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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar el efecto del marketing colaborativo en el
nivel de ventas en tiendas de abarrotes, en la ciudad de Chachapoyas, 2023; la
metodologia empleada fue de tipo aplicada, de naturaleza cuantitativa, de disefio pre
experimental porque se empled un pre test a 20 tiendas de abarrotes y post test a un grupo
de 16 tiendas a quien se hizo un seguimiento de 120 dias durante la aplicacién de un Plan
de Marketing Colaborativo (PMC) elaborado en base a la teorias del marketing 3.0. La
informacion recogida fue sometida al analisis estadistico descriptivo, como diagnostico
inicial se evidencid que el 100% tenia ventas menores a una UIT, el 95% no realizaba un
control y registro formal de sus ventas mensuales; las ventas totales generadas por las 16
bodegas, con la evaluacion pre test eran de S/ 32,200.00 y al finalizar los 120 dias con la
evaluacion pos test se registraron un total de S/ 48,436.00 demostrando un crecimiento
promedio del 50,42%. Se concluye que el 81% de las bodegas inicialmente se ubicaba en
un nivel de ventas regular logrando alcanzar a los 120 dias un nivel bueno al 94%,
confirmando que el plan de marketing colaborativo permitié una mejora continua en las

ventas, con un progreso que llevo a la mayoria de las bodegas a un rendimiento dptimo.

Palabras clave. Marketing colaborativo, marketing, estrategias de venta.
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Abstract

The objective of the research was to determine the effect of collaborative marketing on
the level of sales in grocery stores in the city of Chachapoyas, 2023; the methodology
used was applied, quantitative in nature, pre-experimental design because a pre-test was
used to 20 grocery stores and post-test to a group of 16 stores who were followed up for
120 days after applying a Collaborative Marketing Plan (PMC) based on the theories of
marketing 3.0. The information collected was subjected to descriptive statistical analysis,
as initial diagnosis showed that 100% had sales of less than one UIT, 95% did not perform
a formal control and registration of their monthly sales; the total sales generated by the
16 stores, with the pre-test evaluation were S /32,200.00 and at the end of 120 days with
the post-test evaluation were recorded a total of S / 48,436.00 showing an average growth
of 50.42%. It is concluded that 81% of the warehouses were initially at a fair level of
sales, reaching a good level of 94% after 120 days, confirming that the collaborative
marketing plan allowed a continuous improvement in sales, with a progress that led most

of the warehouses to an optimal performance.

Keywords. Collaborative marketing, marketing, sales strategies.
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INTRODUCCION

Las empresas que cuentan con estrategias de marketing planificado consiguen
posicionarse en el mercado, lo que se ve reflejado en el incremento de sus ventas, la
satisfaccion de clientes y ademas dinamiza la economia de su entorno (Yuliantoro et
al., 2019). La adecuada implementacion del marketing facilita a las marcas identificar
las necesidades de su cliente objetivo, en base a esta informacion desarrolla un
producto con valor agregado que ofrece a su demanda para satisfacer sus gustos y

preferencias (Wahyuntari et al., 2020).

Las empresas latinoamericanas enfrentan numerosos obstaculos para la aplicacion
del marketing, las mas notorias son la inestabilidad politica y economica, la cultura
individualista y limitadas capacidades para crear estrategias de marketing que se
adapten al mercado; estas barreras retan a las empresas a desarrollar nuevos enfoques
innovadores, adaptables y flexibles que les brinde soporte para conseguir
posicionarse en el sector (Knight, 2022). El marketing tradicional continta siendo
relevante en América Latina, el 60% de las empresas invierten en publicidad
televisiva e impresa ya que tiene un alcance en mas del 80% de hogares, por otro
lado, el 45% practica el marketing en exteriores como carteles publicitarios y

anuncios en transporte publico (Orus, 2024).

El Perti posee una arraigada cultura emprendedora, sin embargo, de 10 negocios que
se abren solo 1 logra sobrevivir y mantenerse en el mercado por encima de los 5 afios,
las causas que generan el quiebre de estos emprendimientos son la falta de
conocimiento en microfinanzas, estrategias de marketing y procesos de
formalizacion (Saenz, 2023). En nuestro pais caracterizado por un desarrollo
socioecondmico heterogéneo, con vicios del centralismo, existe contextos donde es
necesario y urgente el trabajo colaborativo para mejorar el acceso a bienes y
servicios; una ejemplo claro es que la mayoria de empresas productoras de bienes de
la canasta basica familiar se ubican en la costa, en cambio en regiones como la sierra
y selva el dificil acceso propicia el encarecimiento de productos o barreras para los

emprendimientos dificultando su posicionamiento dentro del mercado (INEI, 2023).

En la region Amazonas la oferta de bienes y servicios se reduce a ventas minoristas,
solo microempresas que tienen menos de diez operarios y con ventas que no superan

las 150 UIT al afio (Fernandez, 2019). Especificamente en la ciudad de Chachapoyas
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donde existe mas de 500 establecimientos de venta de abarrotes registrados en la
municipalidad provincial de Chachapoyas, todos los emprendimientos apuestan por
generar movimiento de capitales, sin embargo, su desarrollo esta limitado por su
accionamiento individualista, donde es necesario insertar los cambios de mentalidad
para desarrollar actividades colaborativas para la cocreacion de valor, bajo procesos
reflexivos y estratégicos que permitan mejorar sus ingresos (Municipalidad

Provincial de Chachapoyas, 2023).

La aplicacion conjunta del marketing digital y tradicional, potencializa las estrategias
de promociéon de productos y servicios de manera efectiva en diferentes sectores
econdémicos, a pesar de ello, el marketing tradicional continua siendo fundamental
en el entorno publicitario de las empresas (Orus, 2024). El trabajo colaborativo con
alto nivel de cohesion y armonia para la cocreacion de valor, es la accion estratégica
que siguen las grandes organizaciones en el mundo, potenciadas con la insercion
tecnologica, una accion que probablemente sea la razon del desarrollo de los paises,
aquella accion que en paises en vias de desarrollo serian vitales para hacer frente a
las debilidades y amenazas de organizaciones en las diferentes actividades (Tejada et

al., 2024).

El fundamento tedrico de esta investigacion es la teoria de marketing de Kotler
(2010), el marketing colaborativo tiene su enfoque en valores y conectar con un
propdsito que va mas alla del beneficio, busca una relacion mas emocional y cercana
hacia sus clientes, debido a que el comportamiento de estos influird
significativamente en las estrategias de marketing. Plantea que las empresas no son
competidores y actuan cada uno por beneficio individual, sino que actian como una
organizacion, formando una red donde no solo ves consumidores, sino que son

personas y colaboradores que aportan en la cocreacion de valor.

La mayor parte de las micro y pequefias empresas, no tienen una planeacion y control
formal de sus ventas o de forma escrita. Un plan ya sea formal o no, es de mucha
importancia para las organizaciones, pues sirve de guia para el manejo de las ventas,
de esta manera se pueden hacer correcciones y generar esfuerzos que logren el
alcance de metas deseadas, y que resulte en una empresa rentable (Anderson et al.,

1995).
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Considerando la realidad problematica expuesta se formul6 el siguiente problema:
(Cual es efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de
abarrotes, en la ciudad de Chachapoyas, 2023?, por lo tanto el objetivo general de la
investigacion fue determinar el efecto del marketing colaborativo en el nivel de
ventas en tiendas de abarrotes, en la ciudad de Chachapoyas; como objetivos
especificos: Diagnosticar las ventas en tiendas de abarrotes en la ciudad de
Chachapoyas, disenar un Plan de Marketing Colaborativo para bodegas de abarrotes
de la ciudad de Chachapoyas, y evaluar los ingresos en las en tiendas de abarrotes
después de la aplicacion del Plan de Marketing Colaborativo. En tal sentido, también
se plantea la siguiente hipotesis: el efecto del marketing colaborativo incrementa el

nivel de ventas de las tiendas de abarrotes, en la ciudad de Chachapoyas, 2023.

La investigacion the role of collaborative competitiveness marketing tourism towards
sustainable competitive advantage in creative industries in the VUCA era, se realizé
para examinar la influencia de la flexibilidad estratégica, la cultura innovadora y la
agilidad sobre la ventaja competitiva; el método de estudio fue descriptivo y se uso
método estadistico SEM, recopilaron datos por medio de entrevistas y encuestas
aplicadas 240 personas. Los hallazgos de la investigacion muestran que existe
influencia directa entre las variables, es decir las estrategias flexibles son base
fundamental en el incremento de la competitividad colaborativa del marketing
turistico, en conclusion, la ventaja competitiva sostenible esta en base a los factores
como la innovacion, y la competitividad colaborativa del marketing turistico en

Indonesia (Bushairi et al., 2024).

Pascual et al. (2024) desarrolld6 un estudio sobre Pos-pandemic collaborative
destination marketing: effectiveness and impact on different generstional audiences,
en el cual plantearon determinar los factores que impulsan las estrategias de
marketing colaborativo de destinos post pandemia, en una campafia de marketing
colaborativo de Espafia en 2022 realizada por 6 organizaciones de destino, TourSpain
y la Organizacion Nacional de Turismo de Espafia se aplicaron entrevistas a los
involucrados y se formaron grupos de discusion. Los resultados determinaron que las
partes interesadas reorientaron sus estrategias de marketing de manera colaborativa
considerando los factores sociodemograficos y la comunicacién entre los agentes

para lograr objetivos de marca y conversion.
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El estudio, from the sharing economy to the visitor economy: the impact on small
retailers se plante6 como objetivo de ejemplificar las iniciativas de marketing de un
destino comercial especifico, para atraer a visitantes que dinamicen la economia
colaborativa, la metodologia empleada fue revision de literatura. Concluyeron que la
implementacion de nuevas estrategias de marketing y desarrollo de marca, por medio
de esfuerzos colaborativos liderados por comerciantes minoristas, son factores
positivos que influyen de manera significativa en las economias de los distritos

(Grimmer & Vorobjovas-Pinta, 2020).

En ese sentido en la investigacion ethical marketing in the blockchain-based sharing
economy: theoretical integration and guiding insights, propuso un cambio de logica
de marketing en la economia colaborativa, a través de un estudio de revision
bibliografica sistematica y analitica, se menciona que desde el ingreso del dinero
digital, los pagos globales y las aplicaciones en Ethereum en el 2015; cada dia las
tecnologias para el manejo de datos o tecnologia blockchain (BT) han evolucionado
y estdn asociados a la definicion de economia colaborativa y dentro de ello el
marketing que emerge como una estrategia vinculante, basado en el ejercicio del
marketing ético entre las partes interesadas que traen como consecuencia la mejora
del marketing colaborativo que permitird posteriormente innovar las cadenas de valor

y construccion de modelos comerciales sostenibles (Tan & Salo, 2023).

El estudio sobre collaborative market driving: how peer firms can develop markets
through collective action, menciona que las investigaciones en marketing abordan
las condiciones sobre el desarrollo de mercados que las empresas persiguen como
estrategia para superar a su competencia, realizado en base a analisis multimétodos,
identifican y conceptualiza un aspecto sensible que es la direccion colaborativa del
mercado, la cual definen como la estrategia colectiva, donde empresas similares
cooperan de forma armonica entre ellas y otros actores para desarrollar el mercado
de tal forma mejoren su competitividad, lo cual significa la movilizacion en accion
colectiva como una coalicion para convertir los recursos colectivos en poder

impulsor del mercado (Maciel & Fischer, 2020).

Digital entrepreneurship and micro and small enterprises in the time of the COVID-
19 pandemic in Mexico, es una investigacion donde se analizo6 areas de interés como
son el emprendimiento digital, buscando la automatizacién para acelerar las

actividades y el reto de la digitalizacién de los negocios empresariales; el proceso
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investigativo fue bajo el manejo de informacion de fuentes secundarias con enfoque
cualitativo, transversal y descriptivo. Determinaron que el desarrollo empresarial
tiene como fuente oportuna a las herramientas tecnologicas, pero que atin luchan con
barreras como la burocracia, las dificultades para la capacitacion, el temor al cambio,
por lo que es necesario construir procesos colaborativos entre los sectores publicos,

privados y académicas (Chiatchoua & Avila-Romero, 2023).

En la investigacion the optimal open innovation strategy with science-based partners
for venture firm’s innovation capabilities: focusing on innovation modes, tuvieron
como objetivo explorar la diferencia en los efectos de los modos de innovaciéon en
las capacidades de innovacion dividiendo varias actividades colaborativas realizadas
por empresas de riesgo con socios basados en la ciencia en modos de innovacion, por
medio de una revision bibliografica. En los resultados encontraron que habia una
diferencia en el impacto sobre la capacidad de innovacién segun el modo de
innovacion con socios basados en la ciencia y sugieren que existe la necesidad de un
enfoque de cartera que considere los modos de innovacion mediante el
establecimiento de politicas a nivel colaborativo de actividades de apoyo a empresas

de riesgo (Na et al., 2023).

