfill the proposed objectives. The data were processed using descriptive
statistics, the results are presented in tables and statistical figures, which indicate that the
branch CHANCAFE Q - Bagua Grande Store, does not have a marketing plan to increase
profitability, which is why it is necessary to formulate the marketing plan for compliance
in a strong way and achieve profitability in the company, also the proposal will serve as
a clearer scenario for management to take prompt action at the time that setbacks occur
that hinder the improvement of the company's management.

Keywords: Marketing plan, profitability.
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INTRODUCCION

Utcubamba es la provincia mas desarrollada e importante del departamento de region
Amazonas, cuenta con 107 237 habitantes (Censos Nacionales 2017); es acreditado
por su administracién econdmica la cual esta sujeta a la industria agricola, comercio,
construccion y turismo. “El distrito de Bagua Grande, capital de la provincia de
Utcubamba, segun valoraciones estadisticas existe un total de 53 537 habitantes
(INEI, 2014), sus finanzas precisan de manera sustancial en la agricultura, el arroz el
cultivo de mayor predominio, la ganaderia es otro de sus ingresos en menor
dimension” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2013).

El mercado en el ambito internacional y nacional de venta de electrodomésticos
resiste a persistentes retos debido a la considerable competencia, sean pequefias,
medianas o0 grandes tiendas dentro del sector, considerando que permanecer y
sobrevivir en el mercado contendiendo con las distintas opciones que muestran y
presentan la competencia, por lo cual han hecho que los productores y
comercializadores del sector electrodomésticos consideren comprender las
predilecciones, estilos y demandas que establecen los elementos y componentes que
intervienen en las adquisiciones de los compradores. En efecto, la acogida de
productos del sector electrodomésticos actualmente ha evolucionado, la entrada de
tiendas chicas especializadas en lineas especificas del negocio y la competencia
directa, es cada vez mas amplia, tal es el caso de tiendas “Chancafe Q” que cuenta
con un local instalado en la ciudad de Bagua Grande, considerando que, a partir de
su fundacion y organizacion a la fecha, la tienda Chancafe Q, se ha transformado en
una de las reconocidas tiendas de tecnologia para el hogar a nivel del pais.

La sucursal Chancafe Q - Tienda Bagua Grande, es una empresa dedicada al
comercio de electrodomesticos, componentes y dispositivos de computo, linea
mobiliaria ya sea de exportacion o nacional, teniendo en cuenta que el sector
comercial de electrodomésticos estd sobrellevando un continuo temor por sus
intereses y por la crisis econdmica actual, ademas de las caracteristicas que el propio
mercado demanda, sumandose a esto el cambio continuo del comportamiento del
consumidor que dia a dia se vuelve mas exigente.

En tal sentido la mocion del presente estudio es porque en el transcurso de los afios
que la empresa lleva de manera activa, la seccién de marketing es el area que requiere
mayor atencién, por las deficiencias que existe, no precisando con un plan de

marketing adecuado y no disponiendo con personal idéneo que impulse la gestion de
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marketing de la empresa les hace mas vulnerables ante la competencia, ademéas no
cuentan con potentes técnicas e instrumentos de difusion y de publicidad, los vacios
de informacion, la debilidad al cambio técnico-cientifico, la deficiente atencion
digital y al no contar con plataformas virtuales de ubicacion, resulta ser un problema
para la sucursal Chancafe Q- Tienda Bagua Grande, motivo por la cual se formula el
plan de marketing que trasciende en una maniobra de localizacion que formula la
tienda para posicionar el producto y prestacion de la demanda, compensando los
requerimientos de los consumidores de modo rentable a mediano, corto y largo plazo,
y también que les conceda competir convenientemente y permaneciendo dentro del
mercado generando mayor rentabilidad.

Por lo que esto lleva a la empresa a tomar determinaciones para aventajar frente a la
demanda de los consumidores, ya que exigen mejores productos, servicios e
informacion d manera personalizada. Tienda Chancafe Q también brinda al cliente la
reparacion, el mantenimiento y la garantia de los electrodomeésticos o artefactos
adquiridos en la empresa, enfatizando que la empresa se divide en cuatro rubros
comerciales los cuales son: Linea blanca (Refrigeradoras, congeladoras, cocinas,
entre otros) y los pequeifios electrodomésticos (PED’s): licuadoras, tostadoras,
wafleras, etc., a linea marron (artefactos de imagen, audio y video, etc.), Linea de
sistemas de automatizacion de oficinas: Linea completa de computo, ofrecemos las
mejores marcas: IBM, COMPAQ, ACER, etc. y la linea de muebles (camas, roperos,
etc.). Asimismo, cuenta con un personal que genera seguridad para el cliente y
confiabilidad al elegir su producto, ademas de ello cuenta con varios locales a nivel
regional y en la parte oriente del pais, siendo en la actualidad una de las empresas
que adopta el reto de comercializar sus productos en puntos con poca accesibilidad
generando beneficios y satisfaccion hacia el mercado objetivo, contagiando
proximidad y garantia con precios flexibles.

Sin embargo, muchas veces la trasmision de la marca no es captado ni recordado por
los clientes, considerando que en nuestros dias son cada vez mas complicados de
conservar y mantener, por tal motivo es preciso tener en cuenta el entorno actual, la
expansion de la oferta y la opresién competitiva que cada es mayor, considerando
que es facil entrar a un mercado haciendo lo mismo que las empresas ya existentes
(Benchmarking); por lo que es vital distinguirse de los competidores potenciales
permitiendo conocer los habitos, el comercio y la exigencia de la tienda por medio
del estudio de mercado, asegurando a los clientes una oferta de gran valor y que al
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mismo tiempo sea percibida como transcendental, de acuerdo a lo estudiado, se
plantea la necesidad de formular un plan de marketing para incrementar la
rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande. El plan de
marketing que se plantea en el presente estudio cumple con la finalidad de dar
cumplimiento de manera eficiente los objetivos estratégicos obteniendo
productividad para la empresa, sin dejar de lado la vision de estabilidad y fidelidad
del cliente, intensificando sus expectativas en calidad y buen trato en el servicio.
Apoyandose en lo anteriormente planteado se define que en la actualidad la empresa
demanda un procedimiento, por ello el problema de este proyecto de investigacion
se planteo de la siguiente manera: ¢Cual es el Plan de Marketing para incrementar la
rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, provincia de
Utcubamba, Amazonas?

La investigacion presente se concretizd con el fin de que la sucursal Chancafe Q —
Tienda Bagua Grande intuya las particularidades que ostentan en sus vitales
contendientes del sector electrodomésticos, también es preciso percibir la opinién del
segmento de mercado permisible, sus necesidades y preferencias, a fin de implantar
tacticas estratégicas permitiendo a la tienda extenderse con rentabilidad en su
mercado potencial. Es por eso que se planteo la siguiente hipotesis: La formulacion
de un Plan de Marketing incrementaré la rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q
— Tienda Bagua Grande, provincia de Utcubamba, Amazonas, 2019, que inspire una
imagen de beneficio y satisfaccion de los intereses del nicho potencial; situacion que
tendra como resultado la decision de adquirir sus electrodomésticos en esta tienda
comercial.

Para el cumplimiento de las aspiraciones de la presente investigacion se proyecto
como objetivo general Formular un plan de marketing para incrementar la
rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, provincia de
Utcubamba, Amazonas, 2019. En sintesis, para cumplir con el propdsito
investigativo se definieron los objetivos especificos: Diagnosticar la situacion actual
sobre la rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande,
provincia de Utcubamba, Amazonas, 2019. Identificar los elementos del plan de
marketing que contribuyan a incrementar las ventas de la sucursal CHANCAFE Q —
Tienda Bagua Grande, provincia de Utcubamba, Amazonas, 2019. Proponer un plan
de marketing para incrementar la rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda
Bagua Grande, provincia de Utcubamba, Amazonas, 2019.
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En efecto para la concrecion de los propositos expuestos, se desarrolla un anélisis
competitivo, considerando el analisis externo (factores del macro ambiente y analisis
del micro ambiente) y el analisis interno, concerniente al entorno del ambiente
interno de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, asimismo se debe
tener en cuenta que los indicios mas notables para superar y dejar atrds a la
competencia es conocer sus propias condiciones sabiendo que resulta ser su mayor
valor. También se realizd el estudio de analisis FODA, teniendo en cuenta que el
analisis FODA es considerada un método fiable para la administracion, exponiendo
sus fortalezas y debilidades, parte interna de la tienda, se estudian sus mejores
oportunidades de mercado, las amenazas de la parte externa de la empresa para su
posterior rentabilidad y su actitud en relacion a las empresas competidoras del mismo
sector. El estudio situacional de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande,
habilita determinar el punto de premisa que tiene la empresa para competir adentro
del mercado, por ello una solida determinacion situacional de la empresa y de la
competencia, son contundentes para la formulacion del plan de marketing, siendo
una estrategia valida y competente.

Teorico-Social se justifica este estudio porque hoy en dia toda organizacién debido
a la exigencia del mercado es indispensable elaborar un plan de marketing,
considerando que interviene en la ejecucién de los objetivos establecidos, al mismo
tiempo favorece al desarrollo financiero y objeto institucional. Asimismo la
ejecucion de la investigacion presente contribuira de manera directa a la sucursal
CHANCAFE Q - Tienda Bagua Grande, creacion y reconocimiento empresarial,
percepcion y fidelizacion de clientes, etc., considerando que “el plan de marketing es
esencial y necesario para cualquier empresa, ya sea pequefia mediana o grande,
siendo elemental para que el cliente compre de manera continua, es basica para
buscar una rentabilidad, una demanda estructural y sostenible, y una busqueda de
tendencias, reconociendo que se entiende la tendencia no como el resultado, sino
como ideas e implicaciones, donde asume escenarios que no han ocurrido” (Kotler,
2008).

La metodologia utilizada en la investigacion de acuerdo al objetivos formulados es
basica, de acuerdo a los datos empleados se basOd en un enfoque cuantitativo
utilizando un disefio no experimental, de acuerdo al tipo de conocimientos que se
tienen sobre el objeto de estudio es Descriptiva/propositiva, transeccional o

transversal, utilizando como instrumento de medicion la encuesta y observacion
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directa, mediante el método de muestreo probabilistico aleatorio simple o al azar, se
tomo a 2 muestras de estudio: M1, a los 6 trabajadores y la M2, corresponde a 79
clientes de la tienda Chancafe Q de la ciudad de Bagua Grande.

El presente estudio se hizo realidad gracias a las consideraciones tomadas de
investigaciones con variables semejantes al estudio, por lo que sirvieron como
antecedentes que proporcionaron datos necesarios y que dan consistencia al estudio,
en el ambito internacional, nacional y regional, como:

Soto (2017), realizo la tesis titulada: Plan de marketing para la empresa constructora
Quispe Soto S.A., ubicado en el canton Zapotillo provincia de Loja; realizada en la
Universidad Nacional de Loja. En la investigacion se realizo utilizando la
metodologia aplicada, descriptiva no experimental. Concluyendo que mediante el
analisis interno, se determin6 que la empresa dispone méas enterezas que flaquezas,
por lo que la falta de publicidad y no existencia de capacitacion al personal de ventas
hace menos competitiva a la empresa.

Salinas (2015), realizd la tesis: Plan de marketing Muebles Maldonado; realizada en
la Universidad de Buenos Aires. El abordaje metodoldgico utilizado es cualitativo,
descriptivo de tipo aplicada. La investigacion concluye que el marketing operativo
que se propuso conlleva a la empresa a renovarse por medio de la acrecentamiento
de nuevos canales de distribucién, llevando a cabo a poner en operativa la pagina
web y la tienda online, proponiendo ejecutar estrategia de fidelizacion, movimientos
en el punto de venta, impulsos, disminuciones e intervencion en las vitales muestras
exponenciales relacionadas al rubro, por lo que se planea extender la estrategia de
auspicios a los programas de television, el cual fue uno de los vitales puntos para su
posicionamiento en el mercado limefio.

Sanchez (2015), realiz¢ la tesis titulada: Disefio de un plan estratégico de marketing
para mejorar la rentabilidad de la Empresa Estudio TEADE CIA. LTDA. durante el
afio 2015, realizada en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. La
investigacién aborda una metodologia descriptiva, aplicada experimental. La
investigacion concluye que, las estrategias de producto residen en la direccion de
optimar los servicios en si en base a la informacion obtenida del mercado y los
clientes de la empresa en los andlisis y estudios realizados, ademas las estrategias de
precio se enfocaran en primer lugar en formalizar y estandarizar los precios de la
produccion de la empresa para un mejor manejo administrativo. En segundo lugar,

se incorporaran beneficios, descuentos y promociones que permitan a los clientes
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actuales y potenciales tener mas razones para preferir a Estudio Teade Cia. Ltda, las
estrategias de comercializacion se enfocan en su mayoria a utilizar masivamente los
medios digitales, no sélo porque es uno de los medios mas utilizados y efectivos hoy
en dia, sino porque en las encuestas realizadas se comprobd que también es uno de
los medios preferidos por los consumidores de este tipo de productos. Dentro de estas
estrategias se incluyen publicidad en redes sociales, mailing, mejoramiento de la
pagina web, publicidad en google y redes sociales, de contacto o guias comerciales,
etc. En cuanto a la distribucién, los medios a utilizarse seran el local comercial y la
pagina web. Por ende, las estrategias se encaminan a mejorar y fortalecer dichos
medios.

Lopez (2017), realizo la tesis titulada: Plan de marketing para el incremento de las
ventas de la empresa Andino Parts Automotriz, 2018. Aborda una metodologia
proyectiva, no experimental-transversal. Concluye afirmando que sus productos son
admitidos por consumidores, sin embargo a la empresa le falta un plan de marketing
que desarrolle y potencialice las ventas y conquistar un portafolio de clientela e
intervencion de mercado, considerando que les falta la estrategia de fuerza de venta
propia que les dé el entusiasmo y la energia necesaria para ventas mas eficiente y
mejorar su posicién competitiva.

Cardenas y Vega (2018), realiz0 la tesis titulada: Plan de marketing y su influencia
en la rentabilidad de la Asociacion de Piscigranja Angely en la provincia de
Huarochiri, Lima — Il semestre 2018. Aborda una metodologia descriptiva/pre
experimental. Concluye que el plan de marketing influye en la rentabilidad de la
Asociacion, enfatizando que los comercios, beneficios, y el patrimonio que estan
afines a la obtencion de trucha se realiza de forma significativa para la asociacion.
Pumachapi (2016), realizo la tesis titulada: “Plan de marketing y la rentabilidad en la
asociacion de transportistas de materiales de construccion Valle Sur San Sebastian
Cusco - 2016”. Se realizé bajo la metodologia descriptivo causal. La investigacion
arrib6 la objetividad que repercute en la consumacion de un plan de marketing,
considerando que resulta influenciada de forma directa en la rentabilidad, acentuando
que todo ello se evidencia en los logros determinado en periodos cortos perpetradas
por las ventas.

Yarihuaman (2019), realizd la tesis titulada: Estrategias de comercializacion que
inciden en la rentabilidad de los productores de arroz en el distrito de Bagua Grande,
provincia de Utcubamba, region Amazonas, 2019. Se desarrollo bajo la metodologia
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no experimental transeccional, descriptiva. La investigacion concluye que del
diagnostico situacional se determind la capacidad directiva, tecnologica, productiva
y comercial de los productores de arroz en el distrito de Bagua Grande, a traves de
una entrevista en las propias parcelas de los productores de arroz, obteniendo que no
estdn asociados en su gran mayoria, la tecnologia es mixta pero obsoleta, la
produccion se hace sin programaciones efectivas al carecer de recurso hidrico
suficiente, y comercialmente no se encuentran asociados y es el intermediario quién
compra el arroz en cascara y lo traslada hacia los molinos de la costa norte del pais
obteniendo las mayores utilidades de este proceso productivo.

Guerrero (2019), realiz6 la tesis titulada: propuesta de plan estratégico de marketing
para incrementar las ventas de quesos en la empresa inversiones Licera — 2019.
Abord6 una metodologia no experimental propositiva. La investigacion concluye el
estado situacional de la empresa siendo de nivel eficiente, sin embargo también se
determiné el mercado meta para queso fresco y queso tipo suizo, que demuestra la
propuesta resulta vigorosamente estable para su aplicacion.

