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RESUMEN

En la investigacion titulada “Propuesta de un plan de estrategias para
incrementar el nivel de ventas de los productos de la marca Metro, Santa Elena
Chiclayo 2017”, cuyo objetivo fue proponer el Plan de estrategias para
incrementar el nivel de ventas de los productos de la marca “Metro”, Santa Elena,
Chiclayo — 2017, el tipo de estudio es descriptivo propositivo. La poblacién fue 72,
000 clientes mensuales y la muestra de 276 clientes.

Los resultados obtenidos fueron que el nivel de ventas se encuentra en un
nivel alto con 43.5%, nivel medio con (19.6%) y un nivel bajo con un (37%) y se
obtuvo una caida en las ventas en el presente afio; ya que existe una diferencia
entre el afio 2016 y 2017 de una cantidad de unidades vendidas de 214,871 en el
2016 y 191,453 en el 2017 (-10.9 %) en ingresos se visualiza que en el afio 2016
existio mas ventas en unidades, por lo que el nivel de ventas fue alto en lo que
respecta en productos de la marca Metro y en el afio 2017 aun se encuentran en
un nivel medio. Se concluye que el nivel de ventas de los productos de la marca
“‘Metro”, se encuentra en un nivel alto y que aun es un porcentaje por el que se
deberia seguir trabajando para incrementarlo a una meta trazada al 75%. Se
recomienda implementar el plan de estrategias para incrementar el nivel de
ventas de los productos de la marca Metro y asi mejorar los ingresos beneficiando

tanto a la empresa como a los colaboradores.

Palabras Claves: Clientes, Estrategias, Ventas.



ABSTRACT
In research entitled proposal of a strategy plan to increase the level of sales
of the products of the Metro brand, Santa Elena Chiclayo 2017, whose objective
was to propose the strategy plan to increase the level of sales of the products of
the brand "Metro ", Santa Elena, Chiclayo - 2017, the type of study is descriptive,
propositive. The population was 72, 000 of monthly clients and the sample of 276

clients.

The results obtained were that the level of sales is at a high level with
43.5%, medium level with (19.6%) and a low level with (37%) and a fall in sales
was obtained in the current year; since there is a difference between 2016 and
2017 of a number of units sold of 214,871.77 in 2016 and 191,453 in 2017 (-
10.9%) in revenues it is visualized that in 2016 there were more sales in units so
the level of sales was high in regards to brand products Metro and in the year
2017 they are still at a medium level. It is concluded that the level of sales of the
products of the "Metro" brand, is at a high level and that it is still a percentage that
should continue working to increase it to a target set at 75%. It is recommended to
implement the strategy plan to increase the level of sales of the Metro brand

products and thus improve revenues benefiting both the company and employees.

Keywords:Clients,Strategies,Sales.
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l. INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética
1.1.1. A nivel Internacional

Bell (2015); explica que Mercadona ha sabido enfrentar la crisis en Espafa,
pero otros centros comerciales como Carrefour le han asignado la culpa a la
crisis. Una de las caracteristicas para esta crisis de los supermercados es el bajo
consumo durante los uUltimos afos. En el afio 2013 el centro comercial Carrefour
perdié cerca de 21, 7 millones de euros a diferencia del 2012 que obtuvo una
ganancia de 99,1 millones. Las ventas que tuvo Carrefour se redujeron a un 4%
denotando un descenso. A la vez cabe recalcar que Mercadona que en los afios
de crisis realizo un stop a su plantilla; pero en el afio 2015 esta realizando
contratos para abrir nuevos centros.

En cuanto a Carrefour recorto 1190 puestos y planilla se redujo a 28 777
colaboradores. Hay que hacer notar que Alcampo culparon la crisis, ya que sus
ventas fueron de picada, sin embargo debido al manejo de sus dividendos y
costes en sus sucursales, la organizacion obtuvo beneficios alrededor de 154%
mas. Asimismo Alcampo apertura dos tiendas en Madrid y Alicante; en la
actualidad busca crecer dejando de lado la crisis y estan planeando inaugurar
nuevos supermercados, generando mas puestos de trabajo.

Segun el ABC (2016) explica que las filiales de Walmart Stores; tiene
alrededor de utilidades para su marca de 131.877 millones de dodlares. Segun la
empresa cuenta con 2.2 millones de asociados a nivel mundial y brindo a 170.000
personas un empleo. El centro comercial tiene 11.000 tiendas en a nivel mundial
(27 paises). En la actualidad segun los datos que ofrecen al publico han
incrementado sus ventas netas en un 1,4%.

1.1.2. A nivel Nacional

Perd Retail (2017); explica que Plaza Vea ha promovido el incremento de
las ventas e ingresos de una manera comparable de sus tiendas; asimismo se ha
beneficiado con la adquisicion de productos de uso basico por parte de la
poblacién a consecuencia del Fenémeno del Nifio. Aplicando estrategias de
“precios bajos todos los dias”; la cual le dio resultados el primer semestre del aio

logrando aumentar sus ingresos a 10.9% y 7.9% sus ventas. A la vez

explico el incremento de sus ventas e ingresos se visto beneficiada por el
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aumento significativo de la alta demanda de productos de uso bésico y la
camparfia escolar. En el primer trimestre del afio, se llegd a S/. 113 millones en lo
gue respecta al ingreso, lo que equivale a un 10.9% de incremento a diferencia
del afio 2016 que logré S/. 87 millones lo que equivale a un 11.2%.

Segun estudio del Scotiabank (2016); indica que se identificaron 256
tiendas comerciales a diferencia del 2015 que existian 248 tiendas. Cabe recalcar
los diferentes formatos de los centros comerciales que buscan posicionar su
marca en los diversos NSE. Asi como los supermercados se orientan a los
estratos Ay B, a los B,C y D son los hipermercados y a los C y D se ubicaron las
tiendas de descuentos. En el 2016 las ventas de las cadenas principales de los
supermercados hicieron un incremento aproximado de US$ 1,662 millones en
soles equivale a S/ 5,623 millones, representando un incremento de 3% en soles
como moneda, con respecto al 2015. Por la cual el gasto en el afio por el NSE Ay
B incremento al 22% mediante promociones y para el NSE C este alcanzo un
27% de porcentaje.

Asimismo la alta demanda en los supermercados se da a nivel de Food
(bebidas, abarrotes, frutas, carnes, verduras, panaderia, embutidos, comida
preparada) que es el 60% de ventas de la seccion. Asimismo el nivel de non Food
gue tiene participaciéon con el 40% (productos tecnologicos, electrodomésticos,
articulos para el hogar, textil y confecciones, bazar). (Scotiabank, 2016)

Segun Equilibrum (2015) realizé un analisis del avance de las ventas por

m? de los centros comerciales, la cual tiene una estable tendencia en los afios
ultimos, manifestando una significativa mejora en marzo del 2015 respecto al
2014 en tiendas como Tottus, SPSA y GSW. Con respecto a la eficiencia de las
ventas existe una mejora muy leve de 5% para SPSA en el 2014, de 3% para
GSW y para HT el 1%. En el mes de marzo del 2015, para los SPSA la diferencia
es muy amplia con respecto a marzo del 2014, a diferencia de HT y GSW. El total
del &rea empleada se encuentra alrededor de 719 mil m? a marzo de 2015 (+3%).
Con respecto a HT la preferencia que ha sido creciente en los afios
ultimos, bajo en el 2014 y 2013 manifestando un progreso en marzo de 2015.
Asimismo las tiendas por departamento, Saga y Ripley ocupo un area de
alrededor de 333 mil m? a marzo de 2015, lo cual involucra un aumento con

respecto al area del afio 2013. Cabe recalcar, que la propension del indice de
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ventas/m? se ha menospreciado en ambas empresas pues Ripley pasé de S/.
12,945 por en el 2011 a S/. 10,987 a marzo de 2015, mientras Saga paso de S/.
18.392 m? a S/. 17.996 por m? a marzo de 2015. (Equilibrum, 2015)
1.1.3. Anivel Local

En Chiclayo; se encontrd que en el local de Santa Elena, los productos de
la marca Metro, en la mayoria de sus categorias no cuenta con exhibiciones que
lo hagan sobresalir de las marcas lideres, esto debido a que no contamos con
mercaderia suficiente para su reposicion, los productos muchas veces demora en
llegar a provincia, ademas no contamos con un colaborador designado, que se
encargue de realizar los pedidos y seguimiento del ingreso de mercaderia a
nuestro local, ademas de colocarlo en el piso de venta.

La verificacion de las ventas comparativas mensualmente, se realizan
pocas veces, no todos los colaboradores tienen informacion de la importancia que
tiene para la empresa la venta de nuestra marca propia y los margenes de
ganancia que nos genera.

1.2. Trabajos previos
1.2.1. Internacional

Valera (2016) en su tesis titulada “¢,Cémo influye la marca en el
consumidor en los productos de consumo no duradero? Estudio empirico entre
marcas lideres y marcas blancas”; ( tesis de pregrado) realizado en la Universidad
Politécnica de Cartagena — Espafia, concluye, que Espafia es el segundo pais
Europeo en consumir marcas blancas de los supermercados, siendo el primer
lugar para reino Unido, los supermercados que tiene mayor representacion de
ventas de productos de marcas blancas han tenido mayor crecimiento comercial.
Los consumidores espafioles, se dejan llevar por la opiniébn de personas cercanas
a su entorno al momento de decidir su compra. Es importante la degustacion de
los productos, ya que muchas veces los productos de marcas blancas superan a
las marcas comerciales y probarlo el mismo cliente en el momento de su compra.

La relacidon que existe en esta tesis con el proyecto que se realiza, es en la
importancia de dar a conocer los productos de marcas blancas comestibles, a
través de degustaciones, en el momento que el cliente esta realizando sus
compras, lo cual influira en su decision de compra final al comprobar el sabor y

atributos que tienen estos productos.
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Calderon A. (2014), en su tesis titulada “Las marcas propias de productos
alimenticios y su impacto en el momento de la compra : Caso de analisis en la
cadena minorista “Exito”( tesis de pregrado), realizada en la Universidad Del
Rosario Bogot4- Colombia , llega a la conclusién que los productos de la marca
propia de los supermercados han creado una nueva tendencia de compra para los
clientes que visitan los supermercados de Latinoamérica , Europa y Los Estados
Unidos , donde tienen una nueva alternativa de compra. Los clientes de estrato
altos, son los que menos consumen estos productos ya que asocian la idea de
productos de menor costo con menor calidad.

Este trabajo de investigacién tiene relacién con el presente proyecto de
tesis, en que se debe de dar a conocer los productos de marcas propias de los
supermercados a través de estrategias de comunicacion a través de los cuales los
clientes lleguen a conocer las bondades que tienen estos productos y sobre todo
su calidad.