Crick & Crick (2020) realiz6 un estudio sobre coopetition and COVID-19:
Collaborative business-to-business marketing strategies in a pandemic crisis, donde
se plantearon como objetivo examinar como las organizaciones han utilizado la
coopetencia para hacer frente a la pandemia del nuevo coronavirus (COVID-19); la
metodologia empleada es bibliografica. Entendiéndose que la coopetencia es la
cooperacion y competencia simultaneas lo cual deberia afectar positivamente el
desempefio de la empresa; los autores consideraron que la diversidad de estrategias
de coopetencia de una empresa puede ser fortaleza para afrontar una crisis global.
Finalmente indican que las actividades de competencia se construyen con fortalezas
cooperativas y competitivas, es por ello que los decisores deben tener cuidado con
los competidores con los que colaboran ya que puede haber resultados perjudiciales

en su desempefio.

En el estudio, la innovacién en el paradigma del marketing relacional, de Arosa-
Carrera et al. (2020) tuvo como objetivo identificar la innovacion tiene campos de
aplicacion en el marketing relacional, ello a partir de la revision cientifica de

contribuciones de 167 autores, publicados entre los afios 2014 al 2018 en Web of
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Science, 167. Como resultados indican que existe tres grupos interconectados para la
innovacion dentro del marketing relacional que son los espacios virtuales, la
construccion del trabajo colaborativo y el desarrollo de los productos; ademas
mencionan que el consumidor debe ser centro para disefiar una estrategia; lo que en
conclusion refieren es que es necesario la gestion de procesos de cocreacion y

cooperacion.

En la tesis plan de ventas para optimizar el nivel de captaciones en un concesionario
de Bitel en la ciudad de Trujillo en el afio 2018, realizada con la intencidon de proponer
un plan de ventas para mejorar la captacion de consumidores de Bitel en Truyjillo, se
realizé en base a la metodologia descriptiva, preexperimental con la aplicacion de un
pretest y postest a clientes y la aplicacion de Plan de ventas en tres fases: prueba de
estrategias, seleccion de estrategias y mantenimiento, evaluacion y control.
Determinaron que el plan de ventas tuvo efectos positivos significativos con un
incremento del 36% en contrato de planes mensuales, en 84% en venta de equipos

(Sanchez & Cipriano, 2019).

Segtin Duran (2020) el estudio realizado en Huancayo sobre Estrategias de marketing
y su influencia en el incremento de ventas de la empresa Inversiones Zorigas EIRL,
en el afio 2016, donde se plante6 determinar la incidencia de las estrategias de
marketing en el aumento de las ventas de la empresa mencionada, desarroll6 un tipo
de investigacion aplicada y nivel correlacional, aplicando encuestas como pruebas
aplicadas a 42 clientes. Demostrando como resultado que las estrategias de marketing
influyen positivamente en el aumento de las ventas de la empresa Inversiones Zorigas
EIRL, el increment6 en el nivel de las ventas en los periodos evaluados fue de 11.65

% siendo este valor positivo moderado y favorable para la empresa.

La investigacion influencia de la publicidad sobre el nivel de ventas: evidencia de
una empresa de telecomunicaciones en el periodo 2010 -2018 (Garay & Navarro,
2020), para establecer el efecto de la Publicidad y Portabilidad en el nivel de ventas
en la empresa de Telecomunicaciones Movistar lider en Lima Metropolitana; su
metodologia se bas6 en el modelo de regresion lineal multivariable trabajado con
datos cuantitativos recopilados de Movistar y Osiptel. Descubrieron que existe una
relacion positiva entre las variables, puesto que la empresa al realizar mayor

inversion en publicidad obtiene més clientes que se reflejan en mayores ventas.
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II. MATERIALY METODOS

1.1. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion de esta investigacion lo conformo las tiendas de abarrotes formalizadas
y ubicadas en los diferentes barrios y asentamientos pertenecientes a la ciudad de
Chachapoyas, en total son 501 tiendas de abarrotes segin el listado de
establecimientos del rubro abarrotes, informacion que fue proporcionada por la
Gerencia de Desarrollo Economico Local de la Municipalidad Provincial de

Chachapoyas.

Figura 1

Mapa satelital de ubicacion de las bodegas dentro de la ciudad de Chachapoyas
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Muestra

La muestra que se utilizo para el presente estudio se obtuvo mediante criterios de

inclusion y exclusion detallados a continuacion:

Criterios de inclusion:

e Ubicacion geografica, se tuvo como criterio que dichas tiendas se encuentren
geograficamente distanciadas considerablemente unas de otras dentro de la

ciudad.

e Se considero tiendas de abarrotes que aproximadamente estan en el rango de

ventas mensuales menores o iguales a 2UIT.

e Tiendas de abarrotes con registros legales o licencias de funcionamiento

municipal ubicadas en la ciudad de Chachapoyas.

e Se consider6 en el estudio tiendas de abarrotes donde especificamente se
expende productos de la canasta béasica familiar o en general productos

alimenticios.
Criterios de exclusion:
e Bodegas con ventas superiores a 2 UIT
e Bodegas que se dedican a vender al por mayor.

e Bodegas que no se dediquen exclusivamente a la venta de productos de la

canasta basica, o que tienen venta de bebidas alcohdlicas.

e Bodega que se encuentra a una distancia cercana a otra bodega que ya participa

en el estudio.

Por tanto, al realizar la aplicacion de todos los criterios de inclusion y exclusion
obtenemos el tamafio de la muestra de la presente investigacion que resultd

equivalente a 20 tiendas de abarrotes, representadas por su gerente o duefio.
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Muestreo

El muestreo del estudio es no probabilistico de tipo muestreo por conveniencia,
debido a que la muestra se selecciond convenientemente porque estaban disponibles

para la investigacion.

Tabla 1

Bodegas seleccionadas para el estudio

N° Nombre de la bodega
1 Livanita

2 Cayetana

3 Las gemelas

4 La colmena

5 Claudita

6 Inversiones San Miguel
7 Erodit

8 Dilcia

9 Flor

10 Manuelito

11 Las delicias

12 Forever

13 Multiservicios DFM
14 Miriam

15 Greis Ximena

16 Mia Katerine

17 Tiago

18 Angel Breiner

19 Mushita

20 Los tres ases

Nota. Datos recogidos en trabajo de campo en la ciudad de Chachapoyas

1.2. Métodos

El presente estudio us6 el método deductivo porque se identificé la problematica del
estudio y se realizo las estrategias de marketing a partir de la base tedrica puesto que
consiste en crear interpretaciones puntuales a partir de conceptos generales; a su vez
es inductivo, debido a que mediante el razonamientos se realiz6 conclusiones de
manera general a partir de hechos particulares y validos, el estudio se realizd de
forma individual en la variable marketing colaborativo para después formular
conclusiones universales en cuanto a la influencia que tiene en la variable nivel de

ventas (Bernal, 2010).
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1.3. Tipos de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada porque se realizé inicialmente el procedimiento
de diagnostico del nivel de ventas para identificar el problema, después se disefid un
Plan de Marketing Colaborativo en base al diagndstico inicial y la base teorica, se
organiz6 a propietarios de bodegas bajo un mismo objetivo y se aplicéd el Plan de
Marketing Colaborativo como experimento para poner a prueba el efecto del PMC

con respecto al nivel de ventas.
1.4. Enfoque de la investigacion

La investigacion tuvo un enfoque de naturaleza cuantitativa, estudié las variables
aplicando un instrumento de medida sistematica en la recoleccion de datos y luego
se aplico un andlisis estadistico (Camacho, 2008). La recoleccion de informacion fue
de fuente directa, mediante una encuesta aplicada en cada una de las tiendas de

abarrote consideradas dentro de la muestra.
1.5. Diseiio de la investigacion

El disefio fue experimental de tipo pre experimental debido a que se trabajo con una
sola muestra, porque se evalud el nivel de incremento de ventas en tiendas de
abarrotes después de la aplicacion de un Plan de Marketing Colaborativo, el que se
construyé en conjunto con la organizacion de los encargados de las tiendas de

abarrotes ubicadas en la ciudad de Chachapoyas.

Esquema: La investigacion se desarrolld bajo un disefio de pre test y post test con

grupo experimental (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

El diagrama de este tipo de investigacion fue el siguiente:

Donde:

M - Ge = Muestra 1 — Grupo experimental

X = Aplicacion del Plan de Marketing Colaborativo
O1 = Prueba pretest

O> = Prueba postest
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1.6. Técnicas e instrumentos
Técnicas

En esta investigacion se uso la técnica de la encuesta que se basd en realizar un
cuestionario sistematico a los individuos con el fin de generalizar, nos permitio
conocer la opinion del grupo de personas que estd conformado por la muestra de la
investigacion en este caso los duefos o encargados de las tiendas de abarrotes de la

ciudad de Chachapoyas (Moran & Alvarado, 2010).
Instrumentos

Menciona Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) que el cuestionario es un
instrumento que consta de un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables
que se va medir, ademas deben mantener relacién con el problema y los objetivos.
En el caso de esta investigacion; el cuestionario consta de 32 preguntas de tipo
dicotomicas y politomicas; de la pregunta 1 a la 22 se enfoca en la variable
independiente: marketing colaborativo y de la pregunta 23 a la 32 va enfocado a la
variable dependiente: nivel de ventas. El cuestionario que se aplico en el pretest fue

modificado y adaptado para su aplicacion en el postest.
1.7. Analisis de datos

La recoleccion de datos se realizd mediante un pre test y un post test en un grupo
experimental conformado por 20 bodegas de abarrotes ubicadas en la ciudad de
Chachapoyas. La informacion que se recolectd a través de los instrumentos fue
procesada mediante Excel y SPSS en base al analisis de frecuencias y tendencias. Se

llevo a cabo los siguientes pasos:

Diagnostico de ventas en tiendas de abarrotes en la ciudad de Chachapoyas, antes de

la intervencion.

Se realiz6 mediante la evaluacion de cantidad de ventas, trabajo que se realizo en
cada tienda de abarrotes elegidas, ello significé un levantamiento de informacion
minuciosa, detallada y confidencial, para poder llegar a conclusiones sobre las

condiciones actuales en la que se encontraban, para eso se utilizo un cuestionario.

Disefio de un Plan de Marketing Colaborativo para bodegas de abarrotes de la ciudad

de Chachapoyas.
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En base a la informacion inicial del diagnostico, se disefid un plan de marketing
colaborativo, el cual involucra como actores protagonistas a todos los representantes
de las 20 tiendas de abarrotes, el plan fue disefiado en base al cumplimiento de
propuestas para la oferta de productos (P1), precios (P2), espacio o plaza (P3) y la
publicidad (P4), el nivel de disefio de estrategias, tacticas y acciones claramente
delimitadas que tenian que cumplirse con la finalidad de mejorar los indicadores de

cada tienda.

Organizacion de tiendas de abarrotes para ejecucion del Plan de Marketing

Colaborativo (PMC) propuesto.

Se procedid a realizar capacitaciones y retroalimentacion a cada uno de los
encargados de las tiendas para la implementaciéon del PMC, especialmente se
delimito las funciones y acciones especificas que se debia cumplir para llevar a cabo
el plan, del mismo modo se realiz6 un seguimiento permanente durante el periodo de

evaluacion de todas las tiendas.

Evaluacién de los ingresos en las tiendas de abarrotes después de la aplicacion del

Plan de Marketing Colaborativo.

Se recolectd informacion de fuente directa sobre las ventas mensuales después de la

aplicacion del plan de marketing colaborativo durante 4 meses.

Los datos recolectados fueron analizados mediante el procesamiento en software

Excel, donde se proyectaron gréficas, tablas y célculos especificos como promedios.