En el presente parrafo se sustenta cientificamente con las bases tedricas, sobre las
variables de estudio con sus respectivas dimensiones, siendo las mas adecuadas para

esta investigacion, las siguientes:

A. Plan de marketing
El presente estudio encuentra su justificacion teorica a traves de las bases
teoricas de la variable plan de marketing, que son las siguientes:
Segun el autor Sainz de Vicufia (2008), menciona que “Un plan de marketing es
todo aquel documento escrito basado en analisis y estudios especificos, que
determina sistematicamente los objetivos buscados para un periodo de tiempo
concreto junto con las acciones, programas y controles adecuados”.
Asimismo, los autores Kotler y Armstrong (2013), definen que “el plan de
marketing es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de
marketing, la planeacion estratégica prepara el escenario para el resto de la
planeacion dentro de la empresa”.
De la misma manera Kotler (1991), manifiesta que “el plan de marketing se
expresa dentro de un conjunto de acciones a emprender en épocas determinadas

en el tiempo, con presupuesto establecido y resultados previstos en ventas,
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definiendo la mision y los objetivos en una compafiia y dentro de cada unidad

de negocios se preparan planes funcionales”.

En efecto, a continuacion las dimensiones que se utilizara en la presente

investigacion y sobre todo lo que la empresa debe tener en cuenta y especial

atencion, considerando que se trata de un documento importante, teniendo un

orden estructurado dentro de la sucursal CHANCAFE Q - Tienda Bagua

Grande, provincia de Utcubamba.

% Dimensiones del plan de marketing

a)

b)

Producto: “Es lo que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer
las necesidades 0 deseos de los consumidores. De este modo, el
producto se refiere tanto a los objetos fisicos como a los servicios,
personas, lugares, organizaciones ¢ ideas” (Baena y Moreno, 2010). Es
preciso considerar que una empresa u organizacion es creadora de
varios bienes y servicios que usualmente instituyen un fragmento de
una corporacion gue es el tipo de productos, de los que quizas en ese
caso si solo tenga uno, es decir en la sucursal CHANCAFE Q — Tienda
Bagua Grande, provincia de Utcubamba, el tipo de productos de
comercializar son electrodomeésticos, equipos electronicos y muebles ya
sean importados o nacionales, el tipo de productos seria
electrodomésticos, equipos electronicos y muebles, y cada uno de ellos
seria el producto

Esta dimension se puede medir con los siguientes indicadores: de
coémputo y tecnologia y electrohogar.

Plaza: “Es el lugar fisico o virtual en el que se venden los productos y
que obligatoriamente genera un canal de distribucién interno y de
entrada hasta el punto de ventas, por lo que es una de las decisiones mas
importantes en el area de marketing es determinar por parte de las
empresas como van a hacer llegar sus productos a los clientes” (Baena
y Moreno, 2010).

Esta dimension se puede medir con los siguientes indicadores:
seguridad, acceso rapido y frecuentes.

Precio: Segun Baena y Moreno (2010), definen que “el precio es el
coste que percibe el consumidor necesario para adquirir los productos
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que le ofrece el mercado y el mismo desea”. De la misma manera lo
mencionan Kotler y Armstrong (2013), que “el precio es la cantidad de
dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto”.

Esta dimension se puede medir con los siguientes indicadores:
econdmicos, de temporada y por cantidad.

d) Promocion: Para Kotler y Armstrong (2013), definen que “la
promocion como las actividades que comunican los meéritos del
producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo”. “Asimismo es
preciso considerar a las actividades promocionales y de publicidad
(marketing directo, publicidad directa), que se realizan para estimular
la demanda y conseguir ventas; uno de los objetivos casi siempre
principales en un plan de marketing” (Kotler, 1991).

Esta dimension se puede medir con los siguientes indicadores:

publicidad y medios de comunicacion.

B. Rentabilidad

El presente estudio encuentra justificacion tedrica a través de las bases teoricas
de la variable rentabilidad, que son las siguientes:

Segun los autores Lizcano y Castello (2004), mencionan que “la rentabilidad a
nivel general, se considera como la capacidad o aptitud de la empresa para
generar un excedente partiendo de un conjunto de inversiones realizadas”. “La
rentabilidad es la capacidad que tiene algo generando suficiente utilidad o
beneficio; por ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mas ingresos que
egresos, un area o departamento de empresa es rentable cuando genera mayores
ingresos que costos” (Lizcano y Castello, 2004).

De acuerdo con Goémez (2013), define que “la rentabilidad es la generalidad
aplicada a todo ejercicio econdémico-financiero donde se reldnen medios,
materiales, humanos y financieros con la finalidad de conseguir resultados
favorables, es decir la rentabilidad es la medida de rendimiento de los capitales

en un tiempo determinado, generando valor para la empresa”.
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% Dimensiones de la rentabilidad

a) Rentabilidad econdmica: La rentabilidad economica es la habilidad
relativa a un decisivo ambiente, hacia el patrocinio de sus activos de las
empresas con facultad necesaria de financiamiento.

Sevilla, (2015), afirma que “la rentabilidad economica es la
comparacion del resultado obtenido durante el progreso dindmico de la
empresa a través de inversiones realizadas en un determinado periodo,
este indicador es destacado por sus abreviaturas en inglés, ROA que
indican Return On Assets”.

Esta dimension se puede medir con los siguientes indicadores: ventas y
utilidad neta de la empresa.

b) Rentabilidad financiera: “La rentabilidad financiera es la obtencion
de un resultado favorable por el esfuerzo de haber invertido en la
empresa durante un determinado plazo, este indicador permite medir la
capacidad que presenta la organizacion generando ingresos a partir de
sus fondos” (Sevilla, 2015).

Esta dimension se puede medir con los siguientes indicadores:

rendimiento de los capitales prestados sobre capitales propios.
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MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion tuvo “un enfoque cuantitativo porque se utiliz6 la compilacién
de datos para contrastar la hipétesis en base en la comprobacion numéricay el
andlisis estadistico, con la finalidad de implantar pautas de comportamiento y
probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
La investigacion fue de tipo descriptiva: Consistio en describir fendmenos, las
situaciones, el contexto y sucesos; detallando como se manifestaron las
variables de estudio.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), manifiestan que:
“este estudio busca especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles
de personas, grupos, objetos o cualquier fendmeno que se someta a un
andlisis, es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las
que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”.
La investigacion fue de disefio no experimental: Segiin Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014), en “la investigacion no experimental se observa los
fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente poder
describirlos y analizarlos”. La investigacion fue transeccional o transversal,
“porque el instrumento de estudio se aplicd en un tiempo Unico y de igual
manera la recoleccion de datos, se describio las variables y se analizaron su
incidencia e interrelacion en un momento dado, es como tomar una fotografia
de algo que sucede”, asi lo menciona (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

El esquema que se utilizé en el desarrollo de la investigacion fue el siguiente:

——{ 1]
E *{D*]

(]

Donde:
M = Muestra

T = Estudio teorico
Dx = Diagnostico de la realidad

P = Propuesta
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2.2. Poblacion, muestra y muestreo
2.2.1. Poblacion

Segun Gomez (2012), “la poblacion es la totalidad de un fendmeno de

estudio (cuantificado)”. A efecto que se ejecutd la tesis, se contd con

dos poblaciones de estudio y estan conformadas de la siguiente manera:

v' P1: La poblacién estuvo conformada por el total de personas que
laboran en la sucursal Chancafe Q — tienda Bagua Grande que son
6 trabajadores.

v' P2: La poblacién estuvo conformada por los clientes que compran
en la tienda Chancafe Q de la ciudad de Bagua Grande, y son entre
100 a 120 al mes.

Poblacion Frecuencia Porcentaje
Clientes 100 100%
Total, de clientes 100 100%

Fuente: Registros de venta de la sucursal Chancafe Q - tienda Bagua

Grande.

2.2.2. Muestra

Segin Goémez (2012), menciona que “la muestra es la parte

representativa de la poblacion”.

v' ML1: Instituida debido a todos los recursos humanos que trabajan
en la sucursal Chancafe Q — tienda Bagua Grande que son 6
trabajadores, la cual se tomo la totalidad de la misma.

v M2: La muestra estuvo conformado por los 79 clientes, que se
obtuvo de la siguiente manera, aplicando la formula de poblacién

finita:

Donde:
e N =Total de la poblacion
e Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
e p = proporcidn esperada (en este caso 50% = 0.5)
e (= probabilidad de fracaso 1 — p (en este caso 1-0.5 = 0.5)

e E = precision o error (5%).
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n= N* ZZa *P*q

o2 *(N-1) + Z2, *P*q

n= (100) * (1.96)2 X 0.5 X 0.5

(0.05)2 x (100 - 1) + (1.96)2 x 0.5 X 0.5

n= 795098932 —  ——= 79clientes.

2.2.3. Muestreo

Para la Muestra N° 1, se manejo un muestreo no probabilistico,
considerando que la muestra se dio a base del juicio de la
investigadora, por ser una poblacion pequefia. Segun Bolafios
(2012) menciona que, “el muestreo no probabilistico no existe una
oportunidad conocida que indique si un elemento particular del
universo sera seleccionado para conformar la muestra”.

Para la Muestra N° 2, se manejé un muestreo probabilistico
aleatorio simple que fue utilizado en el estudio, acentuando lo que
dice Arias (2006), que “el muestreo probabilistico aleatorio simple
es cuando los elementos dependen de la probabilidad, es decir todos
tienes la misma probabilidad de ser elegidos, para lo que se utiliza

técnicas y procedimientos, denominado muestreo”.

2.3. Determinacion de variables
2.3.1. Variable 1: Plan de marketing
2.3.2. Variable 2: Rentabilidad
2.3.3. Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores Instrumento
De computo y tecnologia
Variable |¢ Producto y electrohogar e Observacion
1: Plan de : _ e Ficha de
marketing | o plaga Seguridad, acceso rapido trabajo
y frecuentes
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Econdmicos, de
* Precio temporada, por cantidad

Publicidad y medios de
e Promocién

comunicacion

e Rentabilidad

Ventas y utilidad neta de

_ econémica | laempresa e Cuestionario
Variable 2: I
- Rendimiento  de  los y a
Rentabilidad| o Rentabilidad _ .
o capitales prestados sobre entrevista.
financiera . .
los capitales propios
2.4. Metodos

Los métodos de investigacion que se manejaron en el estudio se explican a

continuacion:

= Meétodo inductivo. Para esta investigacion, este método se utiliz6 en el

procedimiento que fue desde lo individual, como analizar la rentabilidad

hacia lo general, como es el disefio de un plan de marketing.

= Meétodo deductivo. Este método se utilizé en el disefio a través del

procedimiento l6gico que fue desde lo general a lo particular, lo contrario a

lo sefalado anteriormente.

= Meétodo analitico. Este método sirvio para exponer y percibir el estudio,

ademas de examinar nuevas teorias sobre el incremento de la rentabilidad

con un Plan de Marketing.

2.5.

2.5.1. Técnicas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Segin Gomez (2012), “las técnicas de recolecciéon son la manera de

realizar la recogida de datos es a través de diferentes técnicas de

investigacion; se define a la encuesta y sus dos tipos mas conocidos: el

cuestionario y la entrevista”.

La encuesta: Se elabord y se ejecut6 los cuestionarios de las dos

variables de estudio en escala de Likert, por lo que fueron aplicados

a las muestras seleccionadas para su posterior proceso de analisis

de datos.
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2.5.2.

Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario: Se aplicd a los trabajadores y a los clientes que
acuden a la sucursal Chancafe Q — tienda Bagua Grande. Se
pretende fijar la atencion en aspectos puntuales con determinadas
condiciones para que la informacion sea veraz y facil de interpretar.
La observacién: Se utilizé un formato pre establecido, capaz de
identificar los problemas puntuales sobre la rentabilidad vy
conducirlos a la necesidad de la sistematizacion de estos referentes,
para permitir la captura de decisiones en cuanto a la propuesta del

Plan de Marketing.

2.5.3. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento de estudio se realiz6 mediante el

software estadistico SPSS, a través del coeficiente de Alfa de Cronbach

el mismo que dio un alto grado de confiabilidad siendo 0,917 para la

encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande,

considerando cada una de las interrogantes con su alfa individual, lo

que indica confiabilidad de los items, cuyo resultado se detalla a

continuacion:

Andlisis de Confiabilidad del instrumento de la encuesta a clientes

de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 20 100,0

Casos Excluidos 0 0
Total 20 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procesamiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,917 20
Fuente: Resultados de Fiabilidad obtenidos del programa SPSS
23.

30



2.6.  Anélisis de datos
Los datos obtenidos y recogidos del instrumento de estudio la encuesta aplicada
a los 79 clientes de la sucursal de Chancafe Q — Tienda Bagua Grande y la
entrevista aplicado a los 6 trabajadores y fueron representados en tablas y
figuras estadisticas, con su respectiva interpretacion propia de una
investigacion cuantitativa, tal como lo dice Freidin, (2007), el anlisis de datos
es cuantitativo, sefiala que luego de haber obtenido datos y resultados, estos
deben ser verificados para responder la pregunta inicial. Para el procesamiento
de los datos se elabord figuras estadisticas utilizando el programa SPSS
STATICS version 23 y MICROSOFT EXCEL, para facilitar el anélisis del

instrumento de estudio.
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I11. RESULTADOS

3.1.

3.2.

Presentacion y analisis

A continuaciéon se realiza el analisis y representacion de los resultados
obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta con 20 preguntas aplicados a
los clientes y la entrevista con 13 preguntas aplicados al personal de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, quienes opinaron acerca sobre el precio,
producto, plaza o distribucion y promocion, factores que intervienen para poder
proponer un Plan de marketing para incrementar la rentabilidad de la sucursal
CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, provincia de Utcubamba.

La muestra para aplicar fue de 79 clientes y 6 trabajadores de la empresa de la
sucursal CHANCAFE Q - Tienda Bagua Grande, provincia de Utcubamba.

Resultados y anélisis de la encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q —

Tienda Bagua Grande.

3.2.1. Resultados de los criterios de segmentacion de la encuesta
Los criterios de segmentacion suelen describir tipos de persona de los
clientes, en este caso, los colaboradores que se encuentran en la Sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, es decir, segun la edad de los clientes,
el género, nivel promedio de ingresos, nivel de instruccion y ocupacién u
oficio. Analizando estos resultados que se han obtenido mediante el

cuestionario aplicado.

Tabla 1. Frecuencia de la edad de los clientes de la Sucursal de la Chancafe

Q — Tienda Bagua Grande.

Nivel Frecuencia Porcentaje

De 20 a 25 afios 7 9%

De 26 a 30 afios 26 33%
Validos

De 31 a 40 afios 30 38%

De 41 afios a mas 16 20%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 1. Frecuencia de la edad de los clientes de la Sucursal Chancafe Q —

Tienda.

Edad de los clientes

= B 1

10
3
De 20a 25 De 26 a 30 De31a40 De4lafiosa
afios afos afios mas
Validos
® Frecuencia 7 26 30 16
m Porcentaje 9% 33% 38% 20%

Fuente: Tabla N° 1.

En la tabla y figura N° 1, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que con frecuencia la edad de los clientes de la Sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, en el 9% son clientes de 20 a 25 afios,
el 33% son clientes de 26 a 30 afios, el 38% son clientes de 31 a 40 afios y el

20% son los clientes de 41 afios a mas.

Tabla 2. Frecuencia por género de los clientes de la Sucursal Chancafe Q —

Tienda Bagua Grande.

Nivel Frecuencia Porcentaje
. Varones 53 67%
Validos )
Mujeres 26 33%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 2. Frecuencia por género de los clientes de la Sucursal Chancafe Q —

Tienda Bagua Grande.
Género de clientes
100
.
0 . .
Frecuencia Porcentaje
[ Varones 53 67%
[ ] Mujeres 26 33%

Fuente: Tabla N° 2.
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En la tabla y figura N° 2, el analisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, el género de los clientes de la Sucursal Chancafe
Q - Tienda Bagua Grande, en el 67% son varones y el 33% son mujeres.
De acuerdo a los datos encontrados, se puede deducir que los clientes del
sector la mayoria son varones, estd informacion representa una

oportunidad para la empresa.