Colmont & Landaburu (2014), en la tesis titulada: “Plan estratégico de
Marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa SA.
Distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de
Guayaquil” (tesis de pregrado) realizada en la Universidad Politécnica Salesiana
Guayaquil - Ecuador, concluye que la labor del marketing esta en poder crearle
una necesidad a los clientes y a partir de alli formular estrategias para posicionar
sus producto y servicios ,desarrollar estrategias como la de ofertar productos y
servicios para atraer mas clientes, realizar una gran campafia de comunicacion y
publicidad para que los clientes frecuentes y nuevos conozcan todo la variedad de
productos que ofrece la empresa.

Esta tesis se relaciona con el proyecto que se viene realizando en la
necesidad de realizar estrategias de marketing, para incrementar ventas en la
empresa como campafias publicitarias, buscar oportunidades de ventas para
tener mayor participacion en el mercado.

De la Cruz (2013), en su tesis titulada “Plan de mercadeo para incrementar
las ventas de la muebleria Palo Bonito a través de mayor posicionamiento en el
mercado de la ciudad de Palmira “ ( tesis de pregrado) realizado en la Universidad
Autonoma de Cali — Colombia concluye que el desarrollar las siguientes

estrategias le permitird trazarse como objetivo general crecer en un 15 % en un
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afio; mejorar la exhibicion de sus productos en la sala de ventas , para que los
clientes puedan apreciar la variedad de muebles que cuentan y sus componentes,
capacitar a sus colaboradores vendedores , lo cual le permitira poder conocer a
sus clientes y ofrecerle 1o que ellos necesitan, contando con herramientas que le
permitan cerrar las ventas satisfactoriamente, el crear una estructura
organizacional, lo cual le permitira dirigir al personal en tareas que le corresponde
a su puesto de trabajo , ademas de crear indicadores en las diferentes areas de
trabajo le permitira medir el avance que la empresa va alcanzando.

Este trabajo tiene relaciébn con el proyecto que se viene realizando, en
realizar estrategias de comunicacién para dar a conocer a nuestros clientes todos
los productos con que contamos, establecer indicadores de ventas, lo cual te
permite medir el avance que vienes realizando comparandote con el objetivo
meta, la importancia de capacitar a los trabajadores en temas de servicio y
atencion al cliente, hara que las metas trazadas se lleguen alcanzar.

1.2.2. Nacional

Fernandez & Acosta (2016), en la tesis titulada “La mezcla del marketing y las 4P
para incrementar las ventas en las microempresas comercializadoras de
materiales y equipos medicos Arequipa 2015: Caso practico Repsur Soluciones
empresariales SAC”,(tesis de pregrado) realizada en la Universidad Catdlica de
Santa Maria, ciudad de Arequipa 2015 , concluyen: el haber aplicado la estrategia
de marketing de promocion y de comunicacion, donde realizaron una
presentacion ,exhibicidon y demostracion de todos sus productos , ademas de
utilizar una pagina web y el remitir emails a sus clientes y clientes potenciales , les
dio como resultado el incremento de sus ventas de ese mes comparado , con sus
ventas del afio anterior en el mismo periodo.

Esta tesis se relaciona con el proyecto a investigar, en la
importancia de utilizar estrategias que den a conocer los productos que uno tiene
para venta dando una presentacion, exhibicion y demostracion a nuestros
clientes, influyendo en su decisién de compra, lo cual nos ayudara a incrementar
nuestras ventas.

Torres (2016), en su tesis titulada “Propuestas de estrategias de marketing
para mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa de transportes

Trujillo Express Ex — Automoviles SA.”, ( tesis de pregrado) realizado en la
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Universidad Nacional de Trujillo concluye que la estrategia que propone es la de
comunicacion, dando a dar a sus clientes los servicios que ofrecen, colocado en
sus mismas unidas, ademas de entregarles productos de merchandising a los
clientes que solicitan sus servicios.

La relacion que existe entre la presente tesis y el proyecto de
investigacion a realizar, es la importancia de utilizar una estrategia de
comunicacion con los clientes para que tengan conocimiento de todos los
servicios que la empresa ofrece y ademas la entrega de merchandising ya que los
clientes siempre reciben con agrado estos pequefios presentes que otorgan las
empresas.

Mamani (2016) en su tesis titulada: “Propuesta de Plan Estratégico para
un incremento de ventas de la empresa manufacturas San Francisco SRL 2016,
(tesis de pregrado) realizada en la Universidad Catdlica de Santa Maria, de la
ciudad de Arequipa. Concluye que la propuesta estratégica para esta empresa
manufacturera de productos de tejido , debe ser en diferentes campos , como son:
capacitar constantemente al personal dandole a conocer lo que la empresa
espera de ellos, su identificacion con la empresa, ademas de la calidad del trabajo
gue deben de presentar a los clientes, invertir en maquinaria moderna, buscar
nuevos clientes, la posibilidad de elaborar nuevos productos sintéticos, realizar un
plan de marketing promocional donde se utilice las redes sociales para dar a
conocer la empresa tanto en el ambito nacional , como internacional, aplicando
todas estas propuestas estratégicas , su proyeccion de ventas indica que si
crecerian sus ventas en los proximos afios.

Esta tesis se relaciona, con el presente proyecto, en que es importante
capacitar al personal dandole informacion de todos los procedimientos que debe
de cumplir en cada una de sus areas, para poder brindar un servicio de calidad a
los clientes, el plan de marketing informativo dando a conocer los productos que
tiene la empresa a sus clientes frecuentes lo mismo que a sus potenciales
clientes, logrando incrementar las ventas del negocio.

Juarez (2016) en su tesis titulada: “Propuesta de plan estratégico de
marketing para el incremento de ventas en la empresa Kuiny Collection SAC
Arequipa 2016”7, (tesis de pregrado) concluye que con la propuesta del plan

estratégico de marketing, las ventas y rentabilidad de esta empresa Kuiny se
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incrementan, en un 173%. Después de realizar su analisis interno y externo, se
generaron y seleccionaron las estrategias mas importantes, que permita el
crecimiento de ventas de la empresa, las cuales son: fabricacion de nuevos
productos, enfocarse en sus principales clientes locales y nacionales, desarrollar
campafas publicitarias, que ayuden a posicionar la empresa en el mercado,
realizar alianzas estratégicas con sus proveedores y artesanos, aumentar los
canales de atencion a sus clientes , fortalecer su cultura de calidad de servicio
,ademas se concluyd que la estrategia de marketing y publicidad sera la que
brinde mayores beneficios econdémicos a la empresa.

La relacion que tiene este trabajo de investigacion, con el
presente proyecto es que aplicando estrategias de marketing, enfocadas en
innovaciones en nuevos productos, publicitando los productos en medios
digitales, capacitando y motivando a los trabajadores, realizando alianzas
estratégicas con proveedores y artesanos, diferenciandose de la competencia por
su calidad de servicio, se llega a incrementar las ventas de la empresa. Y ganar
una mejor posicion en el mercado.

Campos & Sanchez (2015), en su tesis titulada: "Percepcion de los
consumidores en relacion a los productos alimenticios de marcas blancas de los
supermercados del distrito de Trujillo en el afio 2015” (tesis de pregrado) se
concluye que los clientes estan dispuestos a seguir adquiriendo productos de
marcas blancas, siempre y cuando estas mantengan su calidad y precios
economicos. La mayoria de clientes consume marcas blancas de los
supermercados en productos alimenticios basicos, teniendo aca una oportunidad
de dar a conocer las demas categorias que tienen los supermercados con sus
marcas propias. Es importante para los clientes que compran marcas blancas en
producto alimenticias el sabor que estos tienen para decidir su compra.

La relacibn que existe entre esta tesis y el proyecto que se viene
desarrollando es en la importancia de dar a conocer los productos de marcas
blancas a través de degustaciones donde el cliente pueda conocer las bondades
del producto, sabor calidad, lo cual hara que el cliente tenga una nueva alternativa
de compra, donde se le ofrece calidad a un precio econémico.

Calderon & Cortez (2014) en su tesis titulada: “Andlisis de gestion de la

empresa AGP SAC. Para mejorar las formas de captacion de clientes incrementar
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las ventas, periodo 2008-2015" realizado en la Universidad Catdlica de Santa
Maria, de la ciudad de Arequipa (tesis de pregrado), concluye que la empresa
AGP, necesita realizar mayor inversibn en publicidad, utilizar estrategias de
marketing para dar conocer sus productos como por ejemplo hacer
presentaciones de sus productos, dar a conocer las bondades de los mismos a
sus futuros clientes , en su estrategia de producto proponen cambiar sus
empagues , sus presentaciones, ampliar su gama de productos, en su estrategias
de precio , introducir al mercado nuevos productos con menor precio, reducir el
precio de algunos de sus productos, en su estrategia de plaza, proponen ofrecer
sus productos via internet, envié de correo a sus clientes frecuentes y a futuros
clientes, lo cual los ayudara a incrementar sus ventas.

Este trabajo de investigacion se relaciona con el proyecto que se realiza en
gue el utilizar estrategias para dar a conocer los productos, realizar estrategias de
comunicacion y marketing, dar a conocer la gama de productos con que se cuenta
a los clientes frecuentes y clientes nuevos, es lo que aportara al crecimiento del
negocio.

1.2.3. A nivel local

Collazos (2015), en su tesis titulada “Propuesta de mejora de la estrategia
comercial del centro comercial Open Plaza Chiclayo” por la cual su objetivo fue
elaborar una propuesta de estrategia comercial Open Plaza; para la metodologia
se definid que el tipo y disefio de estudio fue cuantitativa y no experimental de
corte transversal, la poblacion fue de 241728 clientes y el tamafio de la muestra
es de 600 clientes. Se llego a la conclusion que las marcas que se ofrecen en los
centros comerciales tienen un amplio expertise en tiendas retails, asimismo su
experiencia es a nivel internacional y local en lo que respecta a minoristas, cabe
recalcar que tienen una amplia gama de marcas que ofrecen sus productos en
este sector y tienen un nivel alto de aceptacion por los clientes que requieren
satisfacer.

Esta investigacion es de sumpa imporantancia ya que nos demuestra que
las estrategias planteadas mejoraron las ventas e ingresos en las tiendas de
Open Plaza; por la cual podemos tomarlo como referencias para la elaboracion

del plan de estrategias.
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Quispe & Valera (2016), en la tesis titulada “Elaboracion de un plan de
estrategias para la comercializacion y distribucion de la Averrhoa Carambola
“Carambola” en la ciudad de Jaén”. Cuyo objetivo fue elaboracion de un plan de
estrategias para la comercializacion y distribucién de la Averrhoa Carambola
“Carambola” en la ciudad de Jaén. El tipo y disefio de estudio es descriptiva, no
experimental. Se concluye que los distribuidores y comercializadores de los
comprodores mayoristas en Jaén si se hallaran ejecutando actividades constantes
para ampliar su comercio, asi consiguen lograr los fines esperados para su
perfeccionamiento comercial.

La investigacion nos demuestra que se puede ampliar los mercados con un
plan de estrategias, por lo que se puede tomar como modelo para incrementar la
ventas en supermercados Metro.