Los datos obtenidos fueron sistematizados mediante uso de software Spss, donde se
proyectaron graficas, tablas y calculos especificos como promedios, comparaciones

multiples; que ayuden u otorguen sustento estadistico a la investigacion.
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III. RESULTADOS

1.1.Diagndstico de ventas en tiendas de abarrotes en la ciudad de Chachapoyas,

2023

Para diagnosticar las ventas en las tiendas de abarrotes pertenecientes a la muestra
de la investigacion, se considerd oportuno la aplicacion del instrumento pre test,

encontrando los siguientes resultados:

Tabla 2
Datos generales

fi hi%o Hi%

Género Mascul_ino 2 10,0 10,0
Femenino 18 90,0 100,0

Menor a 25 2 10,0 10,0

Edad (afios) De 26 a 50 14 70,0 80,0
De 50 a més 4 20,0 100,0

Nivel de Sgcupdaria 16 80,0 80,0
instruccion Tec_nlco_ . 2 10,0 90,0
Universitario 2 10,0 100,0

Tiempo de Menos 1 aﬁo~ 2 10,0 10,0
funcionamiento Menos a 5 afios 12 60,0 70,0
Mas de 6 afios 6 30,0 100,0

Del diagnostico inicial realizado a través del instrumento de esta investigacion
tenemos 20 tiendas de abarrotes distribuidas en diferentes partes de la ciudad de
Chachapoyas, el 90% de las bodegas que participan en la investigacion estan
dirigidas por mujeres, el 70% estan en una edad entre 25 a 50 afios, el 80% solamente
tienen estudios secundarios, solo el 10% son profesionales y el 60% de las bodegas
tienen un tiempo de servicio entre un afio y 5 afios, asi como mas de 5 afios tiene el
30%.
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Tabla 3

Diagnéstico inicial de Bodegas

fi hi% Hi%
Ventas 0-1UIT 20 100 100
Inversion en publicidad  ninguna 20 100 100
Control y registro de Si 1 5,0 5,0
ventas No 19 95,0 100,0
Competencia Si 18 90,0 90,0
No 2 10,0 100,0
Inversion mensual en 500 - 1500 soles 18 90,0 90,0
productos 1500 - 2500 soles 2 10,0 100,0
Ganancia mensual 500 - 1500 soles 17 85,0 85,0
1500 - 2500 soles 3 15,0 100,0

De la tabla 3, se presenta que el 100% de las bodegas tiene ventas aproximadas hasta
una UIT. Se muestra que el 100% de las bodegas participantes en este estudio no
invierte en publicidad. EI 95% de las bodegas no realiza un control y registro formal
de sus ventas mensuales, solo el 5% realiza un control de sus ventas mensuales. Se
observa que el 90% de las bodegas participantes en el estudio presenta bodegas
cercanas como competencia. ElI 90% de las bodegas que hacen parte de este estudio
tienen una inversion mensual de entre 500 y 1500 soles en productos para abastecer
su bodega. Las demas tienen una inversion mensual de entre 1500 y 2500 soles. Se
visualiza que el 85% de las bodegas tiene una ganancia mensual entre 500 a 1500

soles, y solo el 15% supera los 1500 soles en ganancias mensuales.
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Entendiendo que el estudio fue la base para el disefio del Plan de Marketing
Colaborativo, se realizo las conclusiones teniendo como dimensiones base las 4Ps

del marketing, como se detalla a continuacion.

Figura 2

Distribucion de preguntas del instrumento con respecto a las dimensiones

*P8,P9,P11,P12,P1 *P1,P2, P23,
3,P14,P15,P16,P1 P24,P25,P26,P27
7,P18,P19 ,P28,P29,P30
Producto Precio
Publicidad
- Plaza
Promocién
*P3, P4,P5,P6,P7 +P10,P20,P21,P22
,P31,P32

Con respecto a la dimension Producto tenemos que el 100% no realiza consultas de
satisfaccion al cliente y/o fidelizacion, el 100% no realiza consultas de opinion a sus
clientes para adquirir productos, el 70% de las bodegas tiene entre 4 a 7 proveedores
de productos para la bodega, el 100% abastece su bodega con frecuencia semanal o
diario, EIl 65% solamente considera importante la disposicion de sus productos para
el expendio, el 100% esta dispuesto a mejorar la distribucion estratégica de los
producto en la bodega, el 95% realiza limpieza e higiene diario de los productos, el
100% considera la fechas de vencimiento de sus productos para adquirirlos, el 80%
conserva los productos frescos al medio ambiente en su bodega y solo el 20% en
refrigeracion, el 70% considera como base saber la informacién de procedencia y
originalidad del producto que va a expender, el 100% considera la marca de los

producto para adquirido y expender en su bodega.

Lo que respecta a la dimension Precio, tenemos que el 90% aproximadamente
invierte entre 500 y 1500 soles mensualmente para mantener su bodega, el 85%
menciona que tiene una ganancia en el rango de 500 a 1500 soles mensuales y el 15%

menciona entre 1500 a 2000 soles de ganancia, el 100% menciona que sus ventas
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estan en menos de una UIT, el 95% no realiza un control y registro formal de sus
ventas mensuales, el 85% menciona que siempre aplica el precio justo en la venta de
productos dentro de su tienda de abarrotes, el 100% no cuenta con personal
contratado para la atencion al cliente, sino que son atendidos por el mismo
propietario, el 100% no otorga sueldo al personal que labora en la bodega, el 75%
menciona que no considera otorgar un sueldo por su labor en su bodega, el 100%
gasta en energia eléctrica entre 25 a un poco mas de 100 soles, el 90% menciona que

gasta menos de 10 soles en el transporte de sus productos a su bodega.

La dimension promocidn, muestra la siguiente informacion, el 100% indica que no
realiza gastos en publicidad mensual, el 100% no realiza ningln tipo de publicidad
mensual, el 70% menciona que no realiza promocion por la venta de sus productos
en su bodega, el 30% indica que, si realiza algun tipo de publicidad, el 100% indica
que esta de acuerdo con realizar promociones, el 100% no realiza auspicios a otras

organizaciones en eventos.

Respecto a la dimension Plaza el diagnostico inicial muestra que, el 100% no tiene
un registro de contacto de clientes y la frecuencia de asistencia a su bodega, el 90%
indica que tiene bodegas de competencia cercanas, el 75% menciona que la ubicacion
de su bodega tiene acceso a todos los proveedores, el 65% menciona que su tienda
esta a la vista de los clientes por estar ubicada en via principal, sin embargo, el 30%
menciona estar ubicada en calle poco transitada, el 100% no pertenece a una
asociacion de bodegueros, el 100% esta dispuesto a trabajar en colaboracion con

otros bodegueros de la ciudad.
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1.2. Disefio del Plan de Marketing Colaborativo para bodegas de abarrotes de

la ciudad de Chachapoyas

Plan de Marketing Colaborativo

Coordinadores de ejecucion:
e Bach. Kelita Araceli Caruajulca Yoplac

e Bach. Ludith Torrejon Santillan

Responsables
Responsable del disefio de estrategias e instrumentos: Coordinadores

Responsables de ejecucién: Socios

Objetivos
Mejorar las ventas y el nivel de ingresos en las en tiendas de abarrotes asociadas
después de la aplicacion del Plan de Marketing Colaborativo.

Bodegas participantes

e Livanita

e Cayetana

e Las gemelas
e Lacolmena
e Claudita

e Dilcia

e Flor

e Manuelito
e Las delicias
e Forever

e Miriam

e Mia katerine
e Tiago

e Angel breiner
e Mushita

e Lostres ases

Los socios participantes son duefios de las bodegas donde no se considera como
competidores porque se ubican estratégicamente en diferentes direcciones de la
ciudad de Chachapoyas y ademas tienen caracteristicas e intereses comunes que €s

el desarrollo de sus negocios, en este caso en base a la colaboracion para el marketing.
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Comunicacion entre socios

La comunicacion serd en base a una alianza de marketing colaborativo que
suscribiran todos los socios, teniendo en cuenta que la integracion de esfuerzos tiene
como Unico objetivo potenciar el desarrollo de cada negocio. Se buscara que la
alianza colaborativa se efectie mediante reuniones presenciales o virtuales, ademas
se integren para el uso de plataformas virtuales como por ejemplo redes sociales,

grupos de WhatsApp.

Estrategias

En base al analisis determinado de acuerdo la primera aplicacién del instrumento se
propone las siguientes estrategias que se debe desarrollar para realizar el marketing
colaborativo (Ferrel & Hartline, 2012).
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Tabla 4

Estrategias del Plan de Marketing Colaborativo

Estrategia Instrumento y/o actividad Responsable Presupqesto . Frecuenm'a y/o' .
requerido  Tiempo de ejecucion

Componente precio 141.60

. Ficha de registro de compras. duefios de bodegas 12.80 4 meses
Registrar los egresos : - <

Ficha de registro de gastos. duefios de bodegas 3.20 4 meses

Registrar ingresos Ficha de registro de ventas. duefios de bodegas 112.00 4 meses
Realizar balance de ingresos y ~ Ficha para balance de ingresos y duefios de bodegas 12,30 4 meses
egresos semanal egresos semanal.
Establecer consenso para un
precio justo seglin la calidady ~ Registro de precios de las bodegas duefios de bodegas 0.80 4 meses

la marca.
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Componente promocion

665.60

Establecer y disefiar el nombre

coordinadores

. 1 - A dr
del grupo colaborativo Nombre, logotipo duenos de bodegas 50.00 I dia
Aportar econdmicamente para  Spot publicitario, afiches, volantes, coordinadores

.. . X - 602.00 4 meses
publicidad colaborativa. logotipo, dueios de bodegas
Hacer publicidad colaborativa ~ Péagina en redes sociales (Facebook, coordinadores
i - 00.00 4 meses
en redes sociales. Instagram) duenos de bodegas
Real}zar Promociones para Registro de promocion, frecuencia. duefios de bodegas 0.80 4 meses
fidelizar clientes.
Implementar actividades para Realizar llamadas a sus clientes
P . P para dialogar sobre la calidad de los duefios de bodegas 00.00 4 veces
fidelizar al cliente
productos.
Reghzar ‘e’ncuestas de Encuesta de satisfaccion. duefios de bodegas 4.00 4 aplicaciones
satisfaccion mensualmente
Realizar un registro de los Registro de clientes, grupo de coordinadores 0.80 1 vez
clientes frecuentes WhatsApp duefios de bodegas '
Induccidn para el uso de aplicativos '
Implementar métodos de pagos como Yape, Plin, Transferencias coordinadores 8.00 1 reunion

bancarias
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Componente producto

7.20

.. Capacitacion en atencion a los . .y
Servicio de venta del producto P coordinadores 00.00 1 reunién
clientes
, coordinadores
Incrementar el nimero de .
Registro de proveedores . 0.80 1 vez
proveedores dueios de bodegas
Adquirir los abarrotes mediante . ~
qu ., Plan de adquisiciones o compras duefios de bodegas 0.80 4 meses
planificacion mensual
Mejorar la distribucion y coordinadores
isibilidad de sus productos en  Fotos y videos antes y después . 00.00 4 meses
VISt Sus procuctos , vy y despu dueos de bodegas
su tienda, mejorar iluminacion
Realizar limpieza diaria de los  Fotos y videos, registro de coordinadores
. .. . - 00.00 4 meses
roductos y la tienda actividades diarias duefios de bodegas
p y g
Adquirir los productos mas . .
. Registro de fechas de produccion =
frescos posible, con fecha de g P duenos de bodegas 0.80 4 veces
., . de productos.
produccion recientes
. Un refrigerador de expendio o las
De preferencia colocar los formas que se realiza para mantener
productos frescos dentro de un d P duefios de bodegas 00.00 4 meses
) frescos a los productos de alta
refrigerador, conservador
humedad
Disenar un registro sobre la Registro de procedencias de duefios de bodegas 0.80 4 veces
procedencia de los productos productos
Tener en cuenta la opinién de Encuestas de marcas que prefieren
los clientes para adquirir los quep duefios de bodegas 4.00 4 aplicaciones

productos

los clientes
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Componente plaza

0.80

Distribucion para accion de

Registro y ubicacion de clientes en

coordinadores

ventas, publicidad, fidelizacion el espacio geografico cercano a . 0.80 1 vez
, : , dueios de bodegas
seguin espacio geografico cada bodega
Considerar a las bodegas )
. coordinadores Y
cercanas como competencia , Actualizacion
. , Catélogo de productos . 00.00
que nos impulsara a estar en duefos de bodegas mensual
mejora continua
Ubicacion de las bodegas Mapa de ubicacion geografica coordinadores 00.00 1 vez
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Tabla b

Programa de implementacion a 4 meses del Plan de Marketing Colaborativo

Mes abril mayo junio julio agosto
Semana 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3
Reunioén de socializacion del plan de marketing

(abril 26) X

Estrategias del componente Precios

Registro de compras X X X X X X X X X X X X X X X X
Registro de gastos X X X X X X X X X X X X X X X X
Registro de ventas X X X X X X X X X X X X X X X X
Balance de ingresos y egresos semanal X X X X X X X X X X X X X X X X
Registro de precios de las bodegas X X X X
Estrategias del componente Promocion

Eleccion de nombre, eslogan, idea de logotipo X

Disefio y redaccion Spot publicitario, afiches,

volantes, logotipo. x X

Creacion de pagina en redes sociales: Facebook, <

Instagram.