Tabla 3. Frecuencia del nivel promedio de ingresos de los clientes de la

Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Nivel Frecuencia Porcentaje
De S/ 500.00 a S/ 1000.00 soles 10 13%
De S/ 1000.00 a S/ 1500.00 soles 15 19%
Vélidos De S/1500.00 a S/ 2000.00 soles 17 20%
De S/ 2000.00 a S/ 3000.00 soles 20 25%
De S/ 3000.00 a Méas 17 23%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 3. Frecuencia del nivel promedio de ingresos de los clientes de la

Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Nivel promedio de ingresos
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1000.0 1500.0 2000.0 3000.0 Mas

0 soles 0 soles 0 soles 0 soles

Validos
® Frecuencia 10 15 16 20 18
m Porcentaje 13% 19% 20% 25% 23%

Fuente: Tabla N° 3.
En la tabla y figura N° 3, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, el nivel promedio de ingresos de los clientes de la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, con el 13% son clientes que
realizan sus compras en la empresa con un sueldo de S/ 500.00 a S/ 1000.00

soles, con el 19% son clientes que realizan sus compras en la empresa con un
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sueldo de S/ 1000.00 a S/ 1500.00 soles, con el 20% son clientes que realizan
sus compras en la empresa con un sueldo de S/ 1500.00 a S/ 2000.00 soles,
con el 25% son clientes que realizan sus compras en la empresa con un sueldo
de S/ 2000.00 a S/ 3000.00 soles y con el 23% son clientes que realizan sus
compras en la empresa con un sueldo de S/ 3000.00 a méas, considerando que
mediante los datos obtenidos se infiere que cada segmentacion de clientes del
sector electrodomeésticos es buena por lo que, esta informacion representa una

oportunidad para la empresa.

Tabla 4. Frecuencia por nivel de instruccion de los clientes de la Sucursal

Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Primaria incompleta 10 13%
Primaria completa 9 11%
o Secundaria incompleta 14 18%
Validos :
Secundaria completa 12 15%
Superior incompleta 21 27%
Superior completa 13 16%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 4. Frecuencia por nivel de instruccion de los clientes de la Sucursal

Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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H Frecuencia 10 9 14 12 21 13
m Porcentaje 13% 11% 18% 15% 27% 16%

Fuente: Tabla N° 4.
En la tabla y figura N° 4, el analisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, el nivel de instruccion de los clientes de la Sucursal

Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, con el 13% son clientes con nivel de
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instruccion primaria incompleta, el 11% son clientes con nivel de

instruccion primaria completa, el 18% son clientes con nivel de instruccién

secundaria incompleta, el 15% son clientes con nivel de instruccién

secundaria completa, el 27% son clientes con nivel de instruccion superior

incompleta y el 16% son clientes con nivel de instruccion superior

completa, considerando que mediante los datos obtenidos se infiere que

cada segmentacion de clientes del sector electrodomésticos es buena por

lo que, esta informacion representa una oportunidad para la empresa.

Tabla 5. Frecuencia por nivel de ocupacion u oficio de los clientes de la

Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Estudiante 9 11%
Ama de casa 6 7%
Profesor 12 15%
Licenciado 7 9%
Agricultor 11 14%
Medico 3 4%

Validos
Secretaria 4 5%
Psicéloga 3 4%
Enfermera 4 5%
Independiente 10 13%
Albafiil 4 5%
Mecanico 6 8%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 5. Frecuencia por nivel de ocupacion u oficio de los clientes de la

Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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B Porcentaje 11% 7% 15% 9% 14% 4% 5% 4% 5% 13% 5% 8%

Fuente: Tabla N° 5
En la tabla y figura N° 5, el analisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, el nivel ocupacién u oficio de los clientes de la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 11% son estudiantes, el
7% son amas de casa, el 15% son profesores, el 9% son licenciados, el
14% son agricultores, el 4% son médicos, el 5% son secretarias, el 4% son
psicologas, el 5% son enfermeras, el 13% son independientes, el 5% son
albaniles y el 8% son mecénicos, teniendo en consideracion los datos
obtenidos se concluye que cada segmentacion de clientes del sector
electrodomésticos es buena por lo que, esta informacion representa una

oportunidad para la empresa.

3.2.2. Resultados obtenidos en tablas y figuras respecto al producto
1. Preferencia de productos que piensan comprar en los préximos
6 meses.

Tabla 6. Frecuencia de la pregunta 1.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Televisores 23 29%
. Refrigeradoras 21 27%
Validos > .
De computo y tecnologia 16 20%
Electrohogar 19 24%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura. 6 Frecuencia de la pregunta 1.

Productos que piensa comprar
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u Porcentaje 29% 27% 20% 24%

Fuente: Tabla N° 6.
En la tabla y figura N° 6, el andlisis de los 79 clientes encuestados, 10s

resultados afirman que, los clientes piensan comprar productos de la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, dentro de los 6 meses, el
29% mencionan comprar televisores, el 27% mencionan comprar
refrigeradoras, el 20% mencionan comprar productos de cdémputo y
tecnologia y el 24% mencionan comprar productos de electrohogar.

2. ¢Cuantas veces ha comprado algun producto en la Sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande?

Tabla 7. Frecuencia de la pregunta 2.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ninguno 0 0%
Una vez 19 24%
Validos
Entre dos y tres 28 35%
De cuatro a mas 32 41%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 7. Frecuencia de la pregunta 2.
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Fuente: Tabla N° 7.

En la tabla y figura N° 7, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, las veces que los clientes han comprado algun
producto en la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, manifiestan
que el 24% han comprado solo una vez, el 35% han comprado entre dos y

tres veces y el 41% han comprado de cuatro a mas.

¢Por qué eligié realizar su compra en esta empresa? Marque 2
respuestas.
Tabla 8. Frecuencia de la pregunta 3.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Por buenos precios 18 23%
Por la ubicacion de la tienda 9 11%
Por su prestigio 13 17%
Validos
Por recomendacion 12 15%
Por la rapidez en la atencion 9 11%
Por el crédito ofrecido 18 23%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 8. Frecuencia de la pregunta 3.
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Fuente: Tabla N° 8.

En la tabla y figura N° 8, el analisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, la eleccion de compra de los clientes en la Sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, manifiestan que el 23% eligen a
tienda por buenos precios, el 11% manifiestan por la ubicacion de la tienda,
el 17% por su prestigio, el 15% por recomendacion, el 11% por la rapidez

en atencion y el 23% por el crédito ofrecido.

¢El servicio que ofrecemos es superior con la competencia?

Tabla 9. Frecuencia de la pregunta 4.

Nivel Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 27 34%
Vélidos Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 28%
En desacuerdo 30 38%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 9. Frecuencia de la pregunta 4.
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Fuente: Tabla N° 9.

En la tabla y figura N° 9, el analisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes manifiestan que
el 34% manifiestan estar de acuerdo que el servicio que ofrece en la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande es superior a la competencia,

el 28% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 38% estan desacuerdo.

¢El nombre Chancafe Q sobresale en el mercado?

Tabla 10. Frecuencia de la pregunta 5.

Nivel Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 29 37%
Vélidos Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 26%
En desacuerdo 29 37%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 10. Frecuencia de la pregunta 5.
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Fuente: Tabla N° 10.
En la tabla y figura N° 10, el anélisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes quienes
manifiestan que el 37% manifiestan estar de acuerdo que el nombre
Chancafe Q sobresale en el mercado, el 26% ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 37% estan desacuerdo.
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3.2.3. Resultados obtenidos en tablas y figuras respecto al precio
6. ¢Esta satisfecho con el precio actual del producto que vino a
preguntar hoy dia aqui?

Tabla 11. Frecuencia de la pregunta 6.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 37 47%
Validos No 23 29%
Les es indiferente 19 24%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 11. Frecuencia de la pregunta 6.
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Fuente: Tabla N° 11.
En la tabla y figura N° 11, el anélisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes el 47%
manifiestan estar de satisfechos con el precio actual de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 29% manifiesta que no y el 24%

sefala que le es indiferente.
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7. ¢Como considera los precios de la sucursal Chancafe Q -
Tienda Bagua Grande en funcién a la competencia?

Tabla 12. Frecuencia de la pregunta 7.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Encima de la competencia 17 22%
Validos Igual que la competencia 38 48%
Debajo de la competencia 24 30%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 12. Frecuencia de la pregunta 7.
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Fuente: Tabla N° 12.
En la tabla y figura N° 12, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segun la percepcidn de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande el 22% manifiestan que los precios
estan por encima de la competencia, el 38% manifiesta que esta igual que

la competencia y el 24% sefiala que esta por debajo de la competencia.
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8. ¢En su opinion que aspectos o cambios deben hacerse en la venta de
los productos en la empresa?

Tabla 13. Frecuencia de la pregunta 8.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Atencion rapida 18 23%
Mejor trato y amabilidad 17 22%
Mayor nimero de personal 13 16%
Validos
Ambientes mas grandes 15 19%
Mayores promociones 11 14%
Otros 5 6%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 13. Frecuencia de la pregunta 8.
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Fuente: Tabla N° 13.
En la tabla y figura N° 13, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segln la percepcién de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, los aspectos o cambios que deben
hacerse en la venta de los productos en la empresa es la atencion rapida
con el 23%, el 22% mejor trato y amabilidad, el 16% mayor numero de
personal, el 19% ambientes mas grandes, el 14% mayores promociones y

el 6% manifiesta otros aspectos.
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9. ¢Como califica el tiempo de espera para su atencion (desde que llego)
a esta empresa?
Tabla 14. Frecuencia de la pregunta 9.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bueno 26 33%
Validos Regular 32 40%
Malo 21 27%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 14. Frecuencia de la pregunta 9.
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Fuente: Tabla N° 14.
En la tabla y figura N° 14, el analisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segln la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el tiempo de espera de atencion con
el 33% lo califican bueno el tiempo de espera de los clientes desde que
llegan a la tienda, el 40% lo califican regular y el 27% lo califican malo.
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10. ¢ Cuél es la modalidad de su compra, mayormente?

Tabla 15. Frecuencia de la pregunta 10.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Al contado 18 23%
Vélidos Al crédito 32 40%
Al contado y al crédito 29 37%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 15. Frecuencia de la preguntalo.
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Fuente: Tabla N° 15.

En la tabla y figura N° 15, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes de la sucursal

Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, la modalidad de compra el 23% lo

realizan al contado, el 40% lo realizan al crédito y el 37% lo realizan bajo

ambas modalidades al contado y al crédito.

3.2.4. Resultados obtenidos en tablas y figuras respecto a la plaza o punto

de venta
11. Evalle su experiencia en esta empresa en términos de:

Tabla 16. Frecuencia de la pregunta 11.

Nivel Frecuencia Porcentaje
No existe 0 0%
- La ..
Validos . Deficiente 3 4%
calidad
Regular 42 53%
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Bueno 34 43%

No existe 0 0%
Deficiente 0 0%
El servicio

Regular 39 49%

Bueno 40 51%

No existe 0 0%

Deficiente 6 8%

Rapidez

Regular 41 52%

Bueno 32 40%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 16. Frecuencia de la pregunta 11.
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45

L

0
No  Defici Regula Bueno No  Defici Regula Bueno No  Defici Regula Bueno

oo o o1 o o1 o O

existe  ente existe ente existe ente
LA CALIDAD EL SERVICIO RAPIDEZ
= Frecuencia 0 3 42 34 0 0 39 40 0 6 41 32
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Fuente: Tabla N° 16.

En la tabla y figura N° 16, el analisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, la evaluacion de su experiencia en la

tienda en cuanto a la calidad el 4% mencionan ser deficiente, el 53%
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mencionan que es regular y el 43% mencionan que es bueno, en cuanto al
servicio el 49% mencionan que es regular y el 51% dicen que es bueno, en
cuanto a la rapidez el 6% mencionan gue es deficiente, el 52% mencionan

que es regular y el 40% mencionan que es bueno.

12. ¢Ud. tuvo alguna queja o problema?

Tabla 17. Frecuencia de la pregunta 12.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Si 17 22%
Vaélidos

No 62 78%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 17. Frecuencia de la pregunta 12.
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Fuente: Tabla N° 17.

En la tabla y figura N° 17, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, segun la percepcién de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 22% mencionan haber tenido
alguna queja o problema y el 78% mencionan no haber tenido ninguna

queja o problema.
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13. ¢La sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande cuenta con los
estandares de seguridad para la venta de sus productos?

Tabla 18. Frecuencia de la pregunta 13.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Si 36 46%
Vaélidos

No 43 54%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua

Grande.

Figura 18. Frecuencia de la pregunta 13.
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Fuente: Tabla N° 18.
En la tabla y figura N° 18, el analisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segln la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 46% mencionan que la tienda
cuenta con estandares de seguridad para la venta de los productos, mientras
el 54% menciona gue no cuenta con estandares de seguridad para la venta

de los productos.

14. ¢ Considera Ud. que la ubicacién de esta empresa es estratégica?

Tabla 19. Frecuencia de la pregunta 14.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Si 24 30%
Vélidos No 32 41%

Le es indiferente 23 29%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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15.

Figura 19. Frecuencia de la pregunta 14.

La ubicacion de esta empresa es estratégica
40
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indiferente
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® Frecuencia 24 32 23
m Porcentaje 30% 41% 29%

Fuente: Tabla N° 19.

En la tabla y figura N° 19, el anélisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 30% mencionan que la ubicacion
de la tienda es estratégica, el 41% menciona que la ubicacién de la tienda

no es estratégica y el 29% mencionan que le es indiferente.

¢Podria mencionar otras empresas consideradas por Ud. como
competencia directa de la sucursal Chancafe Q en la ciudad de Bagua
Grande?

Tabla 20. Frecuencia de la pregunta 15.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mi negocio 24 30%
Representaciones 0
T Llaury E.I.LR.L 22 28%
Validos S
Marcimex 28 36%
Otros 5 6%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 20. Frecuencia de la pregunta 15.

Empresas como competencia directa
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Fuente: Tabla N° 20.
En la tabla y figura N° 20, el anélisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 30% mencionan que Mi Negocio
es una de las empresas consideradas como competencia directa, el 28%
mencionan a Representaciones Llaury E.I.LR.L., el 36% mencionan a
Marcimex y el 6% mencionan otras tiendas de menor rango que pueden
ser consideradas como competencia directa de la sucursal Chancafe Q —

Tienda Bagua Grande.

3.2.5. Resultados obtenidos en tablas y figuras respecto a la promociéon
16. ¢Ha recibido alguna promocién por la compra de su producto y/o le
ofrecieron alguna promocién en su posible compra?

Tabla 21. Frecuencia de la pregunta 16.

Nivel Frecuencia Porcentaje
No 15 19%
Polos 28 35%
Validos Licuadora 4 5%
T T2
Gorros 30 38%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 21. Frecuencia de la pregunta 16.

Ha recibido alguna promocion por su compra
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Fuente: Tabla N° 21.

En la tabla y figura N° 21, el analisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 19% mencionan no haber recibido
alguna promocién por la compra de sus productos, el 35% mencionan que
si recibieron promocion en polos, el 5% si recibieron promocion en
productos de licuadora, el 3% si recibieron promocion en equipos de

sonido y el 38% mencionan haber recibido promocién en gorros.

17. ; Recomendaria Ud., a esta empresa a sus amigos o familiares?

Tabla 22. Frecuencia de la pregunta 17.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Si 37 47%
Validos

No 42 53%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 22. Frecuencia de la pregunta 17.

Recomendaria a la empresa
50
40
30
20
10 A—
0 : :
Frecuencia Porcentaje
Si 37 47%
u No 42 53%

18. ¢ Qué le gustaria recibir como promociones o regalos por su compra
en esta empresa?

Tabla 23. Frecuencia de la pregunta 18.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Descuentos 26 33%
Polos 12 15%
Vaélidos Gorras 10 13%
Bolsos 21 26%
Otros 10 13%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 23. Frecuencia de la pregunta 18.

Promociones o regalos por sus compra
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Fuente: Tabla N° 23.
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En la tabla y figura N° 23, el analisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, segun la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 33% mencionan que las
promociones o regalos que les gustaria recibir por comprar en la tienda son
descuentos, el 15% mencionan que les gustaria polos, el 13% mencionan
que les gustaria gorros, el 26% mencionan que les gustaria bolsos y el 13%

mencionan que les gustaria recibir otro tipo de promociones.

19. (Mediante qué medio de comunicacion se enter6 de la empresa
Chancafe Q?
Tabla 24. Frecuencia de la pregunta 19.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Radio 0 0%
Television 0 0%
Periddico 0 0%
Redes sociales 28 35%
Validos
Volantes 0 0%
Revistas 0 0%
Pagina web 0 0%
Otros 51 65%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 24. Frecuencia de la pregunta 19.
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Fuente: Tabla N° 24.

En la tabla y figura N° 24, el andlisis de los 79 clientes encuestados, los
resultados afirman que, segln la percepcion de los clientes de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 35% mencionan que el medio de
comunicacion que se entero de la empresa son las redes sociales y el 65%

se enteraron por otros medios.

20. ¢ Qué ofertas le gustaria recibir?

Tabla 25. Frecuencia de la pregunta 20.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Televisores 0 0%
Refrigeradoras 0 0%
Licuadoras 0 0%
Validos  Lavadoras 28 35%
De computo y tecnologia 0 0%
Bolsos 0 0%
Gorros 51 65%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 25. Frecuencia de la pregunta 20.