Cornejo (2013) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Plan de marketing
basado en estrategias competitivas para la implementacion de un restaurante de
comida japonesa y Nikkei en la ciudad de Chiclayo”. Su objetivo general fue la
presentacion de un Plan de Marketing basado en estrategias competitivas. Este
pesquisa es descriptiva. Como resultados se obtuvo que un 72% de la muestra,
ya que toma en cuenta la idea de negocio para solucionar la necesidad de una
nueva carta diversificada de comida en Chiclayo. Se llego a la conclusion que la
promocion deberia estar enfocada en medios como banners, revistas, apoyo en
redes sociales, beneficiando la gran demanda de las mismas.

Esta investigacion nos demuestra que se tiene que diversificar en
productos o servicios y renovar cada cierto tiempo los productos o servicios para
poder vender mas e incrementar la rentabilidad a la empresa.

Saldafia (2015) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Propuesta de un
plan de marketing para el posicionamiento de la empresa constructora
CONSTTANSA SAC - Chiclayo 2014”. Siendo su objetivo fue elaborar una
Propuesta de un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa. La
investigacion es mixta de disefio no experimental. Los resultados obtenidos
indican que el 66% de los encuestados tienen un motivo para adquirir un
inmueble. Como conclusiéon fue la propuesta del plan de marketing ya que

permitira optimizar y gestionar los recursos en el proceso economico,
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disminuyendo la independencia de la articulacion externa y alcanzando el
desarrollo para la caracterizacion de productos nuevos para un nuevo mercado.

Un plan de marketing busca optimizar las ventas dentro de una empresa,
por lo que la presente investigacion busca mejorar las ventas y posicionarse como
la nimero uno en sus productos generados por ellos mismos.

Mejia y Zamora (2015) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Estrategia
de marketing relacional en el proceso de fidelizacion de los clientes del
restaurante 2 amigos del distrito José Leonardo Ortiz — Chiclayo” . Cuyo objetivo
es disefar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes.
La investigacion fue descriptiva y no experimental. Los resultados obtenidos fue
gue un 73% se considera caserito ( frecuenta mucha el restaurant) del restaurante
2 amigos. Se llegd a la conclusion que el marketing relacional es de suma
importancia ya que cuenta con la asistencia de clientes fijos, es importante
conservar esta relacion con la finalidad de lograr con éxito la fidelizacion.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Plan de estrategias

1.3.1.1. Planeacion

De acuerdo con Lerma & Barcena (2012), nos dice que “la planeacién es la accion
principal que toda organizacion publica o privada debe de realizar para conseguir
su buen funcionamiento y desenvolvimiento”.

Segun Chiavenato (2009), la planeacion es “un proceso que debe ser permanente
y continuo, y tiene relacion con la prevision para orientarse hacia el futuro,
funciona como un medio de orientacidn en las decisiones que se van a tomar”.
1.3.1.2. Estrategias

La Real Academia Espafiola indica que el término estrategia como: “Un proceso
gue se puede regular, son normas que brindan seguridad al momento de tomar
una optima decision en el momento indicado”. (RAE, 2016)

Por ende hablar de estrategia es tomar en cuenta a la planificacion y a la vez
identificar el disefio reglamentado para alcanzar los objetivos trazados (Tufiez,
2012)

De igual manera se puede decir que “La estrategia es crear, innovar y aplicar
objetivos, asignando recursos, condicionando las tacticas a realizar, asimismo es

la que identifica un enfoque competitivo que le genera ventaja con respecto a su
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competencia que lo rodea, buscando lograr la eficacia y mejora de la
organizacion.” (Salo, 2005)
Pasos a seguir para formular Estrategia
Lo pasos a seguir para manifestar estrategias son los siguientes:
Formular Objetivos:
‘Los objetivos se definen como las metas que se quieren alcanzar el un
determinado periodo con recursos determinados. Asimismo tienen las funciones
de orientar las actividades que realizan y que finalmente se conviertan en un
componente Util para ser evaluado.” (Sal6, 2005)
Cabe resaltar que el papel que cumplen los objetivos dentro de una estrategia es
de suma importancia ya que determinan a través de la evaluacién si nuestra
estrategia fue o no exitosa.
- Andlisis:
“Es la clave en el desarrollo de la planificacion, ya que se va a reconocer los
problemas principales a la que se enfrenta en la organizaciéon con el fin de
buscar una solucion especifica” (Sald, 2005) Asi mismo el analisis permitira
diagnosticar la problematica existente, determinando cudles son nuestras
principales fortalezas y amenazas; con la finalidad capitalizar las fortalezas y
neutralizar las amenazas.
Dimensiones del Plan de Estrategias
Planificacion
Sal6 (2005); explica que es elaborar un plan, a través del cual se fijan objetivos
La planificacion consta de distintas etapas:

a) ldentificacion del problema: saber que tenemos que resolver

b) Andlisis de opciones: identificar las opciones que tenemos para dar

solucion a lo que se ha presentado.

Control
Segun Salé (2005) nos indica que; “es un pilar de la administracion muy
importante ya que permite el éxito rotundo, consiste en verificar que todo esté
bien, prever todo tipo de fallas que puedan ser perjudiciales” (p. 50)
Direccion de personas
Segun Sal6 (2005) nos indica que es “dirigir la cual significa motivar y mandar a

los colaboradores para que ejecuten las actividades encomendadas, el tiempo y la
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relacién con sus trabajadores son imprescindibles para la direccion. Asimismo la
direccion debe identificar el comportamiento de las personas, para entender como
actuan tanto individualmente como en grupo”. (p. 63)

Marketing

Segun Kurtz (2011), explica que el marketing “es un conjunto de procesos que
permiten llegar a crear, comunicar y trasmitir valor a nuestros clientes, lo que nos
permitird manejar la relacion y beneficio entre ambos”. (p.7)

Asimismo el autor afirma que el objetivo del marketing es crear y mantener
estrechas relaciones con los clientes y proveedores.

1.3.2. Ventas

Da Costa (2012); explica que es el intercambio de servicios y productos por
un valor monetario. De acuerdo con la ley, se define como la cesion de los
derechos de poseer un bien a cambio de un pago monetario. De acuerdo con la
contabilidad y finanzas, la venta es la transaccion de servicios o productos
obtenidos a cambio del pago monetario del monto total.

Vértice (2010) ldentificar necesidades, el vendedor debe ser capaz de
identificar tanto las necesidades de los clientes como sus problemas. La recogida
de esta informacion le servira para disefiar ofertas personalizadas y para ofrecer
mas valor afiadido.

Kotler (2010) "Cesidn mediante un precio convenido puede realizarse al
contado, a crédito y a plazos".

La venta es un proceso que existe entre el cliente y el vendedor; cuando
quiere adquirir un producto o servicio, no todo culmina con una compra, ya que un
vendedor habil buscara siempre dar servicio al cliente para que éste obtenga mas

valor por su dinero. (Navarro, 2012)
Dimensiones de las Ventas
Indicadores claves de gestion. (KPI)

Segun Alvarez (2015) los KPI; traducido al castellano vendrian a ser los
indicadores claves de desempefio o actuacion que debe tener una empresa.
Estos indicadores, permite analizar en forma rapida como va el negocio, y tomar

decisiones rapidas.
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Segun Fernadndez (2004), explica que las caracteristicas que debe de tener un

indicador son:
Ser medibles: nos permite conocer una cantidad o porcentaje de lo evaluado.
Ser alcanzables: que se pueda logra con flexibilidad

Desafiantes y comprometedores: que nos permita dar nuestro mejor esfuerzo en

alcanzarlo.

Producto

Lépez (2010) explica que producto es: “son los atributos intangibles y tangibles
gue el cliente considera satisfacer sus necesidades o deseos mediante la
obtencion de un servicio o bien” (p.2)

Factores que afectan a las ventas

Los factores que afectan a las ventas se encuentran en el entorno; la cual
proveera para intentar realizar un pronostico y disefiar estrategias en los diversos
escenarios presentados. En este aspecto se toman en cuenta los factores

internos y externos para medir el nivel de ventas. (Navarro, 2012)

1.4. Formulacién al problema

¢De qué manera un Plan de estrategias permite incrementar el nivel de
ventas de los productos de la marca “Metro”?
1.5. Justificacion del estudio
1.5.1. Relevancia Empresarial:

La venta de los productos de la marca propia del supermercado, aportan un
mayor margen de ganancia para la empresa en comparacion con las marcas
comerciales. Estos productos cuentan con el respaldo de la marca del
establecimiento, lo que le permitiria poder crecer, sin realizar mucha inversién en
publicidad o estudios de mercado.

1.5.2. Relevancia Social

Los clientes que cuentan con menos recursos econémicos, pueden llevar

un producto que es necesario en su canasta familiar, el cual le ofrece el

supermercado con su marca, a un precio econémico.
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Ya que los productos de la marca propia del supermercado ademas de
generar mayor rentabilidad para la empresa, también tiene un menor precio de
venta, en comparacion con las marcas comerciales, donde el cliente es el
beneficiado al percibir un ahorro.

1.5.3. Relevancia del Investigador.

Es necesario realizar una implementacién de un plan estratégico en
Supermercados Metro Santa Elena —Chiclayo, con el cual se incremente el nivel
de ventas de los productos de la marca propia “Metro”.

Con este trabajo de investigacion se desea dar un aporte, el cual permita
poder incrementar el nivel de ventas y sea un punto de partida, para seguir
investigando nuestro mercado con los productos de nuestra marca propia y poder
desarrollarla como lo han desarrollado en otros paises de EE.UU. Europa.

1.6. Hipotesis

Hi: La Propuesta del plan de estrategias, S| permite incrementar el nivel de ventas
de los productos de la marca “Metro”.

HO: La Propuesta del plan de estrategias NO permite incrementar el nivel de
ventas de los productos de la marca “Metro”.

1.7. Objetivo

1.7.1. Objetivo general

Proponer el Plan de Estrategias para incrementar el nivel de ventas de los
productos de la marca “Metro”, Santa Elena, Chiclayo - 2017

1.7.2. Objetivos especificos

Analizar la situacion actual del nivel de ventas de los productos de la marca
“Metro”, Santa Elena, Chiclayo - 2017

Determinar los factores internos y externos que afectan el nivel de ventas de los
productos de la marca “Metro”, Santa Elena, Chiclayo - 2017

Disefar y validar el plan de estrategias para incrementar el nivel de ventas de los

productos de la marca “Metro”, Santa Elena, Chiclayo - 2017
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IIl. METODO
2.1.Disefio de investigacidn
El disefio de investigacion es No experimental de corte transversal; se

define como un estudio no experimental como aquella investigacion donde no
se manipula de manera deliberada sus variables; esto quiere decir que no se
variarian de manera intencional la variable independiente. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014)

Figura 1. Modelo de disefio de investigacion

Dénde:

M: Clientes de la tienda Metro, Santa Elena.
O: Observacion de la muestra observada.