Registro de promocion, frecuencia. X

Realizar llamadas a sus clientes para dialogar sobre la

calidad de los productos. X X X X

Encuesta de satisfaccion. X X X X

Registro de clientes, grupo de WhatsApp X X

Induccioén para el uso de aplicativos como Yape, Plin, < <

Transferencias bancarias
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Estrategias del componente Producto

Capacitacion en atencion a los clientes

Registro de proveedores

Plan de adquisiciones o compras

Limpieza del local y de productos

Mejorar la distribucion y visibilidad de los productos
Registro de fechas de produccion de productos.

Encuestas de marcas que prefieren los clientes

Estrategias del componente Plaza

Registro y ubicacion de clientes del espacio geografico
cercano a cada bodega

Catalogo de productos

Mapa de ubicacion geografica de las bodegas
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1.3. Evaluacion de las ventas en las en tiendas de abarrotes asociadas a la

aplicacion del Plan de Marketing Colaborativo, 2023

La aplicacion del Plan de Marketing Colaborativo se realizd durante 120 dias,
durante este periodo los duefios de las tiendas de abarrotes participaron activamente
y ejecutaron cada una de las estrategias planteadas, después de la ejecucion del PCM

se realizo la recoleccion de informacion que presentamos a continuacion.

Figura 3

Inversion y ganancia promedio antes y después de la aplicacion del PMC

2000
1800
1600

1750

1400
1220
1200 1100 1150

1000
800
600
400
200

0

Cantidad de dinero (S/.)

Inversion/mes Ganancia/mes

Antes m Después

En la figura 3, se puede observar que existe un avance favorable especialmente en
las ganancias, ya que aumenta de 1150 soles a 1750 aproximadamente, lo que
significa un aumento de 52.17% en las ganancias, sin embargo, solo se considera una
informacion genérica porque la evaluacion econdmica podria estar sesgada por
diferentes variables de cada contexto. Podemos inferir que, si existe efecto del PMC
en las ganancias, sin dejar de considerar que ello también seria consecuencia del
incremento de la inversion en aproximadamente 10.9% ya que pas6 de 1100 soles a

1220 soles.
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Figura 4

Promociones y consultas de satisfaccion
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La figura 4, muestra el efecto probable del PMC que habria ocurrido en el cambio de
actitud de los duefios de las bodegas ya que al cierre del estudio el 100% de ellos
realizan promociones para la venta de sus productos, registrindose un incremento de
70% aproximadamente. Del mismo modo, se muestra un evidente cambio de actitud,
ya que el 100% de los duefios de las bodegas ahora son conscientes de la importancia
de la necesidad de realizacion de consultas de satisfaccion a sus clientes de manera

permanente.

Figura 5

Consulta de opinion y registro de clientes
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La figura 5, muestra el efecto probable del PMC que habria ocurrido en el cambio de
actitud de los duefios de las bodegas en relacion a la realizacion de consultas de
opinion sobre los productos y las consideraciones de calidad que desea el cliente, ya
que antes no realizaban ninguna consulta y ahora el 100% de las bodegas realizan
esa actividad como funcion inherente y necesaria; asimismo muestra un evidente

cambio de habitos importantes o cumplimiento de acciones vitales, ya que antes en
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ninguna bodega se registraba los clientes y después de la aplicacion del PMC, el
100% de bodegas realizan registro de sus clientes con la finalidad de construir un

contacto permanente y buscar instaurar mecanismo de fidelizacion.

Figura 6

Cantidad promedio de proveedores
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En la figura 6, se puede observar un efecto probable de la aplicacion de PMC, ya que
antes se registraba en promedio 4 proveedores de las bodegas y después de la
aplicacion del PMC se registra un aumento a 8 proveedores. Se puede aseverar que
este cambio en el accionamiento en cada bodega justamente es buscando las mejores
opciones en cada producto bajo el criterio de otorgar mayores posibilidades y acceso

para los clientes.

Figura 7

Distribucion, limpieza y procedencia del producto, control y registro de ventas
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En la figura 7, se resalta diversos efectos de la aplicacion del PMC, se puede ver
cambios relevantes en los habitos y acciones, como son los casos de incremento en

35% en la valoracion de la importancia de una adecuada distribucion de los
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productos dentro de las bodegas, incrementd en 30% sobre la valoracion de la
importancia de la procedencia de los productos como mecanismo de control de la
calidad de los productos, asi como el incremento en un 95% en el habito de realizar

control y registro permanente de las ventas dentro de su tienda de abarrotes.

Figura 8

Remuneracion de vendedor o duerio y su condicion organizacional
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En la figura 8, se muestra que a efectos de la aplicacion del PMC el 100% de todas
las bodegas ya consideran la remuneracion del vendedor o duefio en comparacion a
que antes de la aplicacion en ninguna se consideraba tal concepto. Del mismo modo
se muestra que antes en ninguna bodega estaban organizados para el marketing
colaborativo, después de la aplicacion del PMC todos estan de alguna manera

organizados.
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Tabla 6

Ventas realizadas durante el proceso de aplicacion del Plan de Marketing

Colaborativo
Nombre de
la bodega 0 dias 30 dias 60 dias 90 dias 120 dias  Promedio
Livanita S/2,000.00 S/2,150.00 S/2,180.00 S/2,820.00 S/2,892.00 S/2,408.40
Cayetana S/1,800.00 S/1,992.00 S/2,399.00 S/2,926.00 S/3,891.00 S/2,601.60
Las gemelas  S/2,000.00 S/2,202.00 S/2,310.00 S/2,788.00 S/3,633.00 S/2,586.60
LaColmena S/1,800.00 S/1,698.00 S/1,970.00 S/2,483.00 S/2,837.00 S/2,157.60
Claudita S/2,000.00 S/1,950.00 S/2,333.00 S/2,968.00 S/3,844.00 S/2,619.00
Miriam S/1,800.00 S/1,655.00 S/2,180.00 S/2,335.00 S/2,872.00 S/2,168.40
Flor S/1,800.00 S/1,550.00 S/1,997.00 S/2,393.00 S/2,668.00 S/2,081.60
Manuelito S/1,500.00 S/1,661.00 S/1,814.00 S/2,410.00 S/2,602.00 S/1,997.40
Las delicias ~ S/1,500.00 S/1,622.00 S/1,641.00 S/2,393.00 S/2,992.00 S/2,029.60
Forever S/2,500.00 S/2,891.00 S/2,969.00 S/3,339.00 S/3,474.00 S/3,034.60
Dilcia S/2,500.00 S/2,442.00 S/2,414.00 S/2,760.00 S/2,912.00 S/2,605.60
Mia Katerine  S/2,500.00 S/2,661.00 S/2,521.00 S/2,923.00 S/3,072.00 S/2,735.40
Tiago S/2,500.00 S/2,445.00 S/2,382.00 S/2,587.00 S/2,892.00 S/2,561.20
Angel Breiner S/2,500.00 S/2,296.00 S/2,294.00 S/2,347.00 S/2,488.00 S/2,385.00
Mushita S/2,000.00 S/2,127.00 S/2,180.00 S/2,452.00 S/2,545.00 S/2,260.80
Los Tres Ases S/1,500.00 S/1,625.00 S/1,688.00 S/2,517.00 S/2,822.00 S/2,030.40
Total S/32,200.0 S/32,967.0 S/35,272.0 S/42,441.0 S/48,436.0 S/38,263.2

La tabla 6 pone en evidencia el proceso de ventas realizadas durante la aplicacion del
Plan de Marketing Colaborativo, encontrando en un principio unas ventas totales
generadas por las 16 bodegas de Chachapoyas en S/ 32,200.0, luego del
asesoramiento mediante la aplicacion del plan se incrementd las ventas que
alcanzaron a los 30 dias S/ 32,967.0, a los 60 dias un monto generado de S/ 35,272.0,
asi como a los 90 dias S/ 42,441.0 y finalmente a los 120 dias con un valor total de
S/ 48,436.0. En ese contexto se puede explicar que a medida que se aplico el Plan de
Marketing Colaborativo y las bodegas recibian asesoramiento, las ventas fueron
creciendo de forma progresiva lo que demuestra que el plan fue efectivo, pues
generalmente ayudo a las bodegas a vender cada vez mas conforme pasaba el tiempo,

reflejado en un promedio de ventas de S/ 38,263.2 durante los 120 dias.
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Figura 9
Ventas por cada bodega, durante 120 dias y después de la aplicacion de PMC
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La figura 9 demuestra que todas las bodegas incrementaron las ventas gracias a la aplicacion del Plan de Marketing Colaborativo, reforzando
su importancia para el desarrollo empresarial no solo de las bodegas, sino también de la ciudad gracias a la dinamizacién de la economia
local. En un sentido especifico se logré demostrar que existieron dos bodegas que claramente sacaron ventaja en sus ventas como lo es bodega
Claudita y bodega Cayetana que empezaron con un valor en sus ventas s/1800.00 y s/2000.00, hasta lograr al dia 120 un ingreso total de S/

2,601.60 y S/ 2,619.00 respectivamente.
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Tabla 7

Escalas de ventas realizadas durante los periodos de tiempo evaluados

0 dias 30 dias 60 dias 90 dias 120 dias Promedio

Escala Frecuencia Escala Frecuencia Escala Frecuencia Escala Frecuencia Escala Frecuencia Escala Frecuencia

Mins/  Maxs/ fi  hi% Mins/ Maxs/ fi hi% Mins/  Maxs/  fi hi% Mins/ Maxs/ fi hi% Mins/ Maxs/ fi. hi% Mins/ Maxs/ fi  hi%
1500.00 183333 7 44 1550 1997 8 50 1641 20837 5 31 2335 2669.7 9 56 2488 29557 10 63 19974 23431 7 44
1833.33 2166.67 4 25 1997 2444 5 31 2083.67 25263 10 63 2669.7 300433 6 38  2955.7 3,42333 2 13 234313 2688.87 7 44

2166.67 2500.00 5 31 2444 2891 3 19  2526.33 2969.00 1 6 30043 3,339 1 6 34233 3,891.00 4 25 2688.87 3034.60 2 13

Seglin la escala de ventas realizadas durante el proceso de seguimiento con el plan se logré evidenciar un crecimiento escalonado y consistente
en las ventas de las 16 bodegas evaluadas durante la implementacion del Plan de Marketing Colaborativo y seguimiento. Inicialmente, un
44% de las bodegas vendian entre S/ 1500.00 y S/ 1833.33, y al completar el primer mes (30 dias), el 50% logr6 incrementar su rango de
ventas a S/ 1550 hasta S/ 1997, exponiendo una respuesta positiva en corto plazo. Este efecto continud progresivamente, pues a los 60 dias,
el 63% de las bodegas alcanz6 un rango de ventas de S/ 2083.67 a S/ 2526.3, y a los 90 dias, un 56% ya registraba entre S/ 2335y S/ 2669.7.
Finalmente, a los 120 dias, la mayoria de bodegas (63%) reporto ingresos de S/ 2488 a S/ 2955.7, consolidando la evidencia de un crecimiento
sostenido. Esto confirma que el plan implementado no solo promovidé un incremento gradual de ventas, sino que también permitio a las

bodegas adaptarse paulatinamente y mejorar su rendimiento de manera constante en el tiempo, maximizando su potencial comercial.
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Figura 10

Escala promedio de ventas realizadas desde el dia 0 hasta los 120 dias
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Seglin la escala promedio de ventas mostrada en la figura 10 se confirma una
segmentacion clara del rendimiento de ventas promedio en las bodegas evaluadas
durante un periodo de 120 dias. Es asi que el 44% de las bodegas alcanzaron un
promedio de ventas entre S/ 1997.40 y S/ 2343.10, lo que indica una base so6lida en
la adopcion del Plan de Marketing Colaborativo implementado, logrando una
estabilidad inicial en su desempefio. Otro 44% de las bodegas registraron un
promedio de ventas ligeramente superior, entre S/ 2343.10 y S/ 2688.87, lo que
representa a este grupo que respondié con mayor efectividad al plan, posiblemente
debido a una mejor adaptacion o mayores esfuerzos en las estrategias implementadas.
Por ultimo, un 13% logr6 superar el promedio de ventas, alcanzando entre S/ 2688.87
y S/ 3034.60, lo cual explica que una minoria logré maximizar el impacto del plan

de marketing, obteniendo resultados destacados.
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1.4. Efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de abarrotes, en la ciudad de Chachapoyas, 2023