Ofertas que le gustaria recibir
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Fuente: Tabla N° 25.
En la tabla y figura N° 25, el analisis de los 79 clientes encuestados, los

resultados afirman que, segln la percepcién de los clientes de la sucursal
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Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 19% mencionan les gustaria recibir
televisores en promociones, el 33% les gustaria refrigeradoras, el 10% les
gustaria licuadoras, el 5% les gustaria lavadoras, el 27% les gustaria
equipos de computo y tecnologia, el 4% les gustaria recibir bolsos y el 2%

les gustaria recibir gorros como promociones.

3.3.Resultados y analisis de la entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q —
Tienda Bagua Grande.
3.3.1. Resultados de los criterios de segmentacion de la entrevista
Los criterios de segmentacion suelen describir tipos de persona de los
clientes, en este caso, los colaboradores que se encuentran en la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, es decir, puesto de
trabajo y el tiempo que lleva en la empresa. Analizando estos resultados

que se han obtenido mediante la entrevista aplicada.

Tabla 26. Frecuencia del puesto de trabajo del personal de la Sucursal de la
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Administrador 1 17%
Vélidos Asesor de ventas 4 66%
Chofer 1 17%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 26. Frecuencia del puesto de trabajo del personal de la Sucursal de la

Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Fuente: Tabla N° 26.

En la tabla y figura N° 26, el anélisis de los 6 trabajadores entrevistados, los

resultados afirman que el 17% ocupa el puesto de administrador de la tienda,

el 66% ocupan los puestos de asesores de ventas y el 17% ocupa el puesto de

un chofer.

Tabla 27. Frecuencia del tiempo que lleva el personal de la Sucursal de la

Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afio 3 50%
De 1 afio a 2 afos 0 0%
Vaélidos De 2 afio a 3 afios 1 16%
De 3 afio a 4 afios 1 17%
De 4 afio a mas 1 17%

Fuente: Encuesta a clientes de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 27. Frecuencia del tiempo que lleva el personal de la Sucursal de la

Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Fuente: Tabla N° 27.

En la tabla y figura N° 27, el anélisis de los 6 trabajadores entrevistados, 10s

resultados afirman que el 50% tienen un tiempo de trabajo de menos de 1 afio,

el 16% llevan de 2 afios a 3 afos, el 17% de 3 afios a 4 afios y el 17% de 4

afos a mas.
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3.3.2. Resultados obtenidos en tablas y figuras de la entrevista
1. ¢Cual es el producto de mayor demanda por parte de los clientes?

Tabla 28. Frecuencia de la pregunta N° 1.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Televisores 3 50%
Vélidos Refrigeradoras 2 33%

Licuadoras 1 17%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 28. Frecuencia de la pregunta N° 1.

Producto de mayor demanda
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Televisores Refrigerador Licuadoras
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Vélidos
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= Porcentaje 50% 33% 17%

Fuente: Tabla N° 28.

En la tabla y figura N° 28, el andlisis de los 6 trabajadores entrevistados,
los resultados afirman que el 50% mencionan que son televisores el
producto de mayor demanda, el 33% mencionan que son refrigeradoras y

el 17% mencionan que son licuadoras.
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2. Asu criterio ¢Quiénes son sus clientes mayormente?

Tabla 29. Frecuencia de la pregunta 2.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Personas de 18 afios a mas 1 17%
Personas de 21 afios a mas 1 17%
Validos
Personas con familia 2 33%
Personas adultas 2 33%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 29. Frecuencia de la pregunta 2.
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Fuente: Tabla N° 29.
En la tabla y figura N° 29, el andlisis de los 6 trabajadores entrevistados,

los resultados afirman que el 17% mencionan que sus clientes son personas
de 18 afios a més, el 21% mencionan que sus clientes son personas de 21
afios a mas, el 33% mencionan que son personas con familia y el 33%

mencionan que son personas adultas.
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3. ¢Cudles son los meses de temporada alta y baja de la venta de
productos de esta empresa?

Tabla 30. Frecuencia de la pregunta 3.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mayo 1 17%
La calidad Julio 2 33%
Diciembre 3 50%
Validos
Enero 2 34%
Rapidez Febrero 2 33%
Setiembre 2 33%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 30. Frecuencia de la pregunta 3.

Meses de temporada alta y baja
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Fuente: Tabla N° 30.

En la tabla y figura N° 30, el andlisis de los 6 trabajadores entrevistados,
los resultados afirman que los meses de temporada alta son mayo con 17%,
julio con 33% vy diciembre con el 50%; los meses de temporada baja con

enero con 34%, febrero con el 33% y setiembre con el 33%.
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4. ¢Considera Ud. que esta empresa estd bien ubicada en el lugar
estratégico de la ciudad?

Tabla 31. Frecuencia de la pregunta 4.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 3 50%
Vaélidos
No 3 50%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 31. Frecuencia de la pregunta 4.

La empresa esta ubicada estrategicamente
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Fuente: Tabla N° 31.
En la tabla y figura N° 31, el andlisis de los 6 trabajadores entrevistados,

los resultados afirman que el 50% mencionan que si estdn ubicados de
manera estratégica dentro de la ciudad y el 50% mencionan que no estan

ubicados estratégicamente.

5. ¢Considera Ud. que el local cuenta con estandares de seguridad?

Tabla 32. Frecuencia de la pregunta 5.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 3 50%
Validos
No 3 50%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 32. Frecuencia de la pregunta 5.

Cuenta con estandares de seguridad
3
25
2
1.5
1
Frecuencia Porcentaje
Si 3 50%
No 3 50%

Fuente: Tabla N° 32.
En la tabla y figura N° 32, el analisis de los 6 trabajadores entrevistados,

los resultados afirman que el 50% mencionan que si cuentan con
estandartes de seguridad y el 50% mencionan que no cuentan con

estandartes de seguridad.

¢ Qué factores principales, considera que influyen en la decision de
compra de los clientes?
Tabla 33. Frecuencia de la pregunta 6.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Precios mas bajos que la

; 1 20%
competencia
Buen trato 1 20%
Validos Atencion al cliente 1 20%
Ga_rantla y productos de 1 20%
calidad
Promociones 1 20%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 33. Frecuencia de la pregunta 6.
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Fuente: Tabla N° 33.
En la tabla y figura N° 33, el anlisis de los 6 trabajadores entrevistados,

los resultados afirman que los factores que influyen en la decision de
compra del cliente son, el 20% son los precios mas bajos que en la
competencia, el 20% buen trato, el 20% atencidn al cliente, el 20% garantia

y productos de calidad y el 20% son las promociones.

7. A su criterio ¢En qué aspectos considera que somos mejores que la
competencia?

Tabla 34. Frecuencia de la pregunta 7.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Atencion al cliente 1 17%

Marca 2 33%
Validos

Garantia 1 17%

Precios 2 33%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 34. Frecuencia de la pregunta 7.
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Fuente: Tabla N° 34.

En la tabla y figura N° 34, el anélisis de los 6 trabajadores entrevistados,
los resultados afirman que los aspectos que consideran que les hace ser
mejores que la competencia es, el 17% es la atencion al cliente, el 33% es

la marca, el 17% es la garantia y el 33% son los precios.

A su criterio ¢ En qué aspectos considera que la competencia es mejor
gue nosotros?

Tabla 35. Frecuencia de la pregunta 8.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Prgcms mucho maés 1 17%

bajos

Ubicacion _ de la 9 330
Validos competencia

Calidad de servicio 1 17%

Servicio por delivery 2 33%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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Figura 35. Frecuencia de la pregunta 8.
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Fuente: Tabla N° 35.
En la tabla y figura N° 35, el anlisis de los 6 trabajadores entrevistados,

los resultados afirman que los aspectos que consideran que la competencia
es mejor es, el 50% es la ubicacidn de la competencia, el 33% es la calidad

de servicio y el 17% servicio por delivery.

9. ¢Cbmo evaluaria la promocién de ventas?

Tabla 36. Frecuencia de la pregunta 9.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bueno 0 0%
Vaélidos Regular 6 100%

Malo 0 0%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 36. Frecuencia de la pregunta 9.
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Fuente: Tabla N° 36.
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Enlatablay figura N° 36, el anélisis de los 6 trabajadores entrevistados,
los resultados afirman que la promocién de ventas lo evaltan con el

100% como regular.

10. A su criterio ¢(Qué estrategias de promocion de ventas se podria
implementar?

Tabla 37. Frecuencia de la pregunta 10.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Camparias y Volanteos 1 20%
t?aa}; crédito con inicial 1 20%
Validos Cobrador estable 1 20%
Maés promociones 1 20%
Combos 1 20%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 37. Frecuencia de la pregunta 10.

Estrategias de promocién que se pueden implementar
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Fuente: Tabla N° 37.

En la tabla y figura N° 37, el analisis de los 6 trabajadores entrevistados,
los resultados afirman que las estrategias promocién de ventas que se
pueden implementar serian las campafias y volanteos con el 20%, dar
crédito con inicial baja 20%, cobrador estable 20%, méas promociones 20%

y los combos con 20%.
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11. ¢ Qué le parece la publicidad que actualmente aplica en esta empresa?

Tabla 38. Frecuencia de la pregunta 11.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Validos No hay publicidad 6 100%
Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 38. Frecuencia de la pregunta 11.
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Fuente: Tabla N° 38.
En la tabla y figura N° 38, el anlisis de los 6 trabajadores entrevistados,

los resultados afirman el 100% que actualmente la empresa no aplica
ningun tipo de publicidad, considerando que mediante los datos obtenidos
se infiere que la publicidad en el sector electrodomésticos de la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande no es buena por lo que, esta

informacidn representa una debilidad para la empresa.
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12. A su criterio ¢Cual es la publicidad que se podria aplicar a esta
empresa?

Tabla 39. Frecuencia de la pregunta 12.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Radio y television 2 33%
Validos  Pagina web y redes sociales 3 50%
Volanteo y campanas 1 17%

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 39. Frecuencia de la pregunta 12.
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Fuente: Tabla N° 39.

En la tabla y figura N° 39, el analisis de los 6 trabajadores entrevistados,
los resultados afirman que la publicidad que se puede aplicar a la sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, el 33% menciona que se debe aplicar
publicidad en radio y television, el 50% mencionan en pagina web y las
redes sociales y el 17% menciona volanteo y campafas, considerando que
mediante los datos obtenidos se infiere los trabajadores de la empresa ya
conocen al segmento de clientes por lo que manifiestan que a su criterio la
posible publicidad que se puede aplicar en la empresa en el sector
electrodomésticos de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande,

informacidn que resulta ser una oportunidad para la empresa.
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13. ¢Segun su opinidén, que aspectos la empresa Sucursal Chancafe Q —
Tienda Bagua Grande, deberia mejorar?

Tabla 40. Frecuencia de la pregunta 13.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mas surtldo de productos y 3 50%
promociones
Vélidos
Seguro y capacitacion para 3 50%

el personal

Fuente: Entrevista al personal de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.

Figura 40. Frecuencia de la pregunta 13.

Aspectos que debe mejorar
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Fuente: Tabla N° 40.
En la tabla y figura N° 40, el andlisis de los 6 trabajadores entrevistados,

los resultados afirman que los aspectos que la sucursal Chancafe Q —
Tienda Bagua Grande debe mejorar, con el 50% mencionan que deberia
mejorar mas surtido de productos y promociones y el 50% mencionan que
deberian tener seguro y capacitacion para el personal, considerando que
mediante los datos obtenidos se infiere que segun el criterio de los
trabajadores en esos aspectos debe mejorar la sucursal Chancafe Q —
Tienda Bagua Grande, informacion que representa una oportunidad para

la empresa.
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IV. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING
Seguidamente de haber determinado la problematica de la sucursal CHANCAFE Q

— Tienda Bagua Grande, y visto cuales son sus indicios, causas y pronostico, se

infiere que la manera de dilucidar el problema encontrado, radica en la propuesta de

un plan de marketing como la solucién factible para la empresa, por lo que es preciso

dar a entender que el plan de marketing se encuentra precisado en el modelo Philip

Kotler atinado gran pertinente en el estudio del marketing.

1.1.

CAPITULO I: PRESENTACION DE LA EMPRESA

Antecedentes

El desarrollo de la presente investigacion consistira en la propuesta de un Plan
de Marketing que sera implementado en el afio 2021, en la sucursal
CHANCAFE Q - Tienda Bagua Grande, provincia de Utcubamba,
Amazonas, con la finalidad de mejorar su rentabilidad y por ende la mejora
de las ventas en dicha tienda. La mencionada empresa sector comercial de
electrodomeésticos, y la razén principal por la cual requieren estrategias de
marketing es porque hoy en dia cuenta con dos empresas definidas: Chancafe
Norte y Chancafe Oriente, por lo que reconocieron que para su expansion y
la penetracion del mercado competitivo que actualmente se ve, por lo que es
necesario que la sucursal Chancafe Q tienda Bagua Grande, cuente con un
plan de marketing enfatizando las estrategias que serviran para su
posicionamiento, rentabilidad y mejoren sus ventas. Por tal motivo es
necesario conocer la importancia de saber los requerimientos de sus clientes
y del mercado para servirlos de mejor forma, asimismo, es importante porque
pretenden convertirse a mediano plazo en una empresa de “mayor expansion
y crecimiento, basandose en la venta de productos de alta calidad, que cubra
las expectativas de los clientes en un ambiente de confianza, en donde los
empleados estén motivados y dirijan sus propoésitos a un fin comdn, logrando
asi una mayor satisfaccion y lealtad del cliente” al incorporar mas productos
y servicios a mas clientes de los que ya distribuyen.

Previo al desarrollo del presente trabajo de titulacién se presentan a
continuacion varios factores relevantes referentes al sector comercial de
electrodomésticos en la cual se sita la empresa, por lo que el objetivo
principal de la sucursal Chancafe Q tienda Bagua Grande es influir en el modo
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1.2.

de pensar de las personas, inducir al consumo y crear expectativas,
considerando que gracias a la globalizacion se ha convertido en una disciplina
cuyo producto y mensaje requiere ser entendido por cualquier persona
(Peralta, 2006).

En conclusion, durante los dltimos afios, la aparicion de nuevas empresas
competidoras dedicadas al mismo sector y la proliferacion de redes sociales
han desarrollado nuevas estrategias y tendencias en la creacion de la marca,
por lo cual parece ser que los colores vivos, los logos adaptables y el branding
turistico seran parte de las nuevas tendencias en el campo del sector comercial

de electrodomésticos.

Descripcion de la empresa

Chancafe Q empez6 con un hombre Ilamado Félix, un hombre de origen
humilde de Eten (un pueblo de Lambayeque), quien se dedicaba a llevar
mercancias en los trenes, con el tiempo fundo una bodega que llamo Félix
Chancafe Q por la crisis esta quebro pero con el poco dinero que tenia compro
unas radios y emprendid a una nueva empresa en la que dedicaba a la venta
de electrodomésticos y autos, pero nuevamente una crisis arremetioé por lo
gue nuevamente tuvo que cerrarla, pero igual logro acumular una importante
suma de dinero. Luego de un tiempo murid y sus hijos heredaron algunos de
los pocos electrodomésticos que quedaron, pese a esto ninguno esa
generacion quiso continuar con el negocio. Tiempo después Lylli Chancafe
hija de Adolfo Chancafe y nieta de Félix volvié a Eten luego de terminar
estudios superiores en Lima y al ver aquellos electrodomésticos olvidados
decidio empezar de cero fundando Chancafe Q, vendio aquellos
electrodomésticos y con el dinero compré mas y asi sucesivamente hasta que
entre muchas dificultades y alegrias logro hacer lo que hoy es Chancafe Q.
La empresa en la cual se desarrolla la presente investigacion lleva como
nombre “Chancafe Q S.A.C.”. La Sucursal Bagua Grande ubicada en la Av.
Chachapoyas #1875 Teléfono: 041-474410. Cuenta con dos empresas
definidas: Chancafe Norte que abarca Chiclayo, Trujillo y Cajamarca;
Chancafe Oriente que abarca Tarapoto, Yurimaguas, Rioja, Moyobamba,

Jaén, Bagua, Bagua grande, San Ignacio, Nuevo Cajamarca, Pedro Ruiz.
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Cuenta con una estructura que abarca con un Gerente General a cargo de Lili
Chancafe y con cinco areas: Administracion a cargo José Chancafe,
Contabilidad de José Cornejo, Finanzas de Carolina Quifionez, Logistica de
José Vidal Saenz y Almacén.
Chancafe Q es una empresa 100% peruana, su actividad principal de esta
tienda es comerciar y la venta de electrodomésticos, equipos electrénicos y
otros productos como laptops, motos, impresoras, muebles, etc., desde hace
mas de 25 afios. El fin es persuadir las exigencias de los hogares peruanos a
través de nuestros cdmodos precios, considerando que este sector comercial
de electrodomésticos, considerando que esta resistiendo continuas sospechas
por sus intereses, puesto que las peculiaridades que la competencia genera,
mayor apertura y competencia. Y, por supuesto, el cambio en el
comportamiento del consumidor, que selecciona mas y exige derechos que,
ademas, conoce la representacion de hacerlos efectivos. Toda esta situacion
obliga a la empresa a tomar perspectivas ventajosas para persuadir a los
consumidores, los que exigen mejores productos, servicios y brindar
informacién diferenciada. “Chancafe Q” también brinda al cliente la
reparacion, el mantenimiento y la garantia de los electrodomésticos o
artefactos adquiridos en la empresa. Esta empresa se divide en tres rubros los
cuales son:
v Linea Blanca (Refrigeradoras, congeladoras, cocinas, entre otros).
v' Pequetios electrodomésticos (PED’s): licuadoras, tostadoras, wafleras,
etc.
v' Linea Marrén (Televisores, equipo de audio y video, etc.).
v' Linea de automatizacion de oficinas: Linea completa de cémputo,
ofrecemos las mejores marcas: IBM, COMPAQ, ACER, etc.
v" Muebles (camas, roperos, etc.).
La sucursal Chancafe Q es una empresa, que cuenta con un personal que
genera seguridad para el cliente y confiabilidad al elegir su producto, ademas
de ello cuenta con varios locales a nivel regional y en la parte oriente del pais,
siendo una de las primeras empresas que apuesta por comercializar sus
productos en lugares inaccesibles generando asi beneficios para el cliente.
Ademas, dentro del sector existen varias empresas que se ubica en la misma

ciudad de Bagua Grande, pero segin la gerencia y por testimonio de sus
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1.3.