Clase de investigacion: Descriptivo propositivo

Es de tipo descriptiva, ya que describe de manera detallada el estado
actual de la empresa donde se va a desarrollar la investigacion, asimismo
detalla las caracteristicas y particularidades, sus puntos criticos y limitaciones.
(Naupas, 2013)

La investigacion es de tipo propositiva ya que se va se identifico una
necesidad o vacio en la empresa, ya que una vez identificada la problematica
descrita, se disefiara una propuesta que dé solucién a las deficiencias
halladas. (Naupas, 2013)

2.2.Variables, operacionalizacién
2.2.1. Variables

Variable Independiente: Plan de estrategias

Variable dependiente: Nivel de ventas
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2.2.2. Operacionalizacion

VARIABLES Definicion Def|n|<.:|on DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS ESCALA DE
Conceptual | Operacional MEDICION
De acuerdo con Planificacion 1. ¢ Qué cargo tiene usted?
Lerma & Barcena 2. ;Cudles son sus funciones?
(2012), nos d'“cle 3. ;Cudl es el estado de ventas en este momento de acuerdo al
que a lan 20177 La entrevista a |
., plan a entrevista a la
planeacion es la 4. ;Como calificaria sus resultados durante el tiempo en que esta | Administradora de | Ordinal
accién  principal trabaiand ta tienda? tiend
que toda ; .r% ajan O.Zn esta |ehq a.f . ’ . ios? ienda.
organizacion - ¢ Qué considera que hizo falta para obtener mejores resultados
plblica o privada 6. Estaria dispuesta a elaborar un plan de estrategias y ¢en qué
debe de realizar consistiria?
para  conseguir 1. Compro productos Metro en su visita.
?U ~ buen 2. Considera los productos Metro de calidad.
dlgliﬁcg{nw';?éﬁtg 3. Los productos Metro tienen precios economicos
» Escala de 4. Encuentra en cantidades suficientes productos Metro, cuando
medicion . nos visita. o Escala de
Plan de compuesto  por | Marketing 5. Apreciaria recibir mayor informacion de los productos Metro. El cuestionario Likert
: 4 dimensiones, 6. Apreciaria probar/degustar los productos Metro.
Estrategias 1 entrevista, 1 ; : ;
cuestionario ' de 7. Cree que nuestro personal es eficiente y esta capacitado para
brindar una atencién de calidad
20 preguntas. 8. Considera usted que los productos de la marca propia de los
competidores, son mas econémicos que la marca Metro.
1. Reporte stocks semanales
2. Programa semanal de pedidos. Ficha documental
Direccién de 3. Verificar ingreso de mercaderia y exhibido en piso de venta.
personal 4. Verificar reporte de ingreso de mercaderia sin stock (quiebres de
stock) Ordinal
5. Informe resultado mensual.
1. Verificar stock semanal de productos Metro.
Control 2. Cumplimiento del ingreso de mercaderia y exhibicion en piso de

venta.
3. Verificar resultados mensuales finales.
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Definicion Definicion ESCALA DE
VARIABLES Conceptual | Operacional DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS MEDICION
1. Al adquirir un producto en un supermercado lo primero que
busca es la marca Metro.
2. Es suficiente el surtido de productos disponibles en la tienda.
3. La calidad que tienen los productos de la Marca Metro es la
adecuada.
4. Esta satisfecho con los productos de la marca Metro que
adquirido.
La venta es un 5. Volveria a comprar los productos de la marca Metro.
proceso que 6. Recomendaria a sus familiares, amistades entre otros los
existe entre el Product productos de la marca Metro. Cuestionari Escala de
clente 'y el roducto 7. La distribucién de los productos dentro de la tienda es la| ~U€S"onaro Likert
vendedor; Caracteristicas adecuada.
cuando  quiere | de ~ Productos 8. Tus compras habituales son de alimentacion diaria.
a?q;m: u(r; (1 encuesta). 9. Ante algun inconveniente con nuestros productos o servicios
Se%ilé?oo o todo Factores recibe una rapida solucion.
culmina con una | MEMoS Y 10. La iluminacion del local es el adecuado.
Ventas compra, ya que externos ( 11. Los colaboradores saben sobre los beneficios de los productos
un vendedor | ENtrevista) de la marca Metro que se ofrecen.
habil  buscara N'V?l de 12. Le gustaria que la informacion de las ofertas de los productos
siempre  dar| indicadores de la marca METRO le lleguen a su correo o redes sociales.
servicio al cliente | (Documentacio 1. Cuales son las fortalezas de la marca Metro. ,
para que éste | n) F:ctto reT U€ 15 Cuales son las oportunidades de la marca Metro. Entrevist Ordinal
82|tspga oor m:j 3;‘;;" as 3. Cuéles son las debilidades de la marca Metro. nirevista
dinero. (Navarro, 4. Cudles son las oportunidades de la marca Metro.
2012) 1. Reporte de ventas comparativas mes anterior vs mes actual en
soles , en unidades, porcentaje
KPI. 2. Reporte de ventas afio anterior vs afio actual. en soles, en ,
Indicadores unidades. Ficha Documental Ordinal
claves de 3. Reporte margen de ganancias afio anterior vs afio actual, (en
gestion. %)
4. Reporte margen de ganancias mes anterior vs mes actual. (en

%)
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2.3.Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion
Segun Lepkoski (2008b), es el conjunto de todos los sujetos o elementos que

tengan una serie de caracteristicas comunes.

Clientes promedio mensuales: 72,000 personas.

Criterios de Inclusion

Personas de ambos sexos mayores de edad que oscilen entre 18 y 75 afos.
Personas con un NSE B, B+y C.

Personas con estilo de vida progresista, moderna, adaptada y conservadora
Clientes que tienen una capacidad adquisitiva muy alta

Clientes frecuentes

Criterios de Exclusion

Personas menores de 18 afios.

Personas con NSE D.

Personas con estilo de vida austera.

2.3.2. Muestra

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014); es un subgrupo de la

poblacién a investigar, la cual debe de ser representativa de la poblacion.
Para calcular la formula finita se tomo la siguiente formula:

NxZ xpxq
n=— >
e’(N—1)+Z%*(pxq)

Calculando la muestra:

Donde:

N=  es el total de la poblacién = 72,000 personas
p=  0.50

qg= 0.50

Z= Nivel de confianza al 95% = 1.96
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e= Error 0.05

(1.96)* x 0.5 x 0.5 x 72000
n = : 5
0.05%(72000— 1) + 1.96% %X 0.5 X 0.5

Muestra = 276 clientes

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Segun Arias (2006), la técnica de recoleccion de datos, es el proceso o forma
individual que un investigador utiliza para obtener informacion del trabajo que

realiza.

Teniendo en cuenta la naturaleza de la presente investigacion, la técnica que se
utilizara en la recoleccion de datos sera la encuesta; la cual evaluara los habitos,

frecuencias, preferencias, y gustos de los clientes.

El instrumento que se utilizo fue el cuestionario, que se elaboré para las dos
variables plan de estrategias como variable independiente y el nivel de ventas

como variable dependiente.

La validez: fue sometida a juicio de 3 expertos que revisaron los instrumentos y

dieron su visto bueno.

Confiabilidad: se utilizo el Coeficiente de Alfa de Cron Bach para medir la

confiabilidad de los instrumentos utilizados en la investigacion

2.5.Métodos de analisis de datos

El método de analisis a usar en la presente investigacion, es el cuantitativo.
Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) explica que son aquellos que se
fundan en las estadisticas y se aprovechan para analizar, graficar, describir
comparar, resumir y relacionar los datos adquiridos con los instrumentos de tipo
cuantitativos. (p.250); esta informacién recolectada seran procesados en el SPSS
22.

2.6.Aspectos éticos.

Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) explica que los aspectos éticos

a la hora que se elabora la investigacion y al momento de la recogida de
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informacion se deben tomar en cuenta las siguientes caracteristicas esenciales

para mejorar la calidad del estudio.

Tabla 1.

Aspectos eticos de la investigacion

Aspectos

CARACTERISTICAS ETICAS DEL ASPECTO

Consentimiento informado

Los paricipantes estuvieron de acuerdo con ser informantes y
reconocieron sus derechos y responsabilidades.

Confidencialidad

Se les informd la sequridad y proteccion de su idenfidad como
informantes valiosos de la investigacian.

Observacion participante

Los investigadores actuaron con prudencia durante el proceso de
acopio de los datos asumiendo su responsabilidad ética para todos
los efectos y consecuencias que se derivaron de la interaccion
gstablecida con los sujetos paricipantes del estudio.

Fuente: Elaborado en base a; Morefia, AL Alcaraz-Moreno, M., Rojas, J.G.; y Rebolledo-
Malpica, D. (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor v eticos en la investigacion cualitativa.

Aguichan, 12(3). 263-274. Disponible
hitp:ffagquichan.unisabana.edu. cofindex. php/aquichanfaricle view/1 82 4/pdf

. RESULTADOS

3.1. Objetivo especifico analizar la situacién actual del nivel de ventas de

los productos de la marca “Metro”, Santa Elena, Chiclayo — 2017

a) Segun Encuesta aplicada a clientes

Tabla 2.

Nivel de ventas de productos de la marca Metro

ftem n %
_ Alto 120 435
Nivel de medio 54 19.6
ventas
Bajo 102 37.0
Total 276 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de Metro
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En la tabla se observa que el nivel de ventas se encuentra en un nivel alto con
43.5% dando cuenta que los clientes si adquieren los productos de la marca
Metro; cuando se realizan estrategias que convenzan al cliente para adquirirlos el
nivel incremente, estrategias que comuniquen, transmitan valor para los usuarios

y mejore la relaciéon y beneficio entre la empresa y el cliente.

Nivel de ventas

43.5
37.0
| I

Figura 2. Se observa que el 43.5% de los clientes arroja que el nivel de ventas tiene en un

50.0
45.0
40.0
35.0
30.0 H Alto
25.0 m medio
20.0 m Bajo
15.0
10.0

5.0

0.0

porcentaje alto, asi como el 37% de los clientes arroja que el nivel de ventas se encuentra en un

nivel bajo.

b) Segun analisis documental, comparacion de ventas de afio 2016 y
2017.

Tabla 3.

Nivel de ventas de Marca Metro: Meses Agosto, Setiembre y Octubre.

Aio Ventas UMB VentaenS/. Margenes en %
2016 214 871.77 903,231.00 21.54
2017 191,458.33 935,597 .47 23.76

Fuente: BIPERU, Ventas comparativas 2016y 2017.

En la tabla numero 3 ,que comprende las ventas de los meses Agosto,
Setiembre y Octubre, se observa una caida en las ventas en unidades ya que

existe una diferencia entre el afio 2016 y 2017 de una cantidad de (-23,413)
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unidades vendidas y en ingresos se visualiza que en el afio 2017 existi6 mas

ventas en soles, por lo que el nivel de ventas fue mayor, debido al que el

margen de ganancias paso de 21.54% en el afio 2016 a 23.76% en el afo

2017 los productos de la marca Metro en el afio 2017 adn se encuentran en

un nivel medio, esto se puede haber generado por factores econémicos y

ambientales ya que ha generado pérdidas a la poblacién lambayecana;

debido al fené

meno del Nifio

otras prioridades en lo que respecta a sus gastos.