Tabla 8

Efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de abarrotes

ESCALA DIAO DIA 30 DIA 60 DIA 90 DIA 120 PROMEDIO
NIVEL
Min s/ Max s/ fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%  fi hi% fi hi%
Malo S/500.00 S/1,500.00 3 19% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Regular S/1,501.00 S/2,500.00 13 81% 14 88% 14 88% 7 4% 1 6% 9 56%
Bueno  S/2,501.00 A mas 0 0% 2 13% 2 13% 9 56% 15  94% 7 44%
Total 16 100% 16 100% 16 100% 16 100% 16 100% 16  100%
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Figura 11

Efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de abarrotes
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Los resultados expuestos en la tabla 8 y figura 11 reflejan un efecto positivo
considerable del marketing colaborativo en las tiendas de abarrotes de Chachapoyas.
De esta forma se puede explicar que inicialmente, el 81% de las bodegas se ubicaba
en un nivel de ventas regular (S/ 1,501.00 a S/ 2,500.00), mientras que el 19% se
encontraba en un nivel bajo (S/ 500.00 a S/ 1,500.00), sin que ninguna alcanzara un
nivel bueno (> S/2,501.00). Tras implementar el Plan de Marketing Colaborativo, en
el primer mes un 88% de las bodegas logré6 mantener el nivel regular, mientras un
13% alcanz6 un nivel bueno, demostrando una mejora a corto plazo. A los 60 dias,
estas proporciones se mantuvieron estables, con el 88% en nivel regular y el 13% en
nivel bueno. Sin embargo, a los 90 dias, se evidencid un cambio notable, ya que el
56% de las bodegas alcanz¢ el nivel bueno, mientras solo el 44% permanecia en nivel
regular, reflejando un avance en el impacto del plan. Finalmente, a los 120 dias, un
94% de las bodegas alcanzé un nivel bueno, con solo el 6% en nivel regular,
confirmando que el plan de marketing colaborativo permiti6 una mejora continua en
las ventas, con un progreso que llevd a la mayoria de las bodegas a un rendimiento

optimo.
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Figura 12
Tendencia promedio del nivel de ventas evaluado durante 120 dias después de la

aplicacion de Plan de Marketing Colaborativo
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Estos resultados presentados en la figura 12 evidencian un crecimiento gradual pero
altamente considerable en las ventas, producto de una estrategia sostenida en el
tiempo que durd la aplicacion del Plan de Marketing Colaborativo. Durante el
periodo evaluado de 120 dias, se observo que entre el inicio (0 dias) y el primer mes
(30 dias), las ventas aumentaron en un 2.57%, lo cual indica una adopcion inicial de
la estrategia con resultados positivos moderados en las bodegas en las que se
intervinieron. En el siguiente periodo, de 30 a 60 dias, el incremento porcentual fue
mas notable, alcanzando el 8.33%, reflejando una consolidacion del plan que empezo
a impactar se puede decir de manera mas tangible en los resultados. De 60 a 90 dias,
el crecimiento porcentual fue aun maés fuerte, con un 21.63%, lo que indicé que las
bodegas internalizaron de manera efectiva las estrategias planteadas, maximizando
el rendimiento. Finalmente, entre los 90 y 120 dias, el crecimiento fue del 14.09%,
consolidando un aumento sostenido y constante a lo largo de los 4 meses de
implementacion. En promedio, el crecimiento total en estos 120 dias fue del 14.69%,
un logro considerable en términos de administracion y optimizacion de ventas para

las bodegas.
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Figura 13

Tendencia de las ventas evaluado durante 120 dias
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En la figura 13, se muestra la tendencia positiva en el efecto que tiene el marketing
colaborativo demostrado con la ecuaciéon Y= 262.16X +1605 y un R?=0,9037, que es

una medida estadistica que indica que tan cerca estan los datos de la linea de regresion

ajustada.
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IV. DISCUSION

De acuerdo a lo detallado en los resultados se puede asegurar que el efecto mayor del
Plan de Marketing Colaborativo (PMC) es en general la formacion de una
organizacion colaborativa integrada por duefios de bodegas donde se observa la
realizacion de acciones conjuntas para el beneficio comun, es decir la cocreacion de
valor como organizacion colaborativa y sobre todo porque se evidencia el aumento
de las ventas calculado en unidades monetaria, sin haber incrementado la inversion
de forma significativa, donde el inico medio para acelerar las acciones de marketing
fue los medios digitales como Apps (WhatsApp), las redes sociales entre otros; lo
mencionado confluye con lo indicado por Tan & Salo (2023) que dicen que cada dia
las tecnologias para el manejo de datos o tecnologia blockchain (BT) han
evolucionado y estan asociados a la definicién de economia colaborativa que traen
como consecuencia la mejora del marketing colaborativo que permite posteriormente

innovar las cadenas de valor y construccion de modelos comerciales sostenibles.

De los resultados obtenidos en esta investigacion se determind que las ventas totales
de las 16 tiendas de abarrotes es un monto de 32 200 soles inicialmente y unas ventas
finales a los 120 dias de evaluacion, un monto total de 48 436 soles, lo que significa
un 50.42% en el incremento de las ventas totales, lo que concuerda con lo obtenido
por Sanchez & Cipriano (2019) quienes realizaron una investigacion en Trujillo en
el que descubrieron que el plan de ventas aplicado tuvo efectos positivos
significativos en las ventas de la empresa bitel, con un incremento del 36% en

contrato de planes mensuales y un 84% en venta de equipos en total.

En la investigacion encontramos que los participantes en el estudio experimentaron
un nivel de ventas inicial menor antes de la aplicacion del Plan de Marketing
Colaborativo, evidenciado con una media inicial de S/ 2012,5 y una media final de
S/ 2486,18; cifras que serian resultado del proceso colaborativo entre las bodegas a
partir de la cooperacion para la implementacion de acciones en relacion con la
comunicacion directa mediante conversaciones con clientes e indirecta mediante
medios electronicos o tecnologicos; lo encontrado coincide con lo indicado por
Pascual et al. (2024) quien realiz6 un estudio en una campafia de marketing
colaborativo de Espana en 2022 realizada por 6 organizaciones de destino, TourSpain

y la Organizacion Nacional de Turismo de Espafia donde resalta la importancia de la
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comunicacion entre los agentes involucrados, destacandose como factor fundamental

para implementar estrategias de marketing colaborativo.

Los resultados de la investigacion muestran un efecto positivo de la aplicacion del
Plan de Marketing Colaborativo en el nivel de ventas de las tiendas de abarrotes, en
el dia 0 de evaluacion se tenia un 81% de bodegas ubicadas en el nivel regular y el
19% en el nivel bajo; en cambio al finalizar los 120 de evaluacion alcanzaron 94%
de bodegas un nivel bueno y tan solo el 6% se mantenia en un nivel regular; es decir
en promedio el incremento de las ventas fue un 14.69%, considerandose un aumento
sostenible a lo largo de los 4 meses de aplicacion del plan, superando las barreras
socioculturales que en ocasiones limitan el cambio, significa que el sentido
colaborativo ha tenido efectos positivos, esto coincide con lo indicado por Duran
(2020) las estrategias de marketing influyen positivamente en el incremento de las
ventas de la empresa Inversiones Zorigas EIRL, el aumento en el nivel de las ventas
en los periodos evaluados fue de 11.65 % siendo este valor positivo moderado y

favorable para la empresa.

El proceso organizativo del grupo de 16 duefios de tiendas de abarrotes fue un paso
clave en los resultados, debido a que se muestra cambios de actitud y su deseo de
integracion, sin embargo, este proceso de realizar el marketing colaborativo se cree
que fue activado por el uso de la tecnologia, el uso del internet y la buena gestion o
manejo de las investigadoras para manejar aspectos socioculturales, lo mencionado
evidentemente es lo contrario a lo indicado por Chiatchoua & Avila-Romero (2023),
quien determind que el desarrollo empresarial tiene como base oportuna el uso de las
herramientas tecnologicas, sin embargo, aiin luchan con barreras como la burocracia,

las dificultades para la capacitacion y el temor al cambio.

Notablemente el proceso de marketing colaborativo tiene la capacidad de influir en
los colaboradores para insertar una nueva idea de trabajo y simplificar debilidades y
deficiencias para conseguir mejoras, evidenciado en la tendencia ascendente del nivel
de ventas durante los 120 dias de evaluacion, es decir todo pasaria por la capacidad
de gestion del cambio o la metodologia de innovacion; frente a ello Na et al. (2023)
encontraron que habia una diferencia en el impacto sobre la capacidad de innovacion
con socios, basados en la ciencia y sugieren que existe la necesidad de un enfoque de
cartera que considere los modos de innovacion mediante el establecimiento de

politicas a nivel colaborativo.

55



Segun los resultados la implementacion del Plan de Marketing Colaborativo fue un
proceso de cooperacion, donde el conocimiento se traspaso desde las investigadoras
y fue aceptado e innovado por parte de los duefios de las bodegas, conforme se
observa en los resultados el grado de instruccion de los duefios en un 95% solo tienen
educacion secundaria completa, por lo que solo se tuvo cooperacion y falto las
capacidades de los encargados para asegurar que el proceso sea competente, ello
confluye con los mencionado por Crick & Crick (2020) quienes demuestran que la
competencia en una empresa es factible considerarla como una estrategia de
marketing, con la inherente oportunidad de gestarse el beneficio mutuo entre los

involucrados, ademads que se construyen con fortalezas cooperativas y competitivas.

Los resultados del estudio se dieron en un contexto complejo ya que se habla de
pequefios emprendimientos dedicados a la comercializacion de abarrotes de la
canasta basica familiar, donde existe diferentes carencias como la calidad del
internet, el costo de telefonia, la infraestructura de transporte entre otros, y que a
pesar de esas condiciones se generd un efecto con una tendencia creciente de sus
ingresos y ello fue posible por la incidencia del marketing colaborativo, estos
resultados coinciden con lo mencionado por Grimmer & Vorobjovas-Pinta (2020),
quienes concluyeron que los esfuerzos colaborativos en el desarrollo de nuevas
estrategias de marketing y marca, liderados por comerciantes minoristas aportan de

manera significativa en la economia de sus distritos.

El efecto del Plan de Marketing Colaborativo gener6 el cambio de actitud de los
duenios de las bodegas ya que el 100% valora la realizacion de consultas de
satisfaccion y consultas de opinidn como actividad permanente, asi como el registro
de clientes con fines de buscar su fidelizacion, siendo acciones innovadoras para las
bodegas en la ciudad de Chachapoyas debido a que no se realizaban anteriormente,
lo mencionado es consecuente a lo determinado por Bushairi et al. (2024) en
Indonesia, donde encontrd que la ventaja competitiva sostenible de los comerciantes

estd en base a los factores como la innovacion y la competitividad colaborativa.

En la investigacion se realizo la aplicacion de un plan de marketing disefiado en base
a la informacion recolectada de los mismos participantes del estudio, y se evidencia
en los resultados que existio efectos en las ventas y otros cambios en los habitos de
las bodegas, sin embargo, ello no seria suficiente ya que al revisar lo mencionado por

Arosa-Carrera et al. (2020), existiria el marketing relacional sostenido por tres
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aspectos que son los espacios virtuales, la construccion del trabajo colaborativo y el
desarrollo de los productos; ademas mencionan que el consumidor debe ser centro
para disefiar una estrategia; lo que en conclusion refieren es que es necesario la
gestion de procesos de cocreacion y cooperacion; en ese sentido, en la investigacion
se trabajo bastante en los espacios virtuales como las redes sociales, las redes de
telefonia; la construccion de trabajo colaborativo donde se organizdé de forma
presencial a todos los participantes mediante una sesion explicativa de las acciones a
implementar y visitas permanentes a los establecimientos; en el desarrollo de
productos estuvo la mayor debilidad justamente porque cada producto procesado ya
viene con un prestigio o posicionamiento y del mismo modo aln falta trabajar la
conservacion de productos frescos, frente a todo ello se cree que el mayor valor del
trabajo estuvo en implementar un plan teniendo como centro al consumidor o cliente
para desarrollar las estrategias ya que lo mas importante que se buscé fue dar calidad

de servicio y accesibilidad bajo responsabilidad social.
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V. CONCLUSIONES

El diagnostico de las ventas en las tiendas de abarrotes en la ciudad de Chachapoyas,
tras la recopilacion de informacion pre test evidencid que el 90% invierte entre 500
y 1500 soles mensualmente para abastecer su bodega, el 85% menciona que tiene
una ganancia entre 500 a 1500 soles mensuales y el 15% menciona entre 1500 a 2000
soles de ganancia; el 100% menciona que sus ventas son menores a una UIT, el 95%
no realiza un control y registro formal de sus ventas mensuales, el 100% no realiza
actividades de fidelizacion al cliente; ademas, el 100% indica que no realiza gastos

en publicidad mensual ni tiene un registro de contactos de sus clientes.