1.4.

1.5.

clientes ellos no ofrecen la misma atencion, servicio al cliente y
profesionalismo que la tienda Sucursal Chancafe Q de la ciudad de Bagua
Grande, considerando que todos estos productos son ofrecidos a los clientes
con un servicio de post venta, estrategia que les ha permitido avanzar en el
mercado peruano.

Finalmente, se puede sefialar que el sector se caracteriza por la libre
competencia puesto que la mayoria de propietarios rige sus precios y ofertas

para el cliente.

Vision de la empresa

La vision de la empresa nos da la orientacion del negocio a largo plazo, y esta
definida en la siguiente declaracion:

“La empresa aspira a comercializar electrodomésticos con mayor expansion
y crecimiento, basandose en la venta de productos de alta calidad, que cubra
las expectativas de los clientes en un ambiente de confianza, en donde los
empleados estén motivados y dirijan sus propdsitos a un fin comdn, logrando

asi una mayor satisfaccion y lealtad del cliente”.

Misidn de la empresa

La misién de la empresa nos da la pauta para la operacién del negocio, con
relacion a los beneficios ofrecidos y nuestra relacién con los clientes, la
podemos resumir de la siguiente forma:

“Convertirnos en la mejor tienda de electrodomésticos, en un periodo a corto
plazo logrando ser asi la mejor alternativa peruana en satisfacer las
necesidades de nuestros clientes, promoviendo el consumo de nuestros
productos basados en la excelencia del servicio; logrando a su vez la solidez
de la empresa y el bienestar de sus integrantes, superando las expectativas
de nuestros clientes permitiéndonos ganar participacion y mejorar nuestra

propuesta de negocio”’.

Valores de la empresa
Los valores comprometen a los miembros de la organizacién con la intencion
de que éstos sean utilizados para cumplir la vision y la mision de la empresa,

los valores constituyen parte de la filosofia y cultura empresarial.
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Honestidad

Nuestros colaboradores cultivan la honestidad, la verdad y la ética en
todo momento del desempefio de su trabajo y en sus relaciones con las
demas personas.

Competitividad

Nuestros colaboradores cuentan con la capacidad de una persona u
organizacion para desarrollar ventajas competitivas con respecto a sus
competidores. Obteniendo asi una posicion destacada en su entorno.
Responsabilidad social

Nuestros colaboradores practican la Responsabilidad Social de la
Empresa, porque estamos convencidos de la importancia de la labor de
la empresa en el impulso sostenible social y del planeta.
Responsabilidad

Nuestros colaboradores son personas enganchadas en el resultado de las
metas laborales y en el acatamiento de las normas y pautas de la
empresa.

Integridad

Nuestros colaboradores son fieles a lo que se cree, nos apegamos a la
honestidad, a la justicia y hacer lo correcto, sin tolerancia, aun cuando
las situaciones lo ponen dificiles.

Enfocados al cliente

Significa que la empresa mantiene y brindan precios justos, para que
los clientes sientan respaldo de sus compras con la mejor opcién

disponible.
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1.6.

Organigrama

Figura 41. Organigrama ** Sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua

Grande"'.

Gerencia General

Administracion| |Contabilidad | | Finanzas Logistica Almacén

/ \ Proveedores

Marketing|| Ventas

Clientes

Fuente: Sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande".

CAPITULO I1: DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA SUCURSAL

CHANCAFE Q - TIENDA BAGUA GRANDE.

2.1. ANALISIS EXTERNO

En este capitulo se evaluara el comportamiento de los factores de la
situacion externa que actlan alrededor de la empresa. Lo central es
determinar si la Sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, esta
aprovechando las oportunidades y enfrentando o mitigando las amenazas.
Para el desarrollo del plan de marketing se evaluara y cuantificard la
importancia de los factores externos generales mas relevantes, tales como
enfoques politicas, econdmicas, sociales y culturales, tecnoldgicas,
ecologicas y legales. Ya que el sector de electrodomésticos es muy
dinamico, esta evaluacién debe ser constante para Sucursal CHANCAFE
Q — Tienda Bagua Grande, a fin de mantenerse atentos a los cambios que
se susciten en la industria.

Considerando que “la economia peruana registrd en los ultimos afios un
desempefio poco alentador, considerando la serie de factores exdgenos que
atentaron en contra de ella en los ultimos afios, luego de la crisis

internacional de confianza desatada con el estallido de las crisis asiatica”
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(1997), rusa y brasilefia (1998) y las alteraciones climaticas derivadas del
fenomeno de El Nifio (1998), que determinaron la abrupta disminucién del
dinamismo econdmico, el menor ingreso de divisas por la contraccion de
las exportaciones, asi como el quiebre de la cadena de pagos, sobrevino
una adversa coyuntura politica local y complejos procesos electorales
(2000 y 2001) que afnadieron incertidumbre en la toma de decisiones entre
los agentes econdmicos. En esta coyuntura, la actividad productiva exhibi6
una evolucion irregular.
A todo esto, se suma la crisis generada por la COVID-19 en las empresas
del sector electrodomésticos ha generado pérdidas por aproximadamente
S/ 600 millones, desde el inicio del estado emergencia y aislamiento social
decretados por la pandemia del coronavirus, inform6 el Gremio de
Electrodomésticos de la Cdmara de Comercio de Lima. “El impacto ha
sido muy fuerte, pues la atenciéon a los consumidores cay0 a niveles
minimos. En la gran mayoria de establecimientos comerciales la atencién
directa se cerro totalmente y no hubo ventas. A la fecha seguimos en esta
condicion”, advirti6  Javier Butron, presidente del Gremio
Electrodomeésticos de la CCL.
2.1.1. Analisis de los factores del macro ambiente

2.1.1.1. Entorno politico

La tabla N° 41 muestra el analisis del entorno politico relevante.

Tabla 41. Analisis del entorno politico.

Relevancia
ara Sucursal
item Tendencias _Impactp en  la | Efecto E):HANCAFE
industria probable .
Q - Tienda
Bagua Grande.
la crisis generada por | La crisis | Desventaja,
la COVID-19 en las | econémica puesto que da
empresas del sector | generada por la|lugar a un
electrodomésticos ha | enfermedad  del | impacto
1 | generado pérdidas por | coronavirus negativo, Amenaza
aproximadamente S/ | (COVID-19) tiene | obstaculizando
600 millones, desde el | un impacto | para  seguir
inicio del estado | negativo creciendo y
emergencia y | importante en los | competir con
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aislamiento social
decretados por la
pandemia del
coronavirus, notifico

la Corporacion de
Electrodomésticos de
la Céamara de
Comercio de Lima.

paises de América
Latina y el Caribe,
haciendo débil al
sector
empresarial.

empresas del
mismo sector.

“La corrupcion es
considerada uno de los
principales problemas
que enfrenta el Perd,
es preocupante porque
nuestro pais ocupa el
puesto 88 de 168
paises, en el indice de
percepcion de la
corrupcion, segun lo
indica” (Transparency
International, 2015).

La falta y
desigualdad  de
oportunidades,

dado que no se
tiene la misma
informacion,

perjudica a los
inversionistas, lo
que ocasiona
atraso en el sector
electrodomésticos.

Desventaja,
puesto que da
lugar a un
impacto
negativo,
obstaculizando
para sequir
creciendo vy
competir  con
empresas  del
mismo sector.

Amenaza

“El APEC, compuesto
por 21 economias del

Mayor
facilidad para

Asia-Pacifico, busca .
- el ingreso de
promover la | Facilita el
i o, i . los productos,
liberalizacion del | comercio exterior
. . pues se .
comercio 'y las | entre los paises Oportunidad
. . - . reducen las
inversiones, facilitar | miembros del
. barreras
los negocios, y alentar | APEC. .
L comerciales de
la cooperacion .
R - bienes y
economica” (Gestion, Servicios
2019).
Se han aprobado .
P Reduccion

Acuerdo de libre
comercio entre Perd,
Chinay Corea del Sur.

reducciones de

aranceles en
algunas  partidas
de bienes de
capital,

electrodomésticos
y otros.

progresiva de
los aranceles,
lo cual impacta
directamente

en el precio de
sus productos.

Oportunidad

2.1.1.2. Entorno econémico

La tabla N° 42 muestra el analisis del entorno econémico relevante.
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Tabla 42. Anélisis del entorno econémico.

Relevancia
para
Sucursal
Item Tendencias Im_pacto N Efecto probable CHANCAF
la industria E Q -
Tienda
Bagua
Grande.
“La ciudad de Bagua
Grande es la provincia mas
poblada de la region
Amazonas, donde habitan
50’84.1 personas Ventajas de .
aproximadamente por lo . Gran oportunidad
: crecimiento
1 |Qque la mayor cantidad de en los para venta de Oportunidad
viviendas colocadas se dio distintos artefactos
en esta provincia, por lo Electrodomeésticos.
.| sectores.
que con esta referencia
observandose un cambio
de posiciones en relacién
al afo anterior” (El
Comercio, 2016)
“Se busca posicionar al
Perdl como un nuevo «hub
regional» del Pacifico | Mayor
sudamericano, lo que lo | facilidad en la
constituiria  como una | conectividad | Reduccion en el
2 | plataforma logistica, | y movilidad | tiempo de llegada |Oportunidad
destinada a facilitar la | del transporte | de los contenedores.
conectividad y movilidad | de
del transporte de | contenedores.
contenedores de carga”
(Ositran, 2015).
“El  Fondo Monetario
Internacional (FMI) prevé | Reduccién en
que, en esa transicion, | las
China seguira | exportaciones | Incremento en los
3 desacelerandose, de modo |y precios de Amenaza
que crecera 6,3% este afio | disminucién | productos hechos
y 6% el 2017. Todo indica | en las | en China.

una situacion internacional
complicada y volatil” (El
Comercio, 2016).

exportaciones
tradicionales.
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“Fuerte contraccion en la

importacion de T
- ., | Disminucion de las
electrodomésticos (- | Desaceleracion . .
4 | 19,7%), vehiculos (-25%) | en la ve.ntajas (.1eb|d.o al Amenaza
y muebles y otros equipos feconomia. bajo , .dmamlsmo
economico.
del hogar (-8.5%)”
(Gestion, 2016).
2.1.1.3. Entorno social
La tabla N° 43 muestra el analisis del entorno social relevante.
Tabla 43. Analisis del entorno social.
Relevancia
para Sucursal
item Tendencias Impacto en Efecto CHANCAFE
la industria | probable Q - Tienda
Bagua
Grande.
El Pert ocupa el puesto 84 del
ranking segin el indice Global
de Paz 2019, de los 163 paises
analizados. EIl cual precisa que
ha declinado su posicion, en el
2019 estaba en el puesto 80, | La imagen
obteniendo 2,066 puntos en el | proyectada
indice de Paz Global (Global | hacia  los
Peace Index) que publica el | inversionist | Baja
1 Institute for Economics and | as no es | expectativa Amenaza
Peace, empeorando su | saludable vy | del
puntuacion respecto al informe | no  brinda | inversionista.
de 2019, en el que obtuvo 2,016 | solidez para
puntos. Este indicador mide el | invertiren el
nivel de paz y la ausencia de | Perd.

violencia en un pais. Ademas de
la evolucion de la puntuacién, es
fundamental que tenga el pais en
el ranking que lo compara con el
resto de los paises.

2.1.1.4. Entorno tecnoldgico

La tabla N° 44 muestra el analisis del entorno tecnoldgico

relevante.
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Tabla 44. Analisis del entorno tecnoldgico.

Relevancia
; Impacto en para Sucursal
Item Tendencias P : Efecto probable | CHANCAFE Q
la industria .
— Tienda Bagua
Grande.
“La fuerte preferencia La tecnologia | Las tendencias de
por la compra de los | € los consumidores
Smart TV (67% de las | fundamental | cambian
ventas de televisores en | en el proceso | constantemente,
Per(i son de este tipo) | de compra, ya | sobre todo en
refleja_llla preferencia de que influye en | productos
1 :génofgvfanesa de?r?é:s :Z el tecnolégicos Oportunidad
innovacgic’)r; de conocimiento | como  teléfonos
tecnologia,  recursos | d€l inteligentes,
informaticos y el | consumidor y | Smart TV, tablets,
sistema de control” | ensueleccion | laptops, celulares
(Base ~ de  Datos) | final de la|y equipos de
(Gestion, 2016). compra. sonido.
“Las ventas online Las  ofertas
cobran mayor fuerza en .
. . .| especiales
el pais, y mas hoy en dia ara clientes
por la pegada del estado P I | . ivel
emergencia y online son ho Pregenc:a adnlvde
2| aislamiento social | 9Y¢ ~ hajnacional, — donde f q 0 nidad
decretados  por  la permlt!doque no hay tiendas
andemia del este tipo de | fisicas.
P . ventas crezca
coronavirus ~ COVID en mas de
19” (Ochoa Fattorini, 100%
2014). '

2.1.1.5. Entorno ecoldgico y legal

La tabla N° 45 muestra el analisis del entorno ecoldgico y legal

relevante.
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Tabla 45. Analisis del entorno ecoldgico y legal.

Relevancia
para Sucursal
Item Tendencias Impactoenla | . i probable CHANCAFE
industria Q - Tienda
Bagua
Grande.
Los sectores
“Reglamentaciéon del privado y
uso obligatorio de | PUblico deben
etiquetado de | buscar
eficiencia energética, | productos con | Aumento en el
que implicara que el | hajo consumo | precio de  los
q | suano CON0ZCa | anergético, de | artefactos .
cuénta energia - Oportunidad
consume un aparato esta ~ manera eléctricos, con
eléctrico, enfatizando reducir el | menor  consumo
de esta manera el impaCtO eléctrico.
cuidado del medio | negativo
ambiente”  (Gestion, | energético
2016). hacia el medio
ambiente.
Las La tecnologia que
“|a Politica Nacional | Pienhechoras se ha venido
de Educacién | pericias  que | empleando y que se
Ambiental establece | deben perpetrar | emplea hasta hoy en
lineamientos y pautas | las empresasen | dia, por lo que
ambientales 4| favor de la | anteriormente aun
2 cum_pl_lr, . con _Ia colectividad sigue en mejoras | Oportunidad
participacion  activa .
del sector publico y §on del cliente,
privado” (Ministerio | Importantes acentuando que los
del  Ambiente y | porque sistemas de ahorro
Ministerio de | instauran lazos | son parte de lo que

Educacién, 2012).

ceflidos con su
ambito.

se incorpora en
productos.

2.1.2. Analisis micro ambiente del sector electrodoméstico

El comercio de electrodomeésticos dispone un fragmento del sector

de bienes de consumo duradero, el cual represent6 el 15.48% de los

negocios integrales durante el afio 2001 en todo el pais, a partir de

este afo

las ventas de electrodomésticos mostraron un

comportamiento positivo. Considerando que el comercio territorial
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de electrodomésticos es parvo en paralelo con otros mercados del
pais y dentro del mercado latinoamericanos.

La sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande es una tienda de
electrodomésticos y muebles que cuenta con un ambiente laboral
agradable con un nimero de personal acorde al tamafio de la tienda
y a la demanda de la misma. Buscan crecer mas en los proximos
afios y ya estan planificando lo que son sus nuevas tiendas por el
Sur del Pais. Son una tienda emprendedora y son conscientes de la
gran competencia en el mercado tales como Carsa, la Curasao,
EFE. Considerando que, por medio de corporaciones dedicadas a
la comerciar mercancia de este sector que distribuyen, precisando
que sostienen toda una red de tiendas, canales de distribucion y
vendedores calificados a nivel nacional. La oferta esta dividida en:
cadenas de distribucion (La Curacao, Carsa, Elektra y Tienda
Chancafe Q, Saga, Ripley, Hiraoka, Tiendas Efe en el Norte,
Comercial Charito en Chiclayo, Comercial Sancos en el Cono Sur,
etc.).

2.1.2.1. Clientes

La Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, cuenta con pocos
afios en el mercado, las primeras ventas realizadas fueron a través
de familiares que poseen un puesto en el pequefio mercado de
Bagua Grande, a partir de esos clientes iniciales es como la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande logra contacto con
compradores mayoristas contando a la fecha con 25 comerciantes
mayoristas a los que abastece con el total de su produccion.
Enfatizando que el cliente es el que compra u obtiene el producto
0 servicio, y el consumidor es quien usa o situa finalmente el
producto en cuestion (Arellano, 2000). Es decir el cliente puede no
ser el consumidor de acuerdo a determinados circunstancias.
2.1.2.2. Proveedores

Cuentan con grandes proveedores tales como Samsung, LG,
Panasonic, Sony, Indurama, etc. El precio de los productos esta
acorde al alcance del bolsillo y con buenas promociones

constantemente. La sucursal “Chancafe Q” - Tienda Bagua Grande
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ha crecido en ventas y busca firmar con nuevos proveedores y

también formar su propia marca para el mercado.

2.1.2.3. Competencia

% Principales competidores

Por consiguiente, se exponen las casas comercializadoras con mas

énfasis que contienden con la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua

Grande en el mercado de electrodomésticos.

Marcimex. Una de las preferentes tiendas comerciantes
en el Per(, con 70 tiendas a nivel del pais, y una de las
tiendas se encuentra en Bagua Grande. Marcimex opera la
cadena de tiendas de ocasion que se asigna a la venta de
productos incautados por falta de pago. ElI ndmero
promedio de colaboradores por tienda es de 5 personas. El
mercado objetivo al que se dirige Marcimex esta ajustado
sustancialmente por los NSE C y D, del estudio se
evidencia que la empresa revela consistentes
contrariedades de indole financiero percibiendo
actualmente en fase de reestructuracion empresarial,
acentuando que perdieron participacion en el mercado, ya
que luego de tener hasta un 20% de participacion,
actualmente ha caido hasta un 10%.

Mi Negocio Eirl. Empresa dedicada al rubro de la
comercializacion y venta de electrodomésticos, asimismo
tiende la facilidad permitiendo comprar en cuotas sin
intereses, solo cuenta con 1 sola tienda a nivel de la ciudad
de Bagua Grande. Mi Negocio E.I.R.L. siendo una
compafiia peruana adherida el 01/11/2003. Su venta se
perpetra al por menor de aparatos, articulos y equipo de
uso doméstico, en consecuencia es preciso conocer que la
empresa no dispone de un segmento socioecondémico
definido como objetivo.

Representaciones Llaury. Actualmente esta empresa
maneja una cadena de tienda dedicada al rubro de la
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comercializacion y venta de electrodomésticos, y también
dedicado al sector economico de transporte de carga por
carretera, teniendo un porcentaje representativo,
representaciones Llaury es una firma competitiva en la
ciudad de Bagua Grande en la comercializacion de bienes
y servicios destinados a atender las necesidades y
preferencias de los segmentos de bajos ingresos a través
de la venta directa y al crédito.
e Competidores con menos énfasis. En cuanto a las tiendas
mas pequefias en los que comercializa una menor gama de
lineas, entre las que se encuentra los electrodomésticos. A
partir del afio 2016, las tiendas menores en este sector de
electrodomésticos exteriorizan tacticas mas endebles en
su linea de electrodomésticos, sin embargo han
conseguido un crecimiento relevante a diferencia de la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
2.1.2.4. Condiciones tecnoldgicas de la empresa
La tecnologia, es un factor muy importante ya que incide
directamente en la productividad y en el incremento de la
rentabilidad, la calidad y otras cuestiones esenciales como el flujo
operacional de la empresa, sabiendo que la tecnologia se entiende
como el conjunto de conocimientos cientifico-técnicos con que
cuenta una empresa que permite combinar los diferentes factores
productivos con el fin de producir otros bienes destinados a
satisfacer las necesidades humanas.
En lo que respecta a la innovaciéon tecnoldgica cuentan con
maquinaria antigua, en el &rea de administracion y Contabilidad;
cuentan con muy poco stock, con ello el personal se ve presionado
con los procesos en las areas de ventas y almacén ya que existen
molestias con la administracion; llevando a la empresa en un estado
incomodo afectando a las demé&s areas. No es de un nivel
exagerado, sino en pequefias instancias y momentaneo, ya que sino

perjudicaria el progreso de la empresa y su imagen empresarial.
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Por estandares de la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande,
todo equipo de computacion tiene su marca registrada la cual es
DELL, SAMSUNG, LG, LENOVO, etc.

2.2. ANALISIS INTERNO

2.2.1.

2.2.2.

Organizacion y estructura

La organizaciony estructura de la empresa de la Sucursal Chancafe

Q — Tienda Bagua Grande, es afable, dado que no es sofisticada y

tiene poca departamentalizacion. Su fortaleza cohabita en su

sencillez y espontaneidad, lo que le faculta ser agil, docil, poco
costosa y las responsabilidades estan claras, al ser una organizacion
considerable es facil de mantener.

La distribucion organizacional incluye cinco unidades modulares,

especializacion, estandarizacion, comunicacion, coordinacién y

jurisdiccion.

Cultura organizacional

Se puntualiza como en un esquema de direccion desplegado por

una organizacion, con rasgos habituales que la organizacion evalta

y que sus segmentos manifiestan, considerando particularidades

que resaltan a la empresa de las otras.

Segun el autor Robbins (1998), “la cultura organizacional muestra

que la suma de siete caracteristicas principales son la esencia de la

cultura organizacional”.

e Innovacion y Riesgos. Se espera que los empleados de la
organizacion estén formalmente motivados, creando innovacion
para enfrentar contingencias desprevistas, esencialmente en el
nivel gerencial.

e Atencion al detalle. Se estima que los colaboradores revelen
claridad en observaciones y atencion a los detalles que resultan
del entorno de su gestion.

e Orientacion a los resultados. Tendencia a la fusion en los

resultados, mas no en las técnicas de los procesos.
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2.2.3.

Orientacion a la gente. Predisposicion regular hacia el
bienestar de los empleados, teniendo en cuenta que todo esto
conlleva acrecentar rentabilidad en su desempefio laboral.
Orientacion a los equipos. Se observa preferencia al trabajo en
equipo, cediendo en los trabajos individuales.

Agresividad. Regular agresividad en el area de marketing.

Estabilidad. Predisposicion al crecimiento.

Segmentacion

7/
L X4

Caracteristicas econdémicas y demograficas. Hombres y
mujeres entre 20 a 65 afios con un ingreso minimo de S/.500.00
nuevos soles, con ocupacién dependiente o independiente,
segun los intereses y exigencias del cliente.

Por nivel socioecondmico. EI NSE de los hogares, es efecto
de aplicar un método compuesto por las siguientes variables:
ingresos econémicos, educacion, ocupacion del jefe del hogar,
apariencia general de la vivienda (segun patrones pre
establecidos), tenencia de lavadora de ropa y refrigeradora,
servicio doméstico y numero de bafios en el hogar, de acuerdo
a todo ello nos dirigimos a los NSE A, By C1.
Segmentacion por ventajas buscadas. En este tipo de
segmento no se busca tanto las discrepancias
sociodemogréaficas de los compradores, sino las discrepancias
en los sistemas de valores. Ya que dos personas pertenecientes
a un perfil sociodemografico pueden tener sistemas de valores
completamente disimiles y al mismo tiempo una persona
puede percibir con valores diferentes los tipos de productos
comprados. Con la finalidad de ahondar sobre las actitudes que
muestran las personas al momento de comprar un artefacto
electrodoméstico en una determinada tienda, se ha considerado
de suma importancia realizar una segmentacion de los posibles
compradores, la cual ha sido realizada por la empresa de

estudios de mercado de la empresa de la Sucursal Chancafe Q
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2.24.

2.2.5.

— Tienda Bagua Grande. La segmentacion por ventaja
buscadas incluye tres grupos, valora al crédito, maxima

durabilidad, practicos y seguros.

Posicionamiento

El posicionamiento precisa la condicion en que la marca o empresa
desea ser percibida y recordada por el mercado objetivo. Si se
dispone de una definicion clara y precisa del posicionamiento
escogido, llega a ser relativamente simple para los responsables del
marketing operativo, traducir el posicionamiento en un programa
de marketing adaptado. Para definir el lugar que la Sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande tendra en la mente del
consumidor, se precisara los componentes que permite a un
producto posicionarse en la mente del consumidor, considerando la

percepcién al Grupo objetivo, Beneficio, Soporte y Caracteristicas.

Tienda y producto

A continuacion, describiremos algunos aspectos importantes que
nos permitiran conocer las caracteristicas generales de nuestra
tienda. La distribucion de la tienda en la ciudad de Bagua Grande
permite a la compafiia fijar metas de venta por clasificacion, para
facilitar laadministracion y evaluacién del cumplimiento de metas.
Asimismo la tienda esta clasificada de acuerdo al tamafio, al nivel
socioeconémico y a la densidad del segmento objetivo de la zona
en que se ubican geograficamente, por lo que la clasificacion
pueden ser tiendas pequefias, tiendas medianas, tiendas grandes y
megatiendas y se clasifican: B = Basica, E= Extendida, C=
Completo y S= Especial.

Esta sistematizacion permite a la Sucursal Chancafe Q — Tienda
Bagua Grande reducir pérdidas en el &rea de operaciones, por el
rubro de productos de baja rotacion “slow moving”, es decir tener
en el inventario productos obsoletos, resulta venderlos con precios
por debajo de su costo, originando pérdidas a la compafiia. Por ello

al contar con este tipo de sistematizacion, la sucursal obtiene
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mejores resultados no solo en la reduccién de peérdidas por
productos de baja rotacion, sino también elevando el nivel de
ventas gracias a la diferencia en el mix de productos adecuado al
NSE de mayor densidad en el que se encuentra ubicada la tienda,
con lo que los compradores perciben una clara orientacion de la
cadena hacia la satisfaccion de sus necesidades en cuanto a
electrodomésticos, ya que encontraran los productos deseados con
costos apropiados a su poder alcanzable.

El andlisis interno desarrollado hasta este momento presenta los

siguientes resultados:

Tabla 46. Analisis interno de La Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua

Grande.
Elemento Situacién actual Resultados
actuales
e Simple y con poca |e Rapidez, poco
departamentalizacion. costosa con
eEl vacio de prontuarios de | responsabilidades
procedimientos e instructivos | claras y facil de
formalizados. mantener.
e Su comunicacién es receptiva en | e Eficiencia en los
todos los niveles, con intensidad | procesos
en el uso de medios electrénicos. | operacionales
e Niveles de autoridad de manera | simplificando las
no definida, para la toma de| labores de Ila
decisiones. sucursal.
Organizaciony | e Su nivel gerencial es ocupado por | Informacion
estructura el gerente general. oportuna para la

toma de decisiones
con  motivacion
efectiva y control
adecuado.
eOrden en el
manejo de la toma
de decisiones.
eSesgo  de la
gerencia general
hacia actividades
comerciales.
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Cultura

organizacional

¢ Bajo estimulo para la innovacion
y riesgo, con agresividad en el
area de ventas y tendencia al
crecimiento.

¢ Atencion al detalle, orientacion a
resultados a través de motivacion
del personal estimulando el
trabajo en equipo.

¢ Aptitud y

habilidad para
responder a los
cambios del
entorno,
empleados
altamente
capacitados e

identificados con
la empresa lo que

deriva en altos
niveles de
rendimiento.

e Segmentacion claramente |eEste  tipo  de

definida;
o PorNSE: A,ByCl1
o En funciodn a actitudes: Todos

segmentacion
permite orientar la
oferta de valor del

los grupos. negocio hacia los
Segmentacion requerimientos del
segmento definido
(enfoque de
estrategias,
publicidad y
promocion)
e Tienda especializada en |eTiene
electrodomésticos, con gran | posicionamiento
cobertura, garantia y servicio | en top of mind a
Posicionamiento | técnico, que conlleva a ser| pesar de su corta
confiable. existencia en el

¢ Dinamica, moderna y asequible.
e Trasmision efectiva del mismo.

mercado.

Tienday

producto

e Clasificacion por tamafio de
tienda (de acuerdo a la zona
geografica, nivel socioeconémico
y densidad del segmento objetivo)
con diferentes tipos de mix de
productos:  béasico, completo,
extendido y especial.

e Stock orientado a
las necesidades de
los consumidores

de la zona
geografica y NSE
de la tienda.

e Reduccion de

pérdidas por "slow
moving".
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2.3. ANALISIS FODA

2.3.1. Analisis Interno: Fortalezas y Debilidades

Tabla 47. Fortalezas y Debilidades

CAPACIDAD
DIRECTIVAY
ORGANIZACION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Alto

Medio |Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Falta de Personal.

X

X

Buen ambiente laboral en
area comercial.

Deficiente  sistema de
facturacion.

Conocimientos principales
competidores.

Falta de coordinacién
oportuna entre
facturadores y vendedores.

Convenios grandes
distribuidores.

X

Falta de capacitacion para
el personal.

Experiencia en el sector.

Falta de manual de cargos
y funciones.

X

X | X] X

Resistencia al cambio.

X

X

CAPACIDAD
COMPETITIVA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Alto

Medio |Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Perdida informacién.

X

X

Maltrato de la carga.

X

Promociones.

Caracteristicas especiales
de los productos.

Imagen ante los clientes.

X
X
X
X

Precios  adecuados vy
competitivos.

Innovacion en tecnologia
de los productos.
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FORTALEZAS | DEBILIDADES IMPACTO
TALENTO HUMANO
Alto | Medio |Bajo| Alto [Medio|Bajo| Alto|Medio|Bajo
Atencion al cliente. X X
Calidad de servicio. X X
Clientes fieles. X
Recursos humanos X
motivados y contentos
Capacitacion al personal. X X
FORTALEZAS | DEBILIDADES IMPACTO
TECNOLOGIA
Alto| Medio |Bajo| Alto [Medio|Bajo| Alto|Medio|Bajo
Innovacion de tecnologia X X X
Recursos informaticos X X X
Sistema de control (Base % | x %
de datos).
FORTALEZAS | DEBILIDADES IMPACTO
CAPACIDAD
FINANCIERA ) ) ) ] . .
Alto | Medio |Bajo| Alto [Medio|Bajo| Alto|Medio|Bajo
Sistema de informacion. X X
Rentabilidad. X X
_Slstema_ de control de % %
inventario.
DI,Sp-OHIbllldad de lineas de % %
créditos.
Administracion de X X
presupuesto.
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2.3.2. Analisis externo: Amenazas y Oportunidades

Tabla 48. Amenazas y Oportunidades

SITUACION AMENAZAS |OPORTUNIDADES| IMPACTO
ECONOMICA Alto|Medio|Bajo| Alto |[Medio|Bajo| Alto|Medio|Bajo
Tarifas _ y barreras X X
arancelarias.
Devaluacion de moneda. | X X
Inversionistas publicos. X X
Inflacion. X X
Fuerte poder adquisitivo. X X
Mercado en crecimiento X X
SITUACION AMENAZAS |OPORTUNIDADES| IMPACTO
POLITICO LEGAL | Alto|Medio|Bajo| Alto |Medio| Bajo| Alto|Medio| Bajo
Gobierno como cliente. X X
Estabilidad politica. X X
Cambios en el poder. X X
Amblente 'pO|ItICO % %
inestable en el pais.
TLC. X X
Acuerdqs nacionales e % X
internacionales.
le_ertades y derecho de la % %
sociedad.
_Comunlf:amon nacional e % %
internacional.
SITUACION SOCIO AMENAZAS |OPORTUNIDADES| IMPACTO
CULTURAL Alto|Medio|Bajo| Alto [Medio|Bajo|Alto|Medio|Bajo
Desempleo. X X
Estilos de vida. X X
Relaciones sociales. X X
Percepcion _ de los % %
problemas sociales.
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Incorporacion de la mujer
al trabajo.