Nivel de ventas de |la marca Metro: Agosto,

Setiembre y Octubre afio 2016 vs afno 2017
903,231 935,597

1000000
800000
600000
400000 214,872 199 458
200000 20162017 21.54 23.76
0 ) [ |
ARO VENTASUMB  VENTA SOLES MARGEN
= Series1 2016 214,872 903,231 21.54
Series? 2017 191,458 935,597 23.76

Fuente: BIPERU, Ve

M Seriesl Series?2

ntas comparativas 2016 y 2017.

Costero, haciendo que el cliente tenga

Figura 3. Se observa que en el cuadro comparativo que en el afio 2016 (meses Agosto, Setiembre y

Octubre) se han vendido 214,871unidades de todas las secciones (abarrotes comestibles, abarrotes

no comestibles, abarrotes no bebibles, carnicos, embutidos y fiambres, frutas y verduras, lacteos y

delicatesen, patios, comida y confiteria, produccion y elaborados); a diferencia del afio 2017 que se

ha vendido un total de 191,458 unidades. Asimismo se observa los ingresos en soles en el afio 2016

es de S/. 903,231 y en afio 2017 es de S/. 935,597 con respecto a margenes se visualiza una

diferencia de (+2.2%)
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3.2. Objetivo especifico determinar los factores internos y externos que
afectan el nivel de ventas de los productos de la marca “Metro”, Santa
Elena, Chiclayo — 2017
Tabla 4.

Factores internos y externos que afectan el nivel de ventas

Factores Internos

Fortalezas Debilidad

F1: Conocimiento del negocio D1: Falta de abastecimiento oportuno de
F2: Marca reconocida mercaderia

F3: Personal calificado D2: No contar con un colaborador asignado
F4: Contar con locales a nivel nacional para realizar los abastecimientos, pedidos y
F5: Variedad y calidad de productos seguimiento de los productos Metro.

D3. No contar con degustaciones de los
productos Metro, para darlos a conocer a
los clientes.

D4: No contar con avisos informativos de
las bondades y/o usos de los productos

Metro.

Factores Externos

Oportunidades Amenazas

O1: Estabilidad econoémica del pais A1: Crecimiento de la competencia
02: Mayor poder adquisitivo de la clase A2: Precios y promociones de la
economica “C” competencia

03: Mercados en provincia por desarrollar ~ A3: Clientes se dirigen al establecimiento
que le dé el menor precio de productos
A4: Existencia de mercados, mercaditos

populares, minimarket.

Fuente: Entrevista realizada a la administradora de la tienda, 2017

En la tabla se visualiza los factores internos y externos, la cual se pondra

énfasis en las debilidades y amenazas al momento de elaborar la propuesta de
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un plan de estrategias para incrementar el nivel de las ventas de productos de

la marca Metro.

Prueba de Hipo6tesis

Hi: La Propuesta del plan de estrategias, Sl permite incrementar el nivel de ventas
de los productos de la marca “Metro”.

HO: La Propuesta del plan de estrategias NO permite incrementar el nivel de
ventas de los productos de la marca “Metro”.

Nivel de significancia
a=0,05

gl=5-1=4
Prueba estadistica

Emplearemos la comparacion de valores paramétricos ubicados en la tabla Chi
cuadrado segun lo planteado en la hipotesis alternativa

0. —e
xe =Z( —e)
€
Donde:
0i es el valor observado
ei es el valor esperado
Tabla 3:
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 68,563 4 ,000
N de casos validos 276

Como se puede observar el valor de la prueba estadistica Chi cuadrado es

(xZ=68,563) mayor que el valor tabulado (;(f =9,4877) esto indica que debe

rechazar la hipétesis nula, por lo tanto se tiene que la propuesta del plan de
estrategias, Sl permite incrementar el nivel de ventas de los productos de la

marca “Metro”.
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IV. DISCUSION

En la presente investigacién que tiene por objetivo principal proponer el plan
de estrategias para incrementar el nivel de ventas de los productos de la marca
“‘Metro”, Santa Elena, Chiclayo — 2017; por lo que especificamos lo que nos
explica Salé (2005) que “La estrategia es crear, innovar y aplicar objetivos,
asignando recursos, condicionando las tacticas a realizar, asimismo es la que
identifica un enfoque competitivo que le genera ventaja con respecto a su
competencia que lo rodea, buscando lograr la eficacia y mejora de la
organizacion.” Por la cual con las estrategias planteadas se busca que sus
propios productos sean los mas vendidos a diferencia de los de otra marca, para
gue las ventas se incrementen, se posicionen Como marca y generen sus propios

ingresos.

En el objetivo especifico analizar la situacion actual del nivel de ventas de los
productos de la marca “Metro”, Santa Elena, Chiclayo — 2017, En la tabla 2 se
observa que el nivel de ventas se encuentra en un nivel alto con 43.5%, nivel
medio con (19.6%) y un nivel bajo con un (37%); estos resultados lo
contrastamos con la investigacion de Juarez (2016) en su tesis titulada:
“Propuesta de plan estratégico de marketing para el incremento de ventas en la
empresa Kuiny Collection SAC Arequipa 2016” que concluye que con la propuesta
del plan estratégico de marketing, las ventas y rentabilidad de esta empresa Kuiny
se incrementan, en un 173%. Por lo que es de suma importancia incremental el
nivel de venta para poder incrementar los ingresos por lo que se realizaron
estrategias que convenzan al cliente para adquirirlos y el nivel incremente,
estrategias que comuniquen, transmitan valor para los usuarios y mejore la

relacion y beneficio entre la empresay el cliente.

Asimismo en la Tabla 3 se observa una caida en las ventas en unidades, ya
gue existe una diferencia entre el afio 2016 y 2017 (-10.9%) y en ingresos se
visualiza que en el afio 2017 existi6 mas ventas en soles,(+3.44%) por lo que el

nivel de ventas en unidades fue menor, en lo que respecta en productos de la
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marca Metro en el afio 2017 adn se encuentran en un nivel medio, esto puede
haber generado por factores economicos y ambientales ya que ha generado
pérdidas a la poblacion lambayecana; debido al fendmeno del Nifio Costero
haciendo que el cliente tenga otras prioridades en lo que respecta a sus gastos.
Esto se contrasta con lo que nos explica Vértice (2010) Identificar necesidades,
el vendedor debe ser capaz de identificar tanto las necesidades de los clientes
como sus problemas. La recogida de esta informacién le servirh para disefiar

ofertas personalizadas y para ofrecer mas valor afiadido.

Asimismo en el objetivo especifico Determinar los factores internos y externos
gue afectan el nivel de ventas de los productos de la marca “Metro”, Santa Elena,
Chiclayo — 2017, se obtuvieron los factores internos tenemos la falta de
abastecimiento oportuno de mercaderia, no contar con un colaborador asignado
para realizar los abastecimientos, pedidos y seguimiento de los productos Metro,
no contar con degustaciones de los productos Metro, para darlos a conocer a los
clientes y no contar con avisos informativos de las bondades y/o usos de los
productos Metro. Asimismo entre los factores externos tenemos el crecimiento de
la competencia, precios y promociones de la competencia accesibles, clientes se
dirigen al establecimiento que le dé el menor precio de productos, existencia de
mercados, mercaditos populares y minimarket. Por lo que los factores obtenidos
lo verificamos con lo que nos explica Navarro (2012) que explica que los factores
gue afectan a las ventas se encuentran en el entorno; la cual proveera para
intentar realizar un prondstico y disefiar estrategias en los diversos escenarios
presentados. En este aspecto se toman en cuenta los factores internos y externos
para medir el nivel de ventas. Por lo la cual se puso énfasis en las debilidades y
amenazas al momento de elaborar la propuesta de un plan de estrategias para

incrementar el nivel de las ventas de productos de la marca Metro.

Asimismo en la investigacion del autor De la Cruz (2013), en su tesis titulada
‘Plan de mercadeo para incrementar las ventas de la muebleria Palo Bonito a
través de mayor posicionamiento en el mercado de la ciudad de Palmira” se
detectaron los siguientes factores mejorar la exhibicion de sus productos en la
sala de ventas, para que los clientes puedan apreciar la variedad de muebles que

cuentan y sus componentes, capacitar a sus colaboradores vendedores.
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Finalmente en el objetivo especifico disefiar y validar el plan de estrategias
para incrementar el nivel de ventas de los productos de la marca “Metro”, Santa
Elena, Chiclayo — 2017, por lo que se elaboraron las siguientes estrategias:
realizar nuevos contactos con restaurantes de la zona, enviandoles via correo
nuestras ofertas o promociones de la marca Metro, realizar un calendario de
degustaciones de los productos Metro, para que los clientes conozcan la calidad,
sabor y variedad de los productos, realizar carteles de promociones en la puerta
de ingreso y corredores del local donde se encuentran los productos exhibidos,
designar un colaborador que se encargue de realizar los pedidos de los
productos, abastecimiento en piso de venta seguimiento de la mercaderia pedida
y su oportuno despacho e implementar una area de productos a delivery. Estas
estrategias elaboradas se contrasto con lo que nos explica en sus resultados de
su investigacion de Juarez (2016) titulada “Propuesta de plan estratégico de
marketing para el incremento de ventas en la empresa Kuiny Collection SAC
Arequipa 2016” que se generaron Yy seleccionaron las estrategias mas
importantes, que permita el crecimiento de ventas de la empresa, las cuales son:
fabricacion de nuevos productos, enfocarse en sus principales clientes locales y
nacionales, desarrollar campafas publicitarias, que ayuden a posicionar la
empresa en el mercado, realizar alianzas estratégicas con sus proveedores y
artesanos, aumentar los canales de atencion a sus clientes , fortalecer su cultura
de calidad de servicio ,ademas se concluyd que la estrategia de marketing y

publicidad sera la que brinde mayores beneficios econémicos a la empresa.
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V. CONCLUSIONES

El nivel de ventas de los productos de la marca “Metro”, se encuentra en un
nivel alto con (43.5%) aun es un porcentaje por el que se deberia seguir
trabajando para incrementarlo a una meta trazada al 75% en los préximos seis

meses.

En el 2016 se tuvo una venta en unidades de 214,871 de todas las
secciones (abarrotes comestibles, abarrotes no comestibles, abarrotes no
bebibles, carnicos, embutidos y fiambres, frutas y verduras, lacteos y delicatesen,
patios, comida y confiteria, produccion y elaborados); a diferencia del afio 2017
qgue se ha vendido un total de 191,458 (-10.9%). Asimismo se observa los
ingresos en soles en el afio 2016 es de S/. 903,231 y en afio 2017 es de S/.
935,397 (+3.44%) con respecto a margenes se visualiza en el afio 2016 fue de
21.54 y en el afio 2017 fue de 23.76% una diferencia de (+2.2%).