El Plan de Marketing Colaborativo tuvo como objetivo mejorar las ventas y el nivel
de ingresos en las tiendas de abarrotes mediante un trabajo colaborativo. Se organizo
un grupo con los representantes de las tiendas de abarrotes, estas bodegas no se
consideraron como competencia porque estdn ubicadas estratégicamente en
diferentes puntos geograficos dentro de la ciudad de Chachapoyas y ademads tienen
caracteristicas e intereses comunes para el desarrollo de sus negocios. La importancia
del PMC propuesto y aplicado en la presente investigacion sirve como base para
generar estrategias de desarrollo de los emprendimientos como bodegas o tiendas de

abarrotes.

La ejecucion del Plan de Marketing Colaborativo evidencia que las ganancias
registraron un aumento de 52.17%, el 100% valora la realizacion de consultas de
satisfaccion, opinion y el registro a sus clientes de manera permanente como funcion
inherente y necesaria para construir un contacto permanente de fidelizacion y
formacion de una comunidad de consumidores, se incrementd en 95% el habito de
realizar control permanente de ventas; y finalmente el efecto general es el logro de la
organizacion colaborativa para la cocreacion de valor. En cuanto a las ventas totales
generadas por las 16 bodegas, en un principio eran de S/ 32,200.0 y al finalizar los
120 dias obtuvieron un total de S/ 48,436.0. En ese contexto se puede explicar que a
medida que se aplico el Plan de Marketing Colaborativo y las bodegas recibian
asesoramiento, las ventas fueron creciendo de forma progresiva lo que demuestra que

el plan fue efectivo.
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El efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de abarrotes en
la ciudad de Chachapoyas fue positivo ya que se registrd un incremento promedio
del 14.69 %, lo cual presentdé un acrecentamiento considerable, es decir los
participantes en el estudio en el dia 0 se ubicaban en un nivel de ventas regular (81%),
mientras que el 19% se encontraba en un nivel bajo antes de la aplicacion del Plan
de Marketing Colaborativo, sin embargo, después de la aplicacion del plan se
alcanzo a ubicar un 94% de las bodegas en un nivel bueno y tan solo el 6% en un
nivel regular; evidenciado con una media inicial de 2012.5 soles y una media final
de 2486,18 soles. Se determind que existe una tendencia positiva en las ventas que
se considera como efecto del Plan de marketing colaborativo (PMC), ya que la
ecuacion es Y= 262.16X +1605 y un R2=0,9037, ello analizado en funcion del

incremento de tiempo en la aplicacion del PMC.
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VI. RECOMENDACIONES

Se sugiere a los representantes de las bodegas continuar con la ejecucion del PMC y
consolidarlo mediante procesos de mejora continua a partir de la evaluacién de
indicadores en mayor tiempo de ejecucion para lograr su sostenibilidad. Asimismo,
en un nivel mayor de madurez se debe promover la organizacion para valorar los
capitales de cada bodega y al integrarse puedan aprovechar mayores posibilidades u
oportunidades como sociedades inteligentes. El marketing colaborativo en las
bodegas es una alternativa inteligente para fortalecer debilidades y afrontar
amenazas, por lo que su practica es necesaria, mas aun para la accesibilidad y

seguridad alimentaria en zonas rurales.

Se recomienda a las autoridades regionales y municipales, implementar como
politica local, regional o nacional el marketing colaborativo para el desarrollo de
emprendimientos como bodegas o tiendas de abarrotes bajo la ejecucion de
programas o proyectos de desarrollo social que promueva el crecimiento econdmico,
la libre competencia, la mejora de la calidad de los productos que se expende, el

precio justo y los servicios postventa.

A los estudiantes universitarios, realizar trabajos de investigacion aplicados y
enfocados en el marketing colaborativo en otras actividades economicas
confluyentes, por ejemplo, marketing en integracion de productoras de derivados

lacteos, restaurantes, hostales y empresas de transporte.
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Anexo 1

Operacionalizacion de variables

ANEXOS

tiendas de abarrotes.

entre vendedores y compradores y el logro de la

satisfaccion mutua (Nuiies, 2014).

también el analisis de flujo de caja de cada

uno de las tiendas de abarrotes.

comercializacion

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
Precio de compra
Precios
Precio de venta
Cantidad de Inversion en publicidad
El marketing colaborativo tiene su enfoque en Cantidad de spot publicitarios
valores y conectar con un prop6sito que va mas .. Cantidad de afiches y/volantes
Publicidad
alla del beneficio, busca una relacion mas Es el Plan de marketing que se disefiara Cantidad de promociones
. ) emocional y cercana hacia sus clientes. Plantea | mediante un trabajo colaborativo y organizado Cantidad de auspicios
Independ.lente. que las empresas no son competidores y actuan de tiendas de abarrotes que en conjunto Actividades de servicio post venta
Marketn.lg cada uno por beneficio individual, sino que disefan estrategias involucrando el precio, Cantidad de proveedores
colaborativo actiilan como una organizacion, formando una red publicidad, producto y plaza para Distribucion
donde no solo vez consumidores, sino que son comercializar sus productos. Producto Higiene y limpieza
personas y colaboradores que aportan en la Calidad
cocreacion de valor (Kotler, 2010). Variedad de marcas por producto
Cantidad de competencia
Plaza Ubicacion
Acceso del consumidor
Dependiente Es el registro de las cantidades vendidas de los Es la medicion y analisis de tendencias de los Ingresos Ventas
Nivel de ventas en productos en base al proceso de negociacion datos de las cantidades vendidas, asi como Costos d Sueldo del vendedor
ostos de

Servicios basicos

Costos de transporte
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Anexo 2

Instrumento de recoleccion de datos - Pre Test

ENCUESTA (Pre Test)

Objetivo: Mediante el presente instrumento se pretende recoger informacion basica relacionada al
funcionamiento de bodegas en la ciudad de Chachapoyas para los fines de disefiar un Plan de Marketing
Colaborativo.

DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO(A):

1.

© N o g bk wDbd

Apellidos y nombres del encuestado:

NOMDIE de 18 BMPIESA. .....cviveieicierieie et

Género: Femenino ( ) Masculino ( )
Edad: Menos de 25 afios( ) De 26 a50 afios () De50amas( )
Nivel de instruccidén: Profesional ( ) Técnico( ) Secundaria( ) Otros( )

Tiempo de servicios en la empresa:
Menos de 1 afio ( ) Menos de 5 afios () Mas de 6 afios (. )
Contacto: TeIETON0: ..o bbb

[ Y=Yt (o) 4 TR

Instrucciones: Apreciad@ encuestad@ se solicita responder a las interrogantes que se te presenta con
absoluta honestidad, ya que vuestra colaboracion sera de vital importancia para la mejora de su negocio.

1.

(Cuanto dinero aproximadamente invierte en su tienda mensualmente?

() 500 — 1500 soles

() 1500 — 2500 soles

() 2500 - 5000 soles

(. ) mas de 5000 soles

(Cuanto es la ganancia aproximada en su tienda de abarrotes mensualmente? aproximadamente
() 500 — 1500 soles

() 1500 — 2500 soles

() 2500 - 5000 soles

( ) mas de 5000 soles

(Cuanto de dinero invierte en publicidad radial, televisiva u otros?

() Cero soles

() 500 — 1500 soles

() 1500 — 2500 soles

() mas de 2500 soles

(Qué tipo de publicidad realiza?

() Spots publicitarios en radio y/o TV

() Spots publicitarios en redes sociales

() Afiches y/o volantes.

( ) Ninguno

(Realiza promociones de productos por ejemplo "regalar uno por la compra de dos productos”
u otras formas de promocionar en su tienda de abarrotes?

Si( )

No ()

(Estaria dispuesto a realizar mejores promociones para fidelizar a los clientes?

Si()
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

No ()

(Realiza auspicios a algiin equipo deportivo, musical, organizacién u otro?

Si()

no ()

(Usted consulta a sus clientes si estan satisfechos con los productos de su bodega?
Si()

No ()

(Realiza llamadas a sus clientes para pedirles opiniones sobre la adquisicion de los productos para
la bodega para el siguiente mes?

Si()

No ()

(Tiene un registro de contacto de sus clientes y la frecuencia de asistencia a su bodega?
Si()

No ()

(Cuantos proveedores tiene su negocio?

()1-3

()4-7

( ) 8amas

(Con qué frecuencia abastece su tienda de abarrotes?

( ) Semanalmente

() Quincenalmente

() Mensualmente

(Considera que la distribucion de los productos dentro de su tienda se realiza estratégicamente?
Si()

No ()

(Estaria dispuesto a mejorar la distribucion de los productos dentro de su tienda?
Si()

No ()

(Con qué frecuencia realiza una limpieza general de sus productos y su local?
() Diario

() Semanal

() Quincenal

() Mensual

(Tiene en cuenta la fecha de vencimiento para la adquisicion de los productos?
()Si

( )No

() Algunas veces.

() Solo de productos procesados.

En la venta de productos frescos, ;Como conserva la calidad?

() Al medio ambiente

() Recipientes herméticos.

() Refrigerado

() Congelado

( Tiene en cuenta informacion de procedencia y originalidad del producto adquirido para su
bodega?

()Si

() No.

() Lo importante es que sea barato

(Tiene en cuenta para la compra de sus productos la marca?

Si ()

No ()

(Existen tiendas de abarrotes cercanas a su tienda?
Si() (Cuantas?................

No ()

(La ubicacién de su tienda de abarrotes les da acceso a sus proveedores para el abastecimiento
de productos?
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

( ) Siatodos

() algunos proveedores

() abastezco personalmente mi tienda

El acceso de los clientes a su tienda de abarrotes, se da debido a que se encuentra ubicado en:
() Avenida principal

() Plaza o parque

() Calle poco transitada

() Porque no tiene competidores cercanos

Cuanto es su nivel de ventas aproximado en la actualidad.

(Indique un aproximado de todas las ventas solo de abarrotes en unidades monetarias) UIT = 4950
soles.

()o-1ulT

() 1-2UIT

()2-3UIT

()3-4UIT

Realiza un control y registro formal de sus ventas mensuales.
Si ()

No ()

(Aplica el precio justo en la venta de sus productos?

() en ninguno

() en algunos productos

() en la mayoria de productos

() en todos los productos

(Cuenta con personal contratado para atencion en su tienda de abarrotes?

Si ()

No ()

(Cuanto es el sueldo del vendedor?

() 500 — 1500 soles

() 1500 — 2500 soles

() 2500 a méas

Si es el propietario el que atiende el negocio, considera dentro de sus gastos su salario:
Si ()

No ()

(Cuanto gasta mensualmente en el pago de sus servicios de agua y luz de su tienda de abarrotes?

(Cuanto gasta aproximadamente en transporte para trasladar su mercaderia desde el mayorista
hasta su tienda de abarrotes?

Actualmente pertenece a una organizacion de bodegueros en Chachapoyas y como le ayuda esa
condicion al desarrollo de su negocio

Estaria dispuesto a trabajar en colaboracion con otros bodegueros de la ciudad de Chachapoyas
para los fines de establecer acciones conjuntas del marketing.

Si ()
No ()

Muy agradecido, al finalizar la investigacion los investigadores estamos seguros
que se establecerd una nueva forma de asociarse para el beneficio comun.
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Instrumento de recoleccion de datos - Post Test

ENCUESTA (Post Test)

Objetivo: Mediante el presente instrumento se pretende recoger informacion basica
relacionada al funcionamiento de bodegas en la ciudad de Chachapoyas para los fines de
diseniar un Plan de Marketing Colaborativo.

DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO(A):

1.

A A o O

Apellidos y nombres del encuestado:

Cargo en la emMPresa: ...........oooiiiiiiii

NOMDIE e 1@ CIMPIESA.....cuvivieeieiieieieeiete ettt ettt e es et e e be b e s e esseeseenseseensense on

Género: Femenino ( ) Masculino ()
Edad: Menos de 25 afios ()  De 26 a 50 afios () De 50 amas ()
Nivel de instruccién: Profesional ( ) Técnico( ) Secundaria( ) Otros( )

Tiempo de servicios en la empresa:

Menos de 1 afio () Menos de 5 afios () Mas de 6 afios (. )
Contacto: TRIETONO: ettt ettt s e et te e eereenes

D111 1) s AR

Instrucciones: Apreciad@ encuestad@ se solicita responder a las interrogantes que se te
presentan con absoluta honestidad, ya que vuestra colaboracion serd de vital importancia para
la mejora de su negocio.