X

X

SITUACION
TECNOLOGICA

AMENAZAS

OPORT

UNIDADES

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Automatizacion de
procesos.

Flexibilidad de procesos.

Nivel de equipos
tecnoldgicos.

Innovacidn en tecnologia.

Tecnologia barata y facil
implantacion.

X

X

SITUACION
COMPETIDORES

AMENAZAS

OPORT

UNIDADES

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Competidores indirectos
y directos.

X

X

Introduccién de nuevos
productos.

Ingreso de nuevas marcas
a menor precio.

Empresas con el mismo
rubro.

Competencia agresiva de
los productos de
fabricacion nacional.

X

X

SITUACION
GEOGRAFICO

AMENAZAS

OPORT

UNIDADES

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Ubicacion de la empresa.

X

X

Accesibilidad.

Disponibilidad de
recursos.

Escasez de recursos.

X
X
X

X
X
X

Adecuada infraestructura.

Sala multifuncional.

Crecimiento rapido del
mercado.
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CAPITULO I11: DEFINICION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

El fin del capitulo actual es precisar objetivos inmediatos que debera plantearse la

Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande instituyendo estrategias que consientan

alcanzarlos.

3.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Se plantea los siguientes objetivos estratégicos:

3.1.1.

3.1.2.

Objetivo general

Fortalecer su presencia en el mercado a nivel local y regional, enfrentando
a la competencia por medio de estrategias dindmicas que le permitan
incrementar su rentabilidad y crecer en su participacion de mercado y
distanciarse de este competidor, para mantener de manera holgada su
imagen de lider del sector electrodoméstico.

Objetivos especificos

OEL. Mejorar la imagen de marca, posicionandose como la cadena lider
del sector

Consideramos que la empresa ha descuidado su publicidad de marca, pasado
a tener una publicidad orientada a la venta. Pensamos que este tipo de
publicidad no ha favorecido a la empresa, por lo que retomar la publicidad
de marca le permitird recuperar su imagen de lider en el sector
electrodoméstico.

OEZ2. Crecer en participacion de mercado local y regional

Siendo peculiar del sector, cuenta con competidores asentados en objetivos
patentemente definidos, han ido incrementando su participacion de mercado
en forma sostenida, considerando que el crecimiento que ha tenido la
Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, producto de la expansion a
provincias ha sido efectivo; sin embargo, no se debié descuidar el
crecimiento en ninguna de sus tiendas. Debemos tener en cuenta que hay
competidores que iniciaron el afio pasado su expansion a provincias, por lo
que el objetivo de enfrentarla, permitird a la empresa mejorar su
participacion en el sector electrodomesticos.

OE3. Optimar la rentabilidad de la empresa

Toda corporacién persigue optimar la rentabilidad, no obstante el impulso
comercial mal enfocado puede repercutir en el despiste del panorama
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3.2.

3.3.

coadyuvando a dejar de lado el valor de la tienda, en lugar de crearlo. El
crecimiento con rentabilidad debera ser en esencia la piedra angular que le
permita a la empresa avanzar en el mercado, por lo que este objetivo resulta
fundamental en el desarrollo de la empresa, considerando que administrar
variables de volimenes de ventas y accesibilidad al crédito permitira al
negocio generar la rentabilidad deseada de la Sucursal Chancafe Q — Tienda
Bagua Grande.
ESTRATEGIAS DE DESARROLLO
Esta estrategia se basa en una ventaja competitiva defendible para la Sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, que sirve de apoyo a las acciones estratégicas
y tacticas que la empresa propone. Las estrategias que se pueden aplicar en este
sentido son las de liderazgo en costos, diferenciacion y especialista. En este sentido,
observamos que en el mercado de electrodomésticos la estrategia de liderazgo en
costos es muy dificil de alcanzar, teniendo en cuenta que los productos son
comercializados por distribuidores que manejan margenes muy similares y esta
estrategia no seria muy sostenible en el tiempo, asimismo la estrategia del
especialista o enfoque tampoco se puede aplicar porque mediante la cual la cadena
se orienta a satisfacer un nicho del mercado, por lo que puede traer como
consecuencia una pérdida de posicionamiento de la cadena, lo que podria confundir
a los clientes actuales.
3.2.1. Estrategia de diferenciacion
La estrategia de diferenciacion es una estrategia que puede ser aplicada en
este sector, ya que los clientes buscan esas diferencias importantes para
definir su compra, por lo que se considera que la estrategia que mas se
adapta a la empresa es esta estrategia para la empresa.
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Este tipo de estrategias son las que permiten a las organizaciones crecer en ventas,
participacion de mercado, rentabilidad, o tamafio de la organizacion (canal). El
crecimiento por si mismo es un elemento importante en las organizaciones, debido
a que trasmite entusiasmo y vitalidad a la empresa, es un elemento motivador del
personal y fundamental para soportar los ataques de la competencia, considerando
lo indicado anteriormente, se pueden establecer estrategias de crecimiento intensivo

y estrategia de diversificacion.
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3.3.1. Estrategia de crecimiento intensivo

Este tipo de estrategia es aplicable a la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua

Grande, sabiendo que la empresa no ha empleado de manera integra todas

sus capacidades competitivas en el mercado, por tal motivo se considera que

la empresa pueda aplicar esta estrategia. Las herramientas que se tienen para

estos efectos son la penetracion de mercados, el desarrollo de mercados, y

el desarrollo de productos.

X/
o

Penetracién de mercados. La penetracion de mercados consiste en

intentar aumentar las ventas de productos actuales en los mercados

actuales, sabiendo que uno de los mecanismos para lograr la

penetracion es el desarrollo de la demanda primaria, la cual se logra

mediante el aumento de la tasa de penetracion y/o la tasa de ocupacion.

Desarrollo de mercado. Esta estrategia desarrolla las ventas encajando

los productos efectivos en nuevos mercados, tales como: expansion

geografica, creacion de nuevos canales de venta, desarrollo de nuevos

segmentos.

Desarrollo de productos. La meta de la tienda es penetrar nuevos

productos en mercados existentes.

v

Modificacion o adaptacion de los productos actuales, con nuevas
caracteristicas o atributos.

Rejuvenecimiento de la linea de productos, restableciendo la
competitividad funcional o tecnoldgica.

Extension de la mezcla de productos con nuevos productos y el
desarrollo de nuevos productos innovadores.

Creacion de diferentes niveles de calidad, para diferentes
segmentos.

Adquisicion de una linea de productos comprando a un
competidor (integracion horizontal).

Racionalizacion de una mezcla de productos para mejorar la
rentabilidad.

3.3.2. Estrategia de diversificacion concéntrica

Es una estrategia en la que la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande

sale de su sector y busca afiadir actividades nuevas y complementarias a las

actividades existentes en el plano tecnoldgico y comercial, buscando
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beneficiarse de la sinergia generada extendiendo el mercado potencial de la
empresa. Actualmente la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, ha
incursionado en esta estrategia ampliando la linea Blanca (Refrigeradoras,
congeladoras, cocinas, entre otros), pequeiios electrodomésticos (PED’s):
licuadoras, tostadoras, wafleras, etc., linea Marrén (Televisores, equipo de
audio y video, etc.), linea de automatizacion de oficinas: Linea completa de
coémputo, ofrecemos las mejores marcas: IBM, COMPAQ, ACER, etc.,y la

linea de muebles (camas, roperos, etc.).

3.4. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Esta estrategia se basa en la importancia referente a la ventaja competitiva que se
tiene con la conexién a la competencia y en funcion a esto se puede determinar de
manera real las fuerzas que se tienen para poner en marcha la estrategia,
considerando al contenido de Kotler, se pueden tener hasta cuatro estrategias: la del
lider, la del retador, la del seguidor y la del especialista. Por tal motivo la estrategia
gue mas se adapta a la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, es la estrategia
la del lider.

3.4.1. Estrategia del lider (defensa de contraofensiva)
Este tipo de estrategia es aquella que ocupa la posicion dominante y es
reconocida como tal por sus competidores, habitualmente el lider es tomado
como punto de referencia para las empresas rivales que se esfuerzan por
atacar imitar o evitar. En este caso la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua
Grande, empresa lider en el sector electrodomésticos, se encuentra
amenazada por empresas competitivas y empresas que vienen de manera
momentanea y ofrezcan sus productos en ofertas situandose en la plaza
central de la ciudad de Bagua Grande, por lo que en los ultimos afios ha
venido ganando participacion de mercado en forma incremental y en mayor
proporcion que la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande. Asimismo
hay otras empresas de la competencia que a raiz del apoyo recibido ha
iniciado nuevamente una etapa de crecimiento. Cuando se ataca a un lider

de mercado, este debe responder con un contraataque.
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3.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

3.5.1.

3.5.2.

Producto

Las tendencias del mercado marcan la pauta para las empresas
comercializadoras de electrodomésticos. Por eso la Sucursal Chancafe Q —
Tienda Bagua Grande, buscara atender las exigencias de sus clientes. Para
ello se utilizara el anélisis realizado por la empresa, por lo que atina algunas
estrategias de producto:

v" Implementar una linea de productos nuevos para incursionar en esta
estrategia ampliando productos para las marcas requeridas por el
mercado.

Compra de mas productos introducidos en el mercado.

Equipo humano: técnico en fabricacion y manejo de los productos.

Financiamiento.

AR NEENEEN

Tiempo de fabricacion.

Precio

Al ser la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, una empresa
seguidora, el precio que maneja en sus productos corresponde al mercado.
Los precios de productos de la linea blanca, de la competencia cuestan mas.
En cuanto a la linea de productos pequefios electrodomésticos no presentan
mucha diferencia. En cuanto a la linea marrdn, linea de automatizacion de
oficinas y la linea de muebles, la presencia de precios es diferenciada.

El plan de marketing sobre el precio se basa en dar a los clientes el mejor
valor que la competencia, es decir damos la mejor calidad y el mejor costo
para el cliente, por qué nuestra politica de nuestra empresa se enmarca
dentro de una mejora continua de calidad y servicio para el cliente.

Debido a las condiciones del mercado de electrodomésticos la Sucursal
Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, empleara en la estrategia de precios
basada en la competencia, que se centra en el caracter competitivo del
mercado.

Para formular la Estrategia de Precios de la Sucursal Chancafe Q — Tienda

Bagua Grande, se ha tomado en cuenta lo siguiente:

99



3.5.3.

3.5.4.

v" Clarificar y presentar de una manera 6ptima la informacion referente a
los distintos precios que los principales productos y servicios de la
empresa.

v Aprovechar ciertos factores arrojados en los resultados de las encuestas
realizadas para establecer precios y estrategias competitivas.

v’ Establecer precios, promaociones, politicas, etc. enfocadas y dirigidas a
diferentes grupos y ocasiones dentro del segmento de clientes y
mercado meta de la empresa.

Plaza o distribucion

La estrategia de distribucion en la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua

Grande se efectuard al cliente o donde este lo indique, se mejorara el canal

de distribucion y el servicio de entrega agil dentro y fuera de la ciudad.

Actualmente cuentan con camiones para la entrega de los productos, pero se

obtendra un cuarto camion para poder tener mas disponibilidad y entregar

el producto a tiempo y con las debidas precauciones.

La Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande utiliza distintos canales de

distribucion a través de los cuales llega al consumidor final. Para fortalecer

los lazos comerciales con los clientes se utilizara el marketing de relaciones,
cuyo fin es construir vinculos de negocios a largo plazo. Para establecer
estas estrategias se ha tomado en cuenta los siguientes aspectos:

v Mejorar ciertos las debilidades que la empresa posee para optimizarla
distribucion.

v' Valerse de herramientas que permitan mejorarlos medios de

distribucion que posee la empresa.

Promocion

Las actividades de la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande se van a
desarrollar bajo estas cuatro consideraciones: venta personal, marketing
directo, publicidad, relaciones publicas y promocion de ventas.

Se tomo en cuenta y como fuente la encuesta realizada a los 79 clientes de
la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande y a los 6 trabajadores de la
tienda, por lo que es recomendable tomar en cuenta estos resultados para
elaborar diversas estrategias. En esta parte tenemos a los principales tipos

de comunicacion tales como:
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v" Venta personal:

e Reuniones de los supervisores de ventas con los principales clientes
para potenciar las relaciones y establecer estrategias para las
campafas mas importantes en el afio, como el Dia de la Madre,
Fiestas Patrias y Navidad.

e Restablecer lazos comerciales con las empresas que fueron parte
de la cartera de clientes (Importaciones Hiraoka, Conecta Retail y
otros) a traves de visitas.

v' Marketing directo: Para este tipo de comunicacién, lo mas
recomendable seria crear y mantener actualizada una pagina web y una
pagina en Facebook, mediante la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua
Grande se hara conocida y se puede mantener informado al consumidor
sobre los beneficios, propiedades y precios de los productos que
actualmente la tienda ofrece, asimismo ambas paginas, orientadas a dar
a conocer los productos y servicios brindados por la Sucursal Chancafe
Q — Tienda Bagua Grande.

v Publicidad: La Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, realizara
tacticas de promocidn a través de la publicidad informando de las nuevas
ofertas de sus productos y servicios, mediante volantes, uso de banners,
marketing digital, pagina web de cartera de productos, publicidad en
revistas, uso de folletos. La Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua
Grande, no cuenta con publicidad estratégica, por lo que seria
importante ser participes de las distintas ferias que se realizan en la
ciudad de Bagua Grande, en ese ambiente se puede ofrecer tarjetas de
informacién y boletines informativos, en los cuéles se especificaria la
informacién mas relevante del producto.

v Relaciones publicas
Presencia en charlas, seminarios y congresos sobre medioambiente.

v Promocion de ventas

e Activacion en los puntos de venta, asi como obtencion de mayor
espacio para exhibiciones de los productos.
e Mayor comunicacion en las redes sociales y desarrollo de una

pagina web mas dinamica, donde se brinden las caracteristicas y
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Bagua Grande.

beneficios de los productos de la Sucursal Chancafe Q — Tienda

CAPITULO IV: MECANISMOS DE CONTROL Y PRESUPUESTO

4.1. Mecanismos de control

Los mecanismos de control se refieren a las medidas que la gerencia de la empresa

debera adoptar para monitorear el desarrollo del plan de marketing de acuerdo a lo

previsto y establecido.

Tabla 49. Mecanismos de control

Tipo de Responsable o )
o Objetivo control Meétodos
control principal
e Gerente eExplorar  si los | eEvaluacién de
Control de )
general. resultados  previstos | las ventas
plan anual i
e Area de| en el Plan se han | (mensual).
marketing alcanzado. e Evaluacion de la
satisfaccion del
consumidor.
(trimestral)
» Gerente e Explorar donde esta | e Rentabilidad
general. ganando o perdiendo | por producto o
e Area de la empresa. segmento
Control de marketing. (Disefio Grafico
rentabilidad .Area de y Publicidad,
finanzas. Arquitectura.
(mensual)
o Gerente e Valorar y mejorar la S
L . Eficiencia de:
general. eficiencia de impacto
o Area de | de los gastos de *Fuerza de
Control de marketing. marketing. Ventas: Ventas
eficacia | 5 de por vendedor.
finanzas. e Publicidad: ROI
de Marketing.
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e Gerente e Explorar si la tienda

Control )
. general. encamina sus
estratégico , . o
e Area de | oportunidades en | e Analisis de
marketing. relacion con los| FODA.

mercados, productos y

canales.

4.2. Presupuesto
El presupuesto de marketing es la traduccion del programa de accion definido en
un compromiso de gasto suficiente para alcanzar los objetivos establecidos, por lo
que el presupuesto del presente plan de marketing estara definido de acuerdo al ROI
DE MARKETING de la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande,
considerando que el ROI de Marketing es una de las principales métricas de analisis
financiero, la cual relaciona los beneficios obtenidos por la inversion realizada y el
resultado es el porcentaje de retorno que la empresa esta obteniendo del capital
invertido en la actividad, en el caso concreto de marketing se puede denominar

retorno de los costos de marketing (Doncel, 2010, pag. 46).
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V. DISCUSION
El uso del plan de marketing para incrementar la rentabilidad no resulta facil, ya que
muchos empresarios todavia no son conscientes de que el plan de marketing tiene
una finalidad muy clara para la empresa, conseguir llegar a su publico objetivo,
aumentar y fidelizar su base de clientes y, como no, mejorar la rentabilidad en cada
una de las acciones comerciales, ademas erroneamente siempre se ha considerado
que el éxito o fracaso de un producto viene determinado por su calidad o cualidades;
o incluso, que un producto "se vende solo". Sin embargo, existen otros factores que
influyen en este proceso y que favoreceran la aceptacion de la empresa en el mercado.
Por ello, los elementos del plan de marketing crean una estrategia coordinada sobre
los pilares que sustentan la viabilidad de la empresa, para conseguir una mayor
rentabilidad y efectividad en todas las acciones y decisiones tomadas por la direccién

de la empresa.