Asimismo los factores internos y externos identificados son la falta de
abastecimiento oportuno de mercaderia, no contar con un colaborador asignado
para realizar los abastecimientos, pedidos y seguimiento de los productos Metro,
no contar con degustaciones de los productos Metro, para darlos a conocer a los
clientes y no contar con avisos informativos de las bondades y/o usos de los
productos Metro. Asimismo entre los factores externos tenemos el crecimiento de
la competencia, precios y promociones de la competencia accesibles, clientes se
dirigen al establecimiento que le dé el menor precio de productos, existencia de

mercados, mercaditos populares y minimarket.

Se disefiaron las siguientes estrategias realizar nuevos contactos con
restaurantes de la zona, enviandoles via correo nuestras ofertas o promociones
de la marca Metro, realizar un calendario de degustaciones de los productos
Metro, para que los clientes conozcan la calidad, sabor y variedad de los
productos, realizar carteles de promociones en la puerta de ingreso y corredores
del local donde se encuentran los productos exhibidos, designar un colaborador
gue se encargue de realizar los pedidos de los productos, abastecimiento en piso
de venta seguimiento de la mercaderia pedida y su oportuno despacho e

implementar una area de productos a delivery.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda:

Realizar encuestas a los colaboradores y clientes para medir los niveles de
ventas en el supermercado METRO, para identificar los productos que tienen

mas salidas ya sea semanalmente, mensualmente.

Realizar encuestas de medicion de calidad de servicio; para elevar la
satisfaccion de los clientes e identificar las posibles estrategias que se pueden
desarrollar en METRO para reducir los posibles cuellos de botella en el proceso

de atencion.
Implementar el plan de estrategias para incrementar el nivel de ventas de los
productos de la marca Metro y asi mejorar los ingresos beneficiando tanto a la

empresa como a los colaboradores.

Presentar el plan de estrategias a la alta gerencia para que lo tomen en cuenta

en el plan de trabajo 2018.
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VII. PROPUESTA

PROPUESTA DE UN PLAN DE ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR EL
NIVEL DE VENTAS DE LOS PRODUCTOS DE LA MARCA METRO, SANTA
ELENA CHICLAYO 2017

Introduccién

En el desarrollo de la propuesta se elaboraron estrategias de marketing que
permitan incrementar las ventas de los productos de la Marca METRO; estos
basados en los datos recolectados en la aplicaciéon de la encuesta y de esta
forma determinar las puntos débiles para tomarlos en el reforzamiento con las
estrategias para mejorar el posicionamiento de la marca en la regién

Lambayeque

Justificacion

Se disefo la propuesta para encontrar soluciones que permitan incrementar
las ventas de la marca METRO, por la cual se muestran estrategias de
marketing la cual busca que la marca tenga mas acogida y genere

rentabilidad a la empresa.

Objetivos

a. Objetivo General
e Generar estrategias de Marketing para mejorar las ventas para la
marca METRO.

b. Obijetivo especificos
e Sequir y evaluar al equipo de ventas

e Utilizar un marketing digital agresivo (su alcance es masivo y por un

minimo de inversion)
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IV. Generalidades de supermercados Metro

La actividad a la que se dedica el supermercado Metro es la de proveer bienes de
consumo y uso domeéstico al por menor, a sus clientes. El presente trabajo de

investigacion se realizé entre los meses de Julio y Noviembre del 2017.
Vision y Mision de Cencosud
Misién:
Cencosud tiene como fin la comercializacion de diversos productos en el

mercado peruano.

Ademas busca satisfacer las demandas por parte de los clientes de manera
gue se establezca una marca de prestigio, la cual agregue una ventaja

competitiva frente a las empresas que comparten el mismo rubro.

Vision

"Nuestra vision consiste en trabajar, dia a dia, para llegar a ser el retail mas
rentable y prestigioso de América Latina, en base a la excelencia en nuestra

calidad del servicio, el respeto a las comunidades con las que convivimos y el

compromiso de nuestro equipo de colaboradores.
Historia Supermercado Wong - Hipermercados Metro

La historia de la cadena de supermercados mas emblematica del Peru
comenzo en 1942, cuando Erasmo Wong Chiang fund6 una pequefia bodega en

la avenida Dos de Mayo, en el distrito de San Isidro.

Anos después, en 1983, se fundo el primer supermercado Wong en el
Ovalo Gutiérrez (Miraflores), para los siguientes dos afios, 1985, se inauguraban
las tiendas de la urbanizacion Aurora y de la avenida Benavides, en Miraflores.

En 1992 se inaugura el primer hipermercado Metro en el distrito de Chorrillos.

El Grupo de Supermercados Wong se ha caracterizO por su servicio
personalizado y de excelencia. Desde 1993, el crecimiento fue constante con la
compra y remodelacion de nuevos locales en los distritos de Surco, San Borja, La
Molina y San Miguel implementando asi nuevos formatos como la cadena de

supermercados Metro.
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En el aflo 2005 se inaugura un nuevo formato Eco almacenes, siendo estos

locales pequefios, ubicados en los diferentes barrios de Lima.

En el aflo 2007, se inaugura el primer local en provincia en la ciudad de
Trujillo

En este mismo afio Wong marcé un nuevo hito en su historia, pasando a
formar parte de Cencosud, con lo que consolidé su presencia, asegurando los
principios de excelencia en el servicio y la capacitacion constante de sus miles de
colaboradores.

En el aflo 2008 el grupo Cencosud, adquiere la cadena de supermercados
El centro con presencia de 5 tiendas en Chiclayo y 1 en Cajamarca,
convirtiéndolos a Supermercados Metro.

Siguiendo su plan de expansion se continda inaugurando tiendas en los

distritos de Lima y en provincias como las ciudades de Ica, Huancayo, Huanuco.

Actualmente el grupo Cencosud Peru cuenta con 87 locales de las tiendas

Wong y Metro.
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Estructura de trabajo en el supermercado:

JEFE(A) DE TIENDA

JEFE (A) PERSONAL JEFE DIVISION ASISTENTA SOCIAL

JEFES DE SECCION

COLABORADORES

Analisis FODA:

FORTALEZAS:

F1: Conocimiento del negocio

F2: Marca reconocida

F3: Personal calificado

F4: Contar con locales a nivel nacional

F5: Variedad y calidad de productos
OPORTUNIDADES:

O1: Estabilidad econdmica del pais

0O2: Mayor poder adquisitivo de la clase econémica “C”
O3: Mercados en provincia por desarrollar
AMENAZAS:

Al: Crecimiento de la competencia

A2: Precios y promociones de la competencia

A3: Clientes se dirigen al establecimiento que le dé el menor precio de productos
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A4: Existencia de mercados, mercaditos populares y minimarket
DEBILIDAD:
D1: Falta de abastecimiento oportuno de mercaderia

D2: No contar con un colaborador asignado para realizar los abastecimientos,
pedidos y seguimiento de los productos Metro.

D3. No contar con degustaciones de los productos Metro, para darlos a conocer a
los clientes.

D4: No contar con avisos informativos de las bondades y/o usos de los productos
Metro.
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FODA estratégico

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES
O1.: Estabilidad econémica del pais

02: Mayor poder adquisitivo de la clase
econdémica “C”

AMENAZAS
Al: Crecimiento de la competencia
A2: Precios y promociones de la competencia
A3: Clientes se dirigen al establecimiento que le dé

03: Mercados en provincia por | el menor precio de productos
desarrollar e . .
A4: Existencia de mercados, mercaditos populares y
ANALISIS INTERNO minimarket
FORTALEZAS Estrategia FO Estrategia FA
F1: Conocimiento del negocio F>-03 F2-A2 .
Realizar  nuevos  contactos con | Realizar carteles de promociones en la puerta de

F2: Marca reconocida

F3: Personal calificado

F4: Contar con locales a nivel nacional
F5: Variedad y calidad de productos

restaurantes de la zona, enviandoles via
correo nuestras ofertas o promociones
de la marca Metro.

ingreso y corredores del local donde se encuentran
los productos exhibidos.

DEBILIDADES
. D1: Falta de abastecimiento oportuno de mercaderia

D2: No contar con un colaborador asignado para realizar
los abastecimientos, pedidos y seguimiento de los
productos Metro.

D3. No contar con degustaciones de los productos Metro,
para darlos a conocer a los clientes.

D4: No contar con avisos informativos de las bondades y/o
usos de los productos Metro.

Estrategia DO
D3-A2
Realizar un calendario de degustaciones
de los productos Metro, para que los
clientes conozcan la calidad, sabor vy
variedad de los productos.

Estrategia DA
D2-Al
Designar un colaborador que se encargue de
realizar los pedidos de los productos,
abastecimiento en piso de venta seguimiento de la
mercaderia pedida y su oportuno despacho.
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V. Detalle de estrategias

ESTRATEGIAS A
BJETIV ACCIONE INDICADORE META
OBJ 0S DESARROLLAR CCIONES CADORES S
Realizar  nuevos Registro de los | Incrementar los | 10%
contactos con | Disefar fichas clientes con | clientes
restaurantes de la | clientes para restaurante;  a | existentes
zona, enviandoles | registrar sus datos | adquirir un
via correo nuestras | para ofrecerles las | producto  para
ofertas 0 | promociones del enviarles las
promociones de la | mes, promociones  del
marca Metro. mes
Realizar carteles dle |dentificar los
promociones en la lugares
puerta de ingreso y | .~ gares Incrementar la
Disefiar carteles de | estratégicos t
corredores del local , dond dra venias 5%
donde se | Promociones. onae se ponara | mensualmente
encuentran los lapublicidad de
productos exhibidos. las promociones.
Realizar un . Incrementar las | 5%
calendario de Identificar 108 | yentas  segun
degustaciones  de | picoiar ol productos de la | qerciones.
los productos Metro, . marca Metro que
. calendario de
para que los clientes d , no tenga muchas
conozcan la calidad, egustaciones. ventas
sabor y variedad de semanales.
los productos.
Designar un
colaborador que se
encargue de realizar

' Capacitar a un ,
los pedidos de los p o Reducir los
productos, colaborador que le | Abastecimiento :

S . . quiebres de
abastecimiento en | dé seguimiento a la | oportuno de las stock de 35%
piso de venta | mercaderia secciones.
seguimiento de la | splicitada. productos de la

mercaderia pedida y
su oportuno
despacho.

Marca Metro.
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VI.

Cronograma
Cronograma
sémana | semana | semana | Ssemana | semana | semana | semana | Semana | semana | semana | semana | semana
N° Actividad 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Realizar nuevos contactos con
restaurantes de la  zona,
enviandoles via correo nuestras
ofertas o promociones de la
marca Metro.

1
Realizar carteles de promociones
en la puerta de ingreso vy
corredores del local donde se
encuentran los productos
exhibidos.

2
Realizar un calendario de

degustaciones de los productos
Metro, para que los clientes
conozcan la calidad, sabor vy
variedad de los productos.