1.

(Cuanto dinero aproximadamente invierte en su tienda mensualmente?

() 500 — 1000 soles

() 1000 — 1500 soles

() 1500 - 2000 soles

(. ) mas de 2000 soles

(Cuanto es la ganancia aproximada en su tienda de abarrotes mensualmente?
aproximadamente

( ) 0-200 soles

() 200 — 400 soles

() 400 - 600 soles

() mas de 600 soles

(Cuanto de dinero invierte en publicidad radial, televisiva u otros?

() Cero soles

( )0—30 soles

( ) 30-60 soles

( )30-90 soles

(Qué tipo de publicidad realiza?

() Spots publicitarios en radio y/o TV

() Spots publicitarios en redes sociales

() Afiches y/o volantes.

() Ninguno

(Realiza promociones de productos por ejemplo "regalar uno por la compra de dos
productos” u otras formas de promocionar en su tienda de abarrotes?

Si()

No ()

(Realiza auspicios a algun equipo deportivo, musical, organizacion u otro?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Si()

no ()

(Usted consulta a sus clientes si estan satisfechos con los productos de su bodega?
Si()

No ()

(Realiza llamadas a sus clientes para pedirles opiniones sobre la adquisicion de los
productos para la bodega para el siguiente mes?

Si()

No ()

(Tiene un registro de contacto de sus clientes y la frecuencia de asistencia a su bodega?
Si()

No ()

(Cuantos proveedores tiene su negocio?

()1-3

()4-7

( ) 8amas

(Con qué frecuencia abastece su tienda de abarrotes?

( ) Semanalmente

() Quincenalmente

() Mensualmente

(Considera que la distribucion de los productos dentro de su tienda se realiza
estratégicamente?

Si()

No ()

(Estaria dispuesto a mejorar la distribucion de los productos dentro de su tienda?
Si()

No ()

(Con qué frecuencia realiza una limpieza general de sus productos y su local?

() Diario

() Semanal

() Quincenal

() Mensual

(Tiene en cuenta la fecha de vencimiento para la adquisicion de los productos?
()Si

( )No

() Algunas veces.

() Solo de productos procesados.

En la venta de productos frescos, ;Como conserva la calidad?

() Al medio ambiente

() Recipientes herméticos.

() Refrigerado

() Congelado

[ Tiene en cuenta informacion de procedencia y originalidad del producto adquirido para
su bodega?

()Si
( ) No.

() Lo importante es que sea barato
[ Tiene en cuenta para la compra de sus productos la marca?

Si ()
No ()
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

(Existen tiendas de abarrotes cercanas a su tienda?

Si() (Cuantas?................

No ()

(Laubicacion de su tienda de abarrotes les da acceso a sus proveedores para el
abastecimiento de productos?

( ) Siatodos

() algunos proveedores

() abastezco personalmente mi tienda

El acceso de los clientes a su tienda de abarrotes, se da debido a que se encuentra ubicado
en:

() Avenida principal

() Plaza o parque

() Calle poco transitada

() Porque no tiene competidores cercanos

Cuanto es su nivel de ventas aproximado en la actualidad.

(Indique un aproximado de todas las ventas solo de abarrotes en unidades monetarias)
() 1500 —2000 soles

() 2000 — 2500 soles

() 2500 — 3000 soles

() mas de 3000 soles

Realiza un control y registro formal de sus ventas mensuales.

Si ()

No ()

(Aplica el precio justo en la venta de sus productos?

() en ninguno

() en algunos productos

() en la mayoria de productos

() en todos los productos

(Cuenta con personal contratado para atencion en su tienda de abarrotes?

Si ()

No ()

(Cuanto es el sueldo del vendedor?

() 300 —500 soles

() 500 — 700 soles

( ) 700 — 900 soles

Si es el propietario el que atiende el negocio, considera dentro de sus gastos su salario:
Si ()

No ()

(Cuanto gasta mensualmente en el pago del servicio de luz de su tienda de abarrotes?

(Cuanto gasta mensualmente en transporte para trasladar su mercaderia desde el
mayorista hasta su tienda de abarrotes?

Actualmente pertenece a una organizacion de bodegueros en Chachapoyas y como le
ayuda esa condicion al desarrollo de su negocio
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Anexo 3

Validacion de instrumentos

FICHA DE VALIDACION
Titulo de la investigacién: Efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de abarrotes, en la ciudad de
chachapoyas - 2023
Criterios Juicio

ftems Coherencia Perti i Ind denci: 1 Elimi Modificar | Confirmar

1 2131415 1 20l 3 11-4.1L5 1 2.1’ 3 4 15 1 [2 131415 X
1 K % X X X
2 X X X X X
3 X X X )8 X
4 X X | X X
5 X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X X
8 X X X X X
9 X X ¥ X X
10 X X X X X
11 X X X X X
12 X X A X X
13 X X X X X
14 X A X X X
15 X X X X X
16 X X X X X
17 X X A X X
18 X A X X
19 X X X X X
20 % K X X X
21 X A X X X
22 A r % X X
23 A X 14 R %
24 5.8 M e A X
25 pS X P S &
26 L X % Y X
27 3 £ X % ¥
28 o X A el Y
29 X P % X X
30 % % B X X
31 X % * Pas %
32 P X * X X
OBSERVACIONES:

v Goop

Lugaryfecha ¢ {pOHPPOYAS |, 22 de dixeHaee aoe3

Experto: Kup clCon teeoe Brods'n Qeves
Identificacién: )| 53559 ¢ 9

Afiliacién: U0 LERSI OB D PPAUEORL  TORBIO Robtboes de i oo 2h -

Titulo y grado académico: Liccwtiade an AOUCSHOCL do crpeesas Firma

V\QG‘SHLD ao POHUWIisWneQok Cow HELeor ew
Ceperoe s EHPEESA Wpt -
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FICHA DE VALIDACION
Titulo de la investigacién: Efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de abarrotes, en la ciudad de
chachapoyas - 2023
Criterios Juicio
ftems Coherencia Perti i Independencia Impact Eliminar | Modificar | Confirmar
1 e 2 - 1 . T [ 1 213 1415§ 1 213 4 |5 1 ] 213 5
1 X x > X X
2 X K X X ¥
3 X X X X X
4 M X X< X X
5 X X X X X
6 X ¥ X A X
7 % X % X X
8 X ~ ¥ X
9 X X X X X
10 b4 X b4 X X
11 X X bl X X
12 A X X X X
13 % X £ X X
14 X Y o4 K %
15 2 X X ¥ X
16 ¥ X X X X
17 ¥ X X X
18 X ¥ X X 2
19 X X X X X
20 X r X X X
21 N X% X X X
22 X % X X X
23 A X Pas X X
24 X X X X X
25 5 X X X X
26 X X X X X
27 X X p X X
28 X X X X X
29 X X X X X
30 X X X ¥ X
31 A X X X X
32 R i by A X
OBSERVACIONES:

={ instrumént omple  top reqisi koS //—‘wa S ?pﬁ@c@o-

Lugary fecha C/zadzpoﬂls, 22 de Diciembee 2023
Experto: Leonar /Nb_eo/év’o Mendea Zomacts

Identificacién: DNT 0% 2’(}q 2%

Allaclén:  niversiclod _Nacconal Tecibio I?oo’g‘qaé’z de Hencbsa

/2

Titulo y grado académico: Ewonomis } A

-
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FICHA DE VALIDACION

Titulo de la investigacion: Efecto del marketing colaborativo en el nivel de ventas en tiendas de abarrotes, en la ciudad de

chachapoyas - 2023

Criterios Juicio
items Coherencia Pertinencia Ind d Im; Elimi Modificar | Confirmar
1 2.0 3 14 15 1 2 1.3 1L & -5 1 2 4 3 5
1 X. X b4 .4
2 X X X X
3 X X X
4 X X DA X
5 X X X X
6 X ol X X
7 P Y4 [ P
8 X X % X
9 X .
10 X P X X
11 Fd X X X
12 X X e X
13 ¢ pad X o
14 X > X X
15 X % X X
16 8 K X X
17 x X X X
18 X % X X
19 x % X %
20 X K E%4 X
21 X 074 X X
b+ < G b X
23 X * X P
24 X X P4 X
25 X X X X
26 * X X X
27 X X % X
28 X x 74 X
29 X X X X
30 X b3 o« X
31 < X x Az
32 X X 4 X
OBSERVACIONES:
Hugaey factis C[’lQDL\uPOyaa , 22 de digiem E)VQ. 2028
Experto: Oyre,  Cur Cars
Identificacion: 43 34 35S &
Afliacion: s vesaibord Naeisnol Toribre Fodkipes 4 Hemdoza ok Aweronas
Firma

Titulo y grado académico: 1 ( aa-r’f‘rb / l Qo) ero y) oo {“ o é‘; u/{ :
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Anexo 4

Costos de ejecucion del Plan de Marketing Colaborativo

INSTRUMENTO Y/O ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO

APORTE COORDINADORES S/ 117.60
Impresion de formatos 3154 S/ 117.60
APORTE BODEGUEROS S/ 697.60
Impresion de afiches y logotipo 64 S/ 256.60
Spot radial 1 S/ 300.00
Premio de la rifa 1 S/ 45.00
Disefio de logotipo y afiches 1 S/ 96.00
TOTAL S/ 815.20
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Anexo 5

Instrumentos derivados del Plan de Marketing Colaborativo

PLAN DE CAPACITACION EN USO DE APLICATIVOS DE PAGO MOVIL
(YAPE)

I. Objetivo
Capacitar a los bodegueros participantes en esta investigacion en el uso efectivo de la
aplicacion de pago movil Yape para que realicen tfransacciones rapidas y seguras.

Il. Duracion
El Plan de Capacitacién se desarrollara durante 1 hora,

. Contenido
Introduccion (15 min)
* Presentacién de la aplicacidon Yape y sus principales fundones.
» Descargar e instalar la aplicacion en los teléfonos celulares,
+ Creacién de una cuenta y configuracion con la informacién personal,
# Explicacion de la interfaz de la aplicacién y sus diferentes secciones,

Realizacion de transacciones (25 min)
# Proceso de enviar y recibir dinero a través de Yape.
e Uso de codigos QR para realizar pagos.
» Seguridad en las transacciones y medidas de proteccion de la informacion.

Otras funciones (10 min)
+ Exploracion de otras funciones de Yape, pago de servicios y recargas.
» Practica guiada de uso del aplicativo,

Seccion de Preguntas (10 min)
» Preguntas y respuestas para resolver y aclarar dudas,

IV. Metodelogia
*  Sesion tedrico practica que garanticen la comprension y aplicacion de los
conocimientos adquiridos,
*  Material audiovisual de apoyo, tutoriales para reforzar el aprendizaje.
= Ejemplos reales del uso del aplicativo,
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PLAN DE CAPACITACION EN ATENCION AL CLIENTE

I. Objetivo
Capacitar a los encargados de las bodegas participantes de |a organizacion en esta
investigacion para la adecuada atencion de sus clientes y venta de sus productos de
manera eficiente.

Il. Importandia
La importancia de la capacitacion es para mejorar la satisfaccion del cliente, retener su
preferencia, desarrollar habilidades de comunicacion efectiva y mejorar la imagen de
las bodegas.

lll. Duracion: El Plan de Capacitacion se desarrollara durante 1 hora y media.

IV. Contenido
Introduccion {10 min)
+ |Importancia de la atencion al cliente.
+ Impacto del negocio en la satisfaccion del cliente.

Comunicacion efectiva (25 min)
* Escucha efectiva.
*  Serempaticos,
* Lenguaje positivo,
+ Manejo de situaciones dificiles
+ Resolucién de problemas

Conocimiento del preducte o servicio {20 min)
+ Caracteristicas y beneficios.
= Aclaracion de dudas frecuentes.

Practicas (25 min)
»  Simulacion de situaciones reales en atencion al cliente,
» Retroalimentacion constructiva,

Seccion de Preguntas (10 min)
+« Preguntas y respuestas para resolver y aclarar dudas.

V. Metodologia
= Sesidn tedrica practica gue garanticen la comprension y aplicacion de los
conocimientos adquiridos.
= Material audiovisual de apoyo, tutoriales para reforzar el aprendizaje.
= Ejemplos de situaciones reales en atencion al diente.
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ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE

1. ;Con que frecuencia visita nuestra
bodega?
0O Siempre
O Regularmente
gunas veces

2. ;Como califica la atencion por parte del
personal en la bodega?
O Excelente
a a
Regular
0 Mala

3. ;Cémo califica la disponibilidad de
nuestros productos y/o servicios en la
bodega?