Asimismo lo menciona Kotler (2001), el plan de marketing:
“Es un documento que forma parte de la documentacion de la planificacion
estratégica de una empresa, que sirve para recoger los objetivos y
estrategias, ademas de las acciones que va a ser necesaria realizar para
conseguir estos objetivos, considerando que es adaptable a cada tipo de
empresa en su definicién e individual en su resultado, tratamiento,

seguimiento y control”.

En este mismo sentido Kotler (1986), menciona que:

“El plan de marketing esta completamente unido al marketing mix y a la
famosa teoria de las 4P, que corresponde a la adecuacién de un producto de
un producto por parte de una empresa para servirlo al mercado (personas)

en base a unos parametros (producto, precio, plaza o lugar y promocion”.

En efecto, es indiscutible que sin un plan de marketing y sin las acciones y decisiones
tomadas y publicitarias, si el cliente no conoce tu marca, no sabe cuél es tu empresa,
no se podréa lograr el indice de ventas y por ende la rentabilidad esperada y deseada,
considerando gue el objetivo final del plan de marketing no es otro que definir por
qué tu producto o servicio es mejor que el de la competencia, el por qué deberian
comprarte a ti, en puesto de utilizar otra marca de mayor o menor coste, por ello

gracias al plan de marketing las empresas definen nichos de mercado a los que se
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dirigen directamente, por lo que la empresa logra conocer y entender al consumidor
al cual se dirige, ofreciéndole la calidad que busca, creando una fuerte relacion con
él, elevando sus ventas y su rentabilidad aumentaran notablemente

Sin embargo, no todas las empresas conocen todas estas ideas claras, por lo que
cometen errores, creando problemas importantes y no favorecedoras para la
estrategia comercial de las pequefias y grandes empresas del sector, considerando no
invertir el tiempo y los recursos suficientes en la etapa publicitaria, por lo que resulta
y requiere vencer algunas barreras que pueden surgir en su desarrollo.

El plan de marketing es una estrategia de posicionamiento que plantea una empresa
para posicionar su producto o servicio en el mercado y de esta manera satisfacer las
necesidades del consumidor de forma rentable a mediano, corto y largo plazo. Por
esta razon la justificacion de esta investigacion se sostiene en que en la actualidad
toda empresa esta obligada a realizar un plan de marketing, debido a que esto ayuda
a cumplir los objetivos estratégicos y metas propuestas, ademas del crecimiento
econdémico y empresarial en el mercado laboral, beneficiando de manera directa a la
empresa Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande en la mejor captacion de
clientes, creacion y reconocimiento de marca, fidelizacion de clientes, entre otros.
En el presente estudio se diagnosticé la situacion actual sobre la rentabilidad de la
sucursal CHANCAFE Q - Tienda Bagua Grande, provincia de Utcubamba,
Amazonas, 2019, mediante el estudio realizado y de los datos obtenidos de la
encuesta aplicada a los clientes de la tienda y la entrevista aplicada al personal de la
sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande, obteniendo resultados no tan
satisfactorios ya que en el desarrollo de la investigacion sus resultados evidenciaron
que la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, no cuenta con un plan de
marketing que permita mejorar la rentabilidad de la empresa, enfatizando que el plan
de Marketing es el documento utilizado por las empresas para registrar sus objetivos
de marketing y las acciones y estrategias que se llevaran a cabo para alcanzarlos.
Los resultados del estudio de mercado indican que el sector electrodoméstico es
grande y que las preferencias del sector no estan bien estructuradas en cuanto a la
competencia, productos, servicios, precios, plaza o punto de ventas y la promocion.
Por lo que, las posibilidades para la empresa son medias debido a la demanda del
mercado. Sin embargo, el estudio también demostré que la mayoria de las
caracteristicas del mercado son compatibles con las que actualmente ofrece la
empresa sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande; por lo tanto, existen varias
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oportunidades de crecimiento en ventas y aumento de la rentabilidad y de la
satisfaccion para los clientes.

En términos generales las encuestas aplicadas a los clientes y la entrevista aplicada a
los del personal de la tienda arrojaron resultados de nivel regular, por lo que varios
aspectos como la rapidez en la entrega de los productos requeriran especial atencion
sobre todo en las estrategias de producto, precio, plaza y promocion es decir
estrategias del plan de marketing, asimismo los resultados tanto del estudio de
mercado como la de la encuesta a los clientes y de la entrevista al personal de la
tienda proporcionaron pautas acerca de los factores internos como fortalezas y
oportunidades y los factores externos como debilidades y amenazas de la empresa
frente al mercado; las mismas que seran valiosas para la formular el plan de
marketing para incrementar la rentabilidad de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda

Bagua Grande, provincia de Utcubamba, Amazonas, 2019.
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VI. CONCLUSIONES

Al término del estudio realizado la tesista llego a las siguientes conclusiones:

1)

2)

La sucursal CHANCAFE Q - Tienda Bagua Grande es una empresa
perteneciente al sector electrodomésticos que lleva varios afos dentro del
mercado, tiempo en el que su gestion de servicio al cliente les ha permitido
generar ganancias y hacerse conocer en el sector donde realizan sus labores.
Sin embargo, pese a que el negocio ha evolucionado con el tiempo, el
crecimiento experimentado ha sido desordenado; es decir, los cambios
realizados ocurrieron en respuesta a las exigencias del mercado sin un control
o planificacion previa, considerando que no cuentan con una planificacion
estratégica que permita su crecimiento de manera rentable, por lo que esto
conlleva a que la empresa no se distinga en medio de sus competidores, dejando
sin éxito sus servicios actuales y futuros, por tal motivo es preciso formular un
plan de marketing que permita a la sucursal aumentar sus ventas y generar
mayor rentabilidad en el tiempo, teniendo en cuenta estrategias de producto,

precio, plaza y promocién que ayuden a lograr lo mencionado anteriormente.

El diagnostico de la situacion actual sobre la rentabilidad de la sucursal
CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, indica que existen factores internos y
externos (FODA), por lo que la empresa puede aprovechar considerando que
el sector electrodoméstico se relaciona con los servicios que presta la empresa
son importantes en la economia del pais, sin embargo, también existen ciertas
complicaciones, principalmente la existencia de un alto niumero de
competidores potenciales, por lo que se propusieron estrategias para
aprovechar las oportunidades que brinda el sector y hacer conocer las fortalezas
de la empresa, y de la misma manera contrarrestar las debilidades y las
amenazas de la empresa. Es evidente entonces que, pese a que la sucursal
CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande es una empresa pequefia si cumple las
principales caracteristicas de los consumidores del mercado, aunque se
encuentra entre los negocios con menor reconocimiento si se reconocen a la
empresa en el sector, los resultados de la encuesta y de la entrevista sirvieron

para la formulacion de estrategias del plan de marketing.
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3)

4)

La identificacion de los elementos del Plan de Marketing que contribuiran a
incrementar las ventas de la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande,
son la presentacion de la empresa, diagnostico situacion de la empresa,
definicion de objetivos y estrategias y los mecanismos de control y el
presupuesto, lineamientos que permitiran el desarrollo de estrategias orientadas

a generar una ventaja sostenible a la empresa.

La propuesta de Plan de Marketing para incrementar la rentabilidad de la
sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua Grande, provincia de Utcubamba,
Amazonas, 2019, permitird implementar estrategias de producto, precio, plaza
y promocidn para incrementar las ventas y la rentabilidad de la empresay tener

participacion en el mercado.
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VII.

RECOMENDACIONES

Al término del estudio realizado la tesista llego a las siguientes recomendaciones:

1.

La empresa debe enfocar sus esfuerzos en las estrategias de marketing, para
lo cual se recomienda incorporar servicios complementarios a las actividades

de publicidad y promocion.

Se recomienda a la empresa la sucursal CHANCAFE Q — Tienda Bagua
Grande realizar de manera periddica la propuesta de entrevistas a
profundidad, presentada en la investigacién, con el fin de conocer el grado de
compromiso que tienen los miembros de la empresa con la misma, pues de lo
contrario supone un desperdicio de recursos y tiempo si lo miembros
desconocen los objetivos del negocio. Por otro lado, la empresa debe aplicar
constantemente métodos de observacion directa para recopilar informacion
posible sobre la tendencia de los competidores, y de tal manera poder adecuar

sus estrategias en torno a la dinamica del mercado.

Previo a la aplicacidn del plan de marketing se recomienda analizarlo para
establecer la fecha de implementacion del mismo, por lo que se sugiere
aplicar las estrategias tal como lo sefialan los planes de accién, sin embargo,
las acciones propuestas podran ser modificadas o aumentadas de acuerdo al

criterio de la gerencia.

Es importante que la empresa siga un programa de control de avance de las
estrategias para lo cual se sugiere aplicar el Mecanismo de Control propuesto.
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ANEXOS

ANEXO N° 01: INSTRUMENTO DE MEDICION

ENCUESTA A CLIENTES DE LA SUCURSAL CHANCAFE Q - TIENDA
BAGUA GRANDE.

Estimado colaborador, el presente cuestionario es parte del proyecto de investigacion
PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR LA RENTABILIDAD DE LA
SUCURSAL CHANCAFE Q TIENDA BAGUA GRANDE, PROVINCIA DE
UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2019. Sus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y andénima, no seran utilizadas para ningun propdsito distinto a la
investigacién. Marque con una (X) la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes del cuestionario, la obtencion de estos resultados me dara un

acercamiento cientifico a larealidad y poder cumplir con los objetivos de la investigacion.

ii. Género: Masculino () Femenino: ()
iii. Nivel promedio de ingresosal mes: ..................ocooiiiiinnn,

iv. Nivel de instruccion: Primaria incompleta ( ) Primaria completa ( )
Secundaria incompleta ()  Secundaria completa ( ) Superior incompleta ( )

Superior completa ( )

v. Ocupacion u oficio:
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RESPECTO AL PRODUCTO

¢Cual de los siguientes productos tiene pensado comprar en los proximos 6
meses?

Televisores () Refrigeradoras () De cdmputo y tecnologia () Electrohogar ()

¢Cuantas veces ha comprado algun producto en la Sucursal Chancafe Q -
Tienda Bagua Grande?

Ninguno () Unavez () Entre dos y tres () De cuatro a mas ()
¢Por qué eligio realizar su compra en esta empresa? Marque 2 respuestas.
Por buenos precios () Por la ubicacion de la tienda () por su prestigio ()
Por recomendacién () Por la rapidez en la atencién () Por el crédito ofrecido ()
¢El servicio que ofrecemos es superior con la competencia?
De acuerdo () Ni de acuerdo ni en desacuerdo () En desacuerdo ()
¢El nombre Chancafe Q sobresale en el mercado?

De acuerdo () Ni de acuerdo ni en desacuerdo () En desacuerdo ()
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10.

RESPECTO AL PRECIO

¢ Esta satisfecho con el precio actual del producto que vino a preguntar hoy dia
aqui?

Si() No () Le es indiferente ()

¢ Como considera los precios de la sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande
en funcion a la competencia?

Encima de la competencia () lgual que la competencia () Debajo de la competencia ()

¢En su opinion que aspectos o cambios deben hacerse en la venta de los
productos en la empresa?

Atencién rapida () Mejor trato y amabilidad () Mayor nimero de personal ()
Ambientes mas grandes () Mayores promociones () Otros ()

¢Como califica el tiempo de espera para su atencion (desde que llego) a esta
empresa?

Bueno () Regular () Malo ()

¢ Cual es la modalidad de su compra, mayormente?

Al contado () Al crédito () Al contado y al crédito ()
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11.

12.

13.

14.

15.

RESPECTO A LA PLAZA O PUNTO DE VENTA

Evalle su experiencia en esta empresa en términos de:

La calidad: No existe () Deficiente () Regular () Bueno ()
El servicio: No existe () Deficiente () Regular () Bueno ()
Rapidez: No existe () Deficiente () Regular () Bueno ()

¢Ud. tuvo alguna queja o problema?
Si () No ()

¢La sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande cuenta con los estdndares de
seguridad para la venta de sus productos?

Si() No ()
¢ Considera Ud. que la ubicacion de esta empresa es estratégica?

Si() No () Le es indiferente ()

¢Podria mencionar otras empresas consideradas por Ud. como competencia
directa de la sucursal Chancafe Q en la ciudad de Bagua Grande?
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16.

17.

18.

19.

20.

RESPECTO A LA PROMOCION

¢Ha recibido alguna promocion por la compra de su producto y/o le ofrecieron
alguna promocién en su posible compra?

No () Si() (Cualfue? ..o
¢Recomendaria Ud., a esta empresa a sus amigos o familiares?
Si () No ()

¢Qué le gustaria recibir como promociones o regalos por su compra en esta
empresa?

Descuentos () Polos () Gorras () Bolsos () Otros ()

¢Mediante qué medio de comunicacion se enterd de la empresa Chancafe Q —
Tienda Bagua Grande?

Radio () Television () Periodico () Redes sociales ()
Volantes () Revistas () Pagina WEB () Otros ()

¢ Qué ofertas le gustaria recibir?

GRACIAS POR SU APOYO.
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ANEXO N° 02: ENTREVISTA AL PERSONAL DE LA SUCURSAL CHANCAFE
Q - TIENDA BAGUA GRANDE.

Estimado colaborador, la presente entrevista es parte del proyecto de investigacion
PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR LA RENTABILIDAD DE LA
SUCURSAL CHANCAFE Q TIENDA BAGUA GRANDE, PROVINCIA DE
UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2019. Sus respuestas seran tratadas de forma

confidencial y anonima, no seran utilizadas para ningin propoésito distinto a la

investigacion. Marque con una (X) la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las

siguientes interrogantes del cuestionario, la obtencion de estos resultados me dara un

acercamiento cientifico a larealidad y poder cumplir con los objetivos de la investigacion.

Puesto de trabajo: ....covvveiiiiiniiiiiiiiiiiiniiiiiitiiiiinticitastciinsicssnstcssnssscsnne.

Tiempo que lleva en este trabajo: .....ccccevveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiecinenen.

¢Cuél es el producto de mayor demanda por parte de los clientes?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

¢ Cudles son los meses de temporada alta y baja de la venta de productos de esta

empresa?
Temporada alta: ........................... Temporadabaja: ..............ccoooviinennnn.

¢Considera Ud. que esta empresa esta bien ubicada en el lugar estratégico de la

ciudad? coeeveeniiniieinecnnnn
¢ Considera Ud. que el local cuenta con estdndares de seguridad? ...................

¢ Qué factores principales, considera que influyen en la decision de compra de

L0S ClIENEES ? eetttttiiiiiiennneeeeeseeennssseessssennssssesesssssnssssscssssssnnsssecsssssnnnsse

A su criterio ¢(En qué aspectos considera que somos mejores que la

(010] 101 0121 (<] o - N

A su criterio ¢(En qué aspectos considera que la competencia es mejor que

D1OS 0TS ? viveeeeeerneneeeeeesessssessssosessssssssssecssssssssssessssssssssssossssssssssssanssnse
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10.

11.

12.

13.

¢Como evaluaria la promocion de VENTAS? c..ceeeeeieeiererneenrreecnsrescassascnsesens
A su criterio ¢ Qué estrategias de promocion de ventas se podria implementar?
¢ Qué le parece la publicidad que actualmente aplica en esta empresa? .............
Asu criterio ¢ Cudl es la publicidad que se podria aplicar a esta empresa? ......

¢Segun su opinion, que aspectos la empresa Sucursal Chancafe Q — Tienda
Bagua Grande, deberia MeJorar? ..cceeeeeeiieiieeieieiieieeeeecrensescescnsensessscnsans

GRACIAS POR SU APOYO.
FECHA: ................ [, /2020
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ANEXO N° 03: FOTOGRAFIAS DE LA INVESTIGACION
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Foto 01: Transporte de carga para el traslado de los productos comprados por clientes.

Foto 02: Aplicacion de la entrevista a trabajadores de la Sucursal Chancafe Q — Tienda
Bagua Grande.
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Foto 04: Imagen por dentro de la Sucursal Chancafe Q — Tienda Bagua Grande.
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