Designar un colaborador que se
encargue de realizar los pedidos
de los productos, abastecimiento
en piso de venta seguimiento de
la mercaderia pedida y su
oportuno despacho.
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ANEXOS



ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA HIPOTESIS OBIJETIVO OBJETIVOS DISENO DEL POBLACION/ VARIABLES
GENERAL ESPECIFICOS ESTUDIO MUESTRA
Analizar la
¢;De qué manera Hi: La Proponer el Plan situaci()n actual | El tipo de Poblacién. Independiente.
un P_Ian de Propuesta  del | de Estrategias del nivel de investigacion es: _ .
estrategias lan de ventas de los | Cuantitativa, Clientes Plan de estrategias
permite P . para incrementar | productos de la | descriptiva promedio
: estrategias, Sl « » S
incrementar el ormite ol nivel de marca “Metro”, | Propositiva. mensuales:
nivel de ventas de | P Santa Elena, 72,000
incrementar el . '
los productos de la nivel de ventas ventas de los Chiclayo - 2017 Disefio d personas.
PROPUESTADE | marca “Metro”? Iseno de Muestra

UN PLAN DE
ESTRATEGIAS
PARA
INCREMENTAR
EL NIVEL DE
VENTAS DE LOS
PRODUCTOS DE
LA MARCA
METRO, SANTA

ELENA CHICLAYO

2017

de los productos

de la marca
“Metro”.

HO: La
Propuesta del
plan de
estrategias NO
permite

incrementar el
nivel de ventas
de los productos
de la marca
“Metro”.

productos de la
marca “Metro”,
Santa Elena,
Chiclayo - 2017

Determinar los
factores internos
y externos que
afectan el nivel
de ventas de los
productos de la
marca “Metro”,
Santa Elena,
Chiclayo - 2017

Disefiar y validar
el plan de
estrategias para
incrementar el
nivel de ventas
de los productos
de la marca
“Metro”, Santa
Elena, Chiclayo -
2017

investigacion

no experimental
de corte
transversal

276 encuestas

Dependiente.
Ventas
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ANEXO 02: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

La presente encuesta tiene por finalidad, medir la preferencia de los clientes hacia los productos Metro y el servicio que les

brindamos en nuestro local, para medir la percepcion de ventas.

Todas las preguntas tienen 5 opciones, que van del numero lal nimero 5 elige solo una, la que mayor describa lo que

piensas. Marca la opcion elegida con una “X”

s ]

[ ]

Conoce los productos Metro que ofrecemos: NO
Totalmente En Ni de acuerdo, En acuerdo | Totalmente
en desacuerdo ni en en acuerdo
desacuerdo desacuerdo 4
1 2 3 5
MARKETING
1. Compro productos Metro en su visita.
2. Considera los productos Metro de calidad.
3. Los productos Metro tienen precios econdmicos
4. Encuentra en cantidades suficientes productos
Metro, cuando nos visita.
6. Apreciaria recibir mayor informacién de los
productos Metro.
Apreciaria probar/degustar los productos Metro.
Cree que nuestro personal es eficiente y esta
capacitado para brindar una atencion de calidad
8. Considera usted que los productos de la marca
propia de los competidores, son mas econémicos
que la marca Metro.
PRODUCTO
0. Al adquirir un producto en un supermercado lo
primero que busca es la marca Metro.
10. Es suficiente el surtido de productos disponibles
en la tienda.
11. La calidad que tienen los productos de la Marca
Metro es la adecuada.
12. Esta satisfecho con los productos de la marca
Metro que adquirido.
13. Volveria a comprar los productos de la marca
Metro.
14. Recomendaria a sus familiares, amistades entre
otros los productos de la marca Metro.
15. La distribucion de los productos dentro de la
tienda es la adecuada.
16. Tus compras habituales son de alimentacion
diaria, de limpieza, entre otros.
17. Ante algin inconveniente con nuestros productos
0 servicios recibe una rapida solucién.
18. Lailuminacion del local es el adecuado.
19. Los colaboradores saben sobre los beneficios de
los productos de la marca Metro que se ofrecen.
0. Le gustaria que la informacion de las ofertas de

los productos de la marca METRO le lleguen a
Su correo o redes sociales.
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ANEXO 03: ENTREVISTA DIRIGIDA A LA ADMINISTRADORA DEL
SUPERMERCADO METRO

La presente investigacion, tiene el propdsito de recoger informacién fidedigna
sobre los productos de la Marca METRO para el disefio de un Plan de estrategias
de la misma. La informacion obtenida es absolutamente confidencial. Responda
con absoluta libertad y la mayor veracidad posible.

1. ¢ Qué cargo tiene usted?

2. ¢Cuales son sus funciones?

3. ¢Cual es el estado de ventas en este momento de acuerdo al plan 2017?

4. ¢ Como calificaria sus resultados durante el tiempo en que esta trabajando en

esta tienda?

5. ¢ Qué considera que hizo falta para obtener mejores resultados?

6. Estaria dispuesta a elaborar un plan de estrategias y ¢en qué consistiria?

7. Cuales son las fortalezas de la marca Metro.

8. Cuales son las oportunidades de la marca Metro.

9. Cuales son las debilidades de la marca Metro.

10.Cudles son las amenazas de la marca Metro.
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ANEXO 04: Ficha Técnica: Evaluacion del Nivel de Ventas

|. Datos Informativos:

- Autor

- Tipo de instrumento

- Administracion
- Duracién
- Materiales

: Br. Juan José Ramos Escuel

: Cuestionario, tipo escala valorativa

- Individual.

: 20 minutos.

: Un ejemplar, instrumento impreso, lapicero.

- Responsable de la aplicacion: Autor.

Il. Descripciony propésito:

El instrumento que se utilizard consta de 20 items, que estan comprendidos en
las dimensiones de la variable dependiente e independiente

Ill. Opciones de respu

esta:
Ne de items Nivel de control de inventario
Totalmente de acuerdo
Acuerdo
Del 1al 20 indiferente
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

V. Niveles de valoracion:

Ficha Técnica del Instrumento de Recoleccion de Datos

1. Nombre - Evaluacion del nivel de ventas

del instrumento
2. Lugar - Aino - Chiclayo 2017
3. Tipode . .

instrumento - Cuestionario
4. Tipo de L

) - Preguntas cerradas y seleccién Unica.

reactivos
5. Duracion - 20 minutos.
6. Validacion - A juicio de tres expertos
7. Poblacién - Clientes que concurren al supermercado METRO

. - Aplicacion del instrumento para evaluar el nivel de
8. Muestra piloto . T
ventas para determinar la confiabilidad.
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9. Confiabilidad

- Alfa de Cronbach es 0,853
K >Vi
a=—|1-—"
K-1 Vit
Donde:

a = Alfa de Cronbach
K = NUmero de items
Vi = Varianza de cada item

Vt = Varianza total

10. Significancia

El instrumento consta 20 items de opinion que miden el
nivel de ventas, donde el nivel de significancia es del 5%
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ANEXO 05: VENTAS

Tabla 5.
Ventas marca METRO, agosto 2016 Vs agosto 2017

MARGEN MARGEN

, VENTAS ~VENTAS VENTAS  VENTAS ES%  ES%  VARIAC
SECCION UMB UMB SOLES SOLES  SOLES SOLES  ON
2016 2017 2016 2017 2016 2017 %
QEQFB;R_E;ES 554.000 738.000 1,508.87 1,730.51 34.43 31.82 -7.60
ég'?\\ﬂRERS?:erELSE 19,787.000 27,029.000 81,526.94 110,777.98 20.52 7.07 -65.53
él(g)?/IITERSQI:IrBELSENO 3,024.000 2,758.000 16,812.08 18,181.73 38.03 34.25 -9.92
CARNICOS: 689.412  657.380  8,153.82 832278 1722 1985 1533
Emﬁﬂlé-gggs Y 361.152 190.672 6,255.22 3,288.00 32.72 34.39 511
FRUTASY VERDURAS  63,307.494 31,690.239  93,783.83 74,680.53 -24.18 12.70 152.51
:SAEE:-CEAQrsEgSEN 740.166 1,148.800 5,366.42 7,070.96 38.46 23.44 -39.06
Eg-K/I'?DAS/CONHTER'A 41.000 338.000 191.79 1,349.47 22.61 35.96 59.05
EESBD(;JRCA%%'; Y 8,091.000 8,464.000 87,192.83 87,564.51 42.91 40.42 -5.81
RESULTADO TOTAL: 96,595.224 73,014.001 300,791.80  312,966.47  14.61 2058 40.91
Fuentes: BIPERU, 2016y 2017
Tabla 6.
Ventas marca METRO, setiembre 2016 Vs setiembre 2017
MARGEN MARGEN
, VENTAS VENTAS  VENTAS  VENTAS  ES%  ES% VARIACI
SECCION UMB UMB SOLES  SOLES  SOLES SOLES  ON
2016 2017 2016 2017 2016 2017 %
ABARROTES BEBIBLES: 744.000 1,162.000 1,755.07 2,531.49 32.96 26.49 -19.64
é%m%%TBELSE_ 21005000 23060000 8192809  94597.39 1674 1606  -4.08
ég’?AREF;%TBELSENO 2936000 3123000 1665065 1840071 3773 3309  -12.31
CARNICOS: 682416 590786 791089  7.05009 1642 1598  -2.73
EM&%TF{'ESS Y 262070 262174 456568 452921 3323 3240  -3.39
FRUTAS Y VERDURAS _ 26.896.258 18,880.621 6324096  54596.13 827 1688  104.00
B’E‘EITCESTSE\S(SEN 550244 1195002 369103 752253 3762 2338  -37.86
gngv'l?D ASICONEITERIA 45000 394.000 2432 150031 2286 3445 5066
ED(\)BD(;JF({:A%%';'Y 6,986.000 6546000 7869631 7714237 4335 4517 420
RESULTADO TOTAL: __ 60.116.888 55213583 258,653.00 267.060.23 2481 2646 663

Fuentes: BIPERU, 2016 y 2017
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Tabla 7.