O Excelente

O Bueno

O Regular
ciente

4. ;Redbe orientacion a la hora de comprar
nuestros productos en la bodega?
O Siempre
Veces
O Nunca

5. (Bl personal de atencion en la bodega
uelve tus dudas?
AP Siempre
0 A veces
O Nunca

6. ;Cémo califica la informacién brindada
sobre nuestros productos por parte de
personal de atencién de la bodega?

O Excelente
= Eueno

0 Regular
0O Deficiente
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7. (Recomendarias acudir a nuestra

bodega para adquirir sus productos
basicos a tus amigos, familiares o

vecings?
GSﬂ)fQSesupuesto

O No definitivamente

8. ;Tiene  alguna  sugerencia y/o
recomendacién para nosotros?




ENCUESTA DE PREFERENCIA DE MARCAS

A. Productos alimenticios C. Productos de limpieza
1. Cudl es |a calidad de arroz que 7. ;Cuél es la marca de detergente que
consume principalmente? prefiere?
Aoz extra O Ace
O Arroz econdmico 0 Ariel
0 Otro: K Opal
BN O oo mnisassainas
2. ;Qué marca de aceite vegetal consume
principalmente? 8. ;Cuél es la marca de lavavajilla que
O Primor prefiere?
&Capri O Ayudin
aci ™ Lava
ORI iisnrivissivmbeniinns g O Sapolio
[ Otnot i amsiicoramss
3. ;Qué marca de fideos consume
principalmente? D. Otros
O molitalia 9. ;Qué otros productos le gustaria
& Alianza encontrar en esta bodega? r‘ x
O Don Vitorio o) Um\q(ﬁu AQ 1JAD.
Bl IO o csruimsiibnsmnss

4. ;Qué marca de filetes enlatados
consume principalmente?
O Florida
[ Real

O Primor X
O Otro: . AMEA L T e

B. Bebidas

5. ;Cual es lamarca de agua que prefiere?
0 San Luis
O San Carlos

B LR T LT T

6. ;Cudl es la marca de gaseosa que
prefiere?
O Inka Cola
0 Cola Cola
0O Guarana

DFam? ‘B'ﬂ Cﬁ\cl.
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REGISTRO DE COMPRAS

NOMBRE DELABODEGA: ... L O DL A e oo oo ,
PROPIETARIO(A): Raguel, Sulen.. /-
PRODUCTO Vinorano | CANTIOAD o | ppeco | Tora PROVEEDOR
A 40 Kilen | .29 00 29.00(C '
A e 0% 10 ETI 35 2509 Ca .
H oneAh 42 | Sdea. | 92.0d_q2.00 Sclo
] 1 & cAo | 380 23.00] Ar
1 Lo | Codoy U0 onl| 420.08 5 % g
: 4 5000 Gaem
Sans >0, 4 L .o _(ii"g! ] Lo Uon,
)jmm; /g 0.0d A6 .09 N
fruin R = 2300 T4 00| Mot eadl.
SR 1 | Kol [60.09 o nd e o
& S umdodh 1660 770.00  F o
—ROQROA 22 | arnolon] 1800 4800 | rosc
G elonimo =] = [Xnso[R0.0d . conbn _
Aaonn. i I 30.0) 300¢ . Auna | uraa
‘J—Q_&%m (& 14 8 03| 20, . vo -
D = Y 4.00 [4H-00 | Conornldl
-t 2 Lagul0 20 o] 21 R C oM.

107}-3. O
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REGISTRO DE GASTOS

NOMBRE DE LA BODEGA: LM"D AMARD oo

PROPIETARIO(A): ....7s

.......................................

FFECHA DESCRIPCION PRODUCTO O SERVICIO Importe (S/.)

24] 0k 124 W 24,90
|06 24 Aol vemdoden S60 -89

200412y ’T’W\r@ﬂ 29 -8

2o)oelod] Publiedosdh 42.60

58840

81




NOMBRE DE LA BODEGA:

PROPIETARIO(A): . FLO.W ........ PRYTE J X o S /l pM ......................

REGISTRO DE VENTAS DIARIAS

TS R X I TS

Fecha: 15 - oG D
Nombre del producto Cantidad U:::;:l;le Precio Total
P i S aamdedl 2..26 | 2 20 |,
Lenah | % L 0D {4 .0
_%%ﬁm 4 Kilo-| .00 H 09
¥ -. Nelon | 2 -00 'g) o)
Huo00 & Aslon | 6 C0 09
um 2 wunod] Kool B.o
; - kiah | .50 | 1700
2 K900 Honl 12.0
o ; H SO q .00
T i 2 09 %-Q
. () H .00 DO
e WK | 14 00| 44 -0
2. jeabph | 8 00 | 46 -090
4. K 1&.00| 4 On
= ‘ c.20 | 4.-0q0
1 pon_| 200l 2.80Q
2 “elin.| 2. 00| 200
o \ .50 N
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NOMBRE DE LA BODEGA: LM ...... ':D

PROPIETARIO(A): MSM ................

REGISTRO DE CLIENTES

----------------------------------

R CELULAR DIRECCION UBICACION
Renauszo 924334532 Au.a
Marolel, 932494 523
Anegdico Q44522101
| Refariio q21423233
Reorn 936 23S 79,

(=4

&3




REGISTRO DE PROVEEDORES

NOMBRE UBICACON PRODUCTOS QUE OFRECE

AGA Chiclayo F‘mm.mtns de limpieza, arroz, azicar, fideos,
golosinas

DISMARCINCO Chiclaye Eas?usaﬁ.cewezas. behidas energizantes, refrescos,
bebidas en general

COMERCIAL CHLIGLI Chachapoyas |[Abarrotes

EL KASERITO Chachapoyas [Abarrotes

DISTRIBUIDORA XIOMARA Chachapoyas |Aceite, filetes, productos de limpieza

EL AGUILON Chachapoyas | Menestras, Abarrotes, bebidas

ERAVIZ8, Chachapoyas |Carnes de pollo, chancho, pavo, pavita

DISTRUBUIDORA ANA LUCIA Chachapoyas |Gaseosa, Cervera, Refrescos, Behidas energizantes

DAMITZA Chachapoyas |Carne de pollo

T T
PUESTO DE FRUTAS (MERCADO Chachapoyas Erutas

MAYORISTA)

PLESTO DE FRUTAS (MERCADO
MAYORISTA)

Chachapoyas

Verduras, Papas

ECOLAC Chachapoyas | CQuesos, Yogurt natural

PAMADER(A CARMELITA Chachapoyas |Panes

5R. CARLOS Chachapoyas | Chifles, Champas, Manies Confitados
SRA, SANDY Chachapoyas |Pescados

COMERCIAL CESAR laén Golosinas

SRA, LOREMNA Chachapoyas |Huewvos

SOLGAS Chachapoyas |[Gas
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PLAN DE ADQUISICIONES

PRODUCTO CANTIDAD PROVEEDOR FRECUEMNCIA
ARROZ 16 5AC0O5 25KG EL KASERITD CUINCENAL
AZUCAR 16 SACOS 10 KG EL KASERITO CLUINCENAL
ACEITE 32 CALAS X 12 LINID DISTRIBLIDC RA XIOMARA CILINCENAL
HUEWVDS 4 JABAS SR. LOREMA CQUINCENAL

LECHE 16 CAlAS AGA CQUINCENAL
FILETES B CAJIAS DISTRIBUIDO RA XIOMARA QUINCENAL

GASEDSAS 16 PAQLIETES DISTRIBUIDCRA AMNA LUCIA QLI NCENAL

FIDEOS 16 PAQLUETES AGA CUINCENAL
DETERGENTE 8 BOLSOMES AGA QLINCENAL
GOLOSINAS DIVERSAS COMERCIAL CESAR CQUINCEMAL

RESPOMNSABLE: SR. RODOMIRC
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Anexo 6
Material desarrollado durante la implementacion del Plan de Marketing Colaborativo

a) Filosofia y gestion del cambio

Todas las bodegas participantes llevaron como filosofia de accionamiento “Calidad y
variedad a tu alcance”, bajo el nombre de “Ruta Minorista”

P {-Y. !

Ruta Minorista

"CALIDAD Y VADIEDAD A TU ALCANCE"

en los barrios: Sefior de
), Pedro Castro. Virge S Dradu‘ La
Laguna.

b) Acciones de publicidad: afiches/spot

iGANA SOLO POR COMPRAR! iGANA S0OLO POR COMPRAR!
Por compras mayores a S/ 15.00 lleva tu ticket Por compras
NOMBRE: mayores a S/ g
. 15.00 lleva tu
TELEFONO: ficket.
M2 0002 Y N2 0002




\ 0N B W 4
S LLLLTLLL
G

'y ANA 50L0 POR
COMPRAR

Por compras mayores a
s/.15.00 llevate un
ticket para el sorteo

e

L//

PROMO
DESAYUNO

1 CAFE-BHUEVOS-1LECHE )

GLORIA

hilll

St

Ruta Minorista
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KIT
LIMPIEZA

(.00

+1 ENJUAGUE GRATIS

. DETERGENTE
- JABON
. LEGIA

¢ Catalogo

/] ;
Azucar

M
@Ill Leche Evaporada

P
3

9
wd

WMQ‘: Filetes de pescado
L—j

Aceite Vegetal




7:25 85 8. &

< e Compras en Ruta Minor...

Afadir miembros
Ta

~ Ruta Minorista Admin. del grupo

N jsal Nt
{ola! Estoy usando Wh

Hermano Juan David

Kelita
@

Rosita
y durmier

~ Grupo Caffer

jola ndo \

+51 930 381 984

+51 943 790 381

SPOT RADIAL
AUDIENCIA: Publico en general
DIRECCION: Chachapoyas

- Barrio Sefior de Los Milagros

- Barrio Pedro Castro

- Barrio Virgen Asunta

- Barrio Santo Toribio de Mogrovejo

- Barrio La Laguna

- Barrio El Prado

- Barrio Santo Domingo
GUION:

iYa llegd la Ruta Minorista a tu barrio! Lo mejor y mas variado en abarrotes, carnes, frutas y verduras.
Identifica la bodega mas cercana con el logo del carrito naranja y realiza tus compras diarias.

Podras acceder a promociones, ofertas y sorteos por tus compras frecuentes. Ademas, por tus compras
mayores de 15 soles, reclama tu ticket para el sorteo mensual de un saco de arroz.

Siguenos en las redes sociales como Ruta Minorista, o contactanos al nimero 904 519 762, para ver
nuestro catalogo de productos.

Calidad y variedad a tu alcance.
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Anexo 7

Evidencia fotogradfica

Fotografia 1. Reunion inicial con participacion Fotografia 4. Eleccion del nombre del grupo
de los 16 duefios de bodegas participantes. colaborativo

Fotografia 2. Induccion al uso de Aplicativos Fotografia 5. Implementacion del PCM en las
Moviles de Pagos. tiendas de abarrotes. Pegado de afiches.

Fotografia 3. Induccién al uso de Aplicativos Fotografia 6. Implementacion del Plan de
Mobviles de Pagos (Yape) Marketing Colaborativo en las tiendas de
abarrotes. Pegado de afiches.
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Fotografia 7. Implementacion del Plan de
Marketing Colaborativo en las tiendas de
abarrotes. Pegado de afiches y nombre distintivo
del grupo colaborativo.

Fotografia 10. Implementacion del Plan de
Marketing Colaborativo.

Fotografia 11. Implementacion del Plan de
Marketing Colaborativo en las tiendas de
abarrotes. Pegado de afiches, nombre distintivo
del grupo colaborativo y QR del aplicativo yape.

Fotografia 8. Implementacion del Plan de
Marketing Colaborativo en las tiendas de
abarrotes. Pegado de afiches, nombre distintivo
del grupo colaborativo y QR del aplicativo yape.

Fotografia 12. Ejecucion del PCM, distribucion
y limpieza de productos dentro de la tienda de
abarrotes

Fotografia 9. Aplicacion del instrumento
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Fotografia 13. Ejecucién del PCM, distribucion Fotografia 16. Ejecucion del PCM, distribucion
y limpieza de productos dentro de la tienda de y limpieza de productos dentro de la tienda de
abarrotes abarrotes.

Fotografia 14. Ejecucion del PCM, distribucion
y limpieza de productos dentro de la tienda de
abarrotes

Fotografia 17. Ejecucion del PCM, sorteo

Fotografia 15. Ejecucion del PCM, distribucion
y limpieza de productos dentro de la tienda de
abarrotes.
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