Ventas marca METRO, octubre 2016 Vs octubre 2017

SECCION

ABARROTES BEBIBLES:

ABARROTES
COMESTIBLE:

ABARROTES NO
COMESTIBLE

CARNICOS:

EMBUTIDOS Y FIAMBRES

FRUTAS Y VERDURAS

LACTEOS Y
DELICATESSEN

PATIO
COMIDAS/CONFITERIA

PRODUCCION Y
ELABORADOS;

RESULTADO TOTAL:

MARGEN | MARGEN
VENTAS VENTAS VENTAS ES % ES% | VARIA
VENTAS UMB UMB SOLES SOLES SOLES | SOLES | CION

2016 2017 2016 2017 2016 2017 %
824.000 448.000 1,994.96 1,468.92 31.27 40.81 | 30.50
20,728.000  22,784.000 90,314.06 | 104,293.65 18.29 1748 -4.42
2,857.000| 2,876.000| 17,042.85 18,074.10 37.90 3531 -6.84
8,448.244 | 7,744.242 70,174.09| 60,266.16 14.06 10.59  -24.68
316.992 241.928 5,643.39 4,415.80 31.80 33.68 5.91
16,379.350 | 20,286.283 52,489.40 | 54,637.56 18.28 13.71 -25.02
793.090 692.210 5,709.97 5,213.76 32.27 33.19 2.86
183.000 386.000 744.93 1,492.49 33.11 34.28 3.53
7630.000 7,772.000 99,672.55| 104,808.67 39.83 41.18 3.38
58,159.676 = 63,230.663 ~ 343,786.20 354,671.11 25.20 24.24| -3.82

Fuentes: BIPERU, 2016 y 2017
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ANEXO 06: REPORTES DE STOCK SEMANALES

& Lsta Trtar Pasara Opcones Sitema  Ayuda

E

v | [(He@Q CHE 8DOD PR QN

L
Visualizar stocks en almacén por material

@ AFY Z% @7 BEdg H K4

Material Texto breve de material Ce. HNombre 1
Alm. Libre utilizacion UMB En traslado En control calidad Stock no libre Bloqueada Devoluciones
Valor total Mon. Valor total Valor total Valor total Valor total Valor total
116640 LZUCAR BLANCR METRO X 1 KG 5043 Supermercado Metro Santa Elena
nool 35 BOL 0 0 0 0 i
94,88 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
116642 LZUCAR RUBIR METRO X 1 KG 5043 Supermercado Metro Santa Elena
nool 2,413 BOL 0 0 0 0 i
6,068.83 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
116644 LZUCAR BLANCA METRO X 2 KG 5043 Supermercado Metro Santa Elena
nool 114 BOL 0 0 0 0 i
617.78 EPEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
116646 RZUCAR RUBIA METRO X 2 KG 5043 Supermercado Metro Santa Elena
nool 464 BOL 0 0 0 0 i
2,321.45 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
127642 LZUCAR BLANCA METRO X 5 K& 3043 Supermercado Metro Santa Elena
nool 71 TN 0 0 0 0 i
951.76 EPEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
391214 LRROZ EXTRA X SKG METRO 3043 Supermercado Metro Santa Elena
nool 156 TN 0 0 0 0 i
2,339.22 [EN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
451391 ACEITE METRO X 900 ML 5043 Supermercado Metro Santa Elena
nool 3,422 TH 0 0 0 0 i
12,330.58 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
* Total
X X X X X X
24,724.30 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
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= Lista Tratar Pasara Opcones  Sistema  Ayuda

Y "(HCQQ SHRE DDO0 RE QW

Visualizar stocks en almacen por material

HEAFY 2% BT Baa 0 K4

;
Material Texto breve de material Ce. Nombre 1
Alm. Libre utilizacion TMB En traslado En control calidad Stock no libre Bloqueada Devoluciones
Valor total Mon. Valor total Valor total Valor total Valor total Valor total
403787 FILETE DF ATON EN AGUA Y SAL 170GR METR( 5043 Supermercado Metro Santa Elena
0ol 224 0 0 0 0 0
576.78 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
403786 FILETE DE ATON EN AC VEGETAL 170GR METRO 5043 Supermercade Metro Santa Elena
0ol 1,265 0 i 0 i 0
3,333.41 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
403553 COLCH FANTASIA 1.5 PLZ ¥ 2 PLZ+SANDWICH 5043 Supermercado Metro Santa Elena
0ol 0 0 i 0 i 0
0.00 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
449774 CAFE INSIANT CLASICO LATA X 180 G METRO 5043 Supermercado Metro Santa Elena
0ol 110 0 0 0 0 0
832.98 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
455437001 YOGURT BEBIBLE X950 METRO, DURAZNO 5043 Supermercado Metro Santz Elena
0ol 2 W 0 i 0 i 0
6.02 DEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
455437002 YOGURT BEBIBLE X950G METRO, FRESA 5043 Supermercado Metro Santa Elena
0ol 12 0 i 0 i 0
37.20 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
455437003 OGURT BEBIBLE X950G METRO, VAINILLA 5043 Supermercado Metro Santa Elena
0ol 3 W 0 0 0 0 0
9.10 EEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
* Total
1,616 TN 0 i 0 i 0
4,795.4% PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
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[ Lsta Tratar Pasara Opcones Sistema  Ayuda

V] "(HICQQ CHR 8000 HE I Q®

Visualizar stocks en almacen por material

@ AYY 8% BT EHag H K

Material Texto breve de material Ce. Nombre 1
Alm. Libre utilizacion TMB En traslado En control calidad Stock no libre Bloqueada Devoluciones
Valor total Mon. Valor total Valor total Valor total Valor total Valor total
22038 ARROZ SUPERICE X 5 KG METRO 3043 Jupermercado Metro Santa Elena
000l 166 BOL 0 0 ] ] ]
2,250.65 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00
30443 PRN BLANCO METRO &00g 3043 Jupermercado Metro Santa Elena
000l 0 ] 0 ] ] ]
0.00 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00
67836 PRAN BLANCO METRO 350 g 3043 Supermercado Metro Santa Elena
000l 1 0 0 ] ] ]
2.80 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00
68029 FRIJO CANARIC X S00GR METRO 3043 Jupermercado Metro Santa Elena
000l 45 TN 0 0 ] ] ]
134.93 [PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00
79762 FRIJOL PANAMITO X500GR3. METRO 3043 Jupermercado Metro Santa Elena
000l 34 TN 0 0 ] ] ]
88.40 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00
381212 RRROZ SUPERICE X750 GRE METRO 3043 Supermercado Metro Santa Elena
000l 31 TN ] 0 ] ] ]
66.94 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00
391213 ARROZ EXTRA X750 GR METRO 3043 Supermercado Metro Santa Elena
000l 33 TN 0 0 ] ] ]
130.78 EPEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00
* Total
S S % * S
2,674.56 PEN 0.00 0.00 0.00 0.00 00

62




ANEXO 07: REPORTES DE PEDIDOS SEMANALES

& Sster  Ayuda

U (BICae DHE E0L0 RE QF
Mantenimiento de conteos para pedidos de tienda
BERAYR
Facha : 8
Cenfro: 5043 Proveedor
N Proceso |0 0 Usuario CCL)
Variante
(OFatante  ()Sobrante () Conteo Fisico
Materdl  EAN  Descripcion U.. StockSstema Cap.Gond.  Proceso  Fecha (bsenvaciones Tier
116642 775116. AZOCAR RUBIA METRO X 1 KG BOL 2,413 800 03.12.2017 =
127643 775116.. AZOCAR RUBIA METRO X 5 K@ 0 245 300 03.12.2017 M
116646 775116, AZOCAR RUBIA METRO X 2 KG BOL 464 480 03.12.2017
451391 (775024, ACETTE METRO X 900 ML I 3,422 3300 03.12.2017
391214 775472, RRROZ EXTRR ¥ SEG METRD 0 156 480 03.12.2017
391213 775472, ARROZ EXTRA X730 GR METRO il 53 1200 03.12.2017
22038 773043, RRROZ SUPERIOR X 5 KG METRO BOL 166 480 03.12.2017
391212 775472. RRROZ SUPERICR X750 GR METRO 0 il 1200 03.12.2017
68029 775259.. FRIJO CANARIO ¥ S00GR METRO 0 43 800 03.12.2017
79762 775259.. FRIJOL PANAMITO X500GRS. METRO TN i 300 03.12.2017
b.rmj 0.0000 .
0.000 0.0000 v
) L

g
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ANEXO 08: REPORTES DE INGRESO DE MERCADERIA CON QUIEBRE DE

[ Lista Tratar Pasara  QOpcones Sistema  Ayuda

"(H GG CHRE 8000 RE O/

g

STOCK

Reporte de Materiales con Quiebre de Stocks

= Qi EFY &% 4TQTH Had HH

M4 » M Alberr

£
Rep. Materiales c/Quiebre Stocks Fecha : 24.11.2017

Tienda : 5043 Hora De: 06:59:59

Almacen: 0001 Hora A: 23:59:59
Materiagl |Descripcion Cap.Gondol | 5t.Antea E|Cantidad E|C. Reponer|Doc.Refer. Dpto
17854 PAN BLANCO GRANDE BIMBO 650 GR 50,000 5.000 16.000 16.000 0450.0025900|0001
141303 PAN BLANCO MEDIZNO X S00GR BIMEO 43.000 12.000-  |20.000 20.000 10450.0025900| 0001
497747 PAN HOT DOG +2 UNDS. GRATIS BIMBO 0.000 5.000 9.000 4.000 00450.0025900|0001
561335 PAN BLANCO 5/CORTEZA 690 GR BIMBO 0.000 2.000- 4.000 4.000 10450.0025900| 0001
228389 CHOCAPIC CEREAL 26X90G FE 0.000 0.000 26.000 26.000 B026026055 (0001
700279 Cereal Life 6 pack 132GR x 30CJ 0.000 0.000 60.000 £0.000 B026023671 (0001
243633 MIEL OE ABEJR TOYVE FRASCO X 750 ML. £.000 2.000 3.000 3.000 B026030382 (0001
4795539001 |GALLETAS VIVO 3IX PACK, CEREALES ANDINOS|0.000 1.000 24.000 24.000 B026013801 (0001
402457001 |WAFFER NIK COSTA SIX PACK, CHOCOLATE 24,000 2.000- 180.000 | E6.000 9500218857 (0001
444162002 |MANT PICANTE KRRINTO 200GR 0.000 0.000 36.000 36.000 B026026219 (0001
911049 PAPAS TAYS REGULARKIESG+PIQUEQ SNAX 230G|&.000 1.000 £.000 5.000 B026026220 (0001
223897 GOMAS AMBROSIA ¥4B0GE AMBROSOLI 12.000 1.000 20.000 11.000 B026013799 (0001
351430 CHIFLE LOULCE INKR CHIPS 100GRS 10.000 2.000 12.000 g.000 8026017723 (0001
46411 FLEN VAINILLA NEGRITA 95GR 90.000 24.000-  |&0.000 &0.000 E026022314 (0001
249299 FRETQSTADO REFORZADO X 300GR PRONASE 0.000 5.000 1.000 1.000 B026026220 (0001
249299 PRETOSTADO REFORZADO X 300GR PRONASE 0.000 5.000 1.000 1.000 E026030382 (0001
251958 PRETOSTADO ESPECIAL X 300 GR PRONASE 0.000 4.000 1.000 1.000 B02602622 nool
17209 SILLAQ ¥ 500 CC TITO. 24,000 2.000 24.000 22.000 B026017722  |0001
4321 TUCO TALLARIN X 80 GR SIBARITA 10.000 1.000 11.000 4.000 B026017722 (0001
452931 OREGANO SIBARITA X 30 GR. FRASCO 0.000 0.000 12.000 12.000 B026017722 (0001
468572 OREGANO ENTERQ SIBARITA X 9GR 0.000 3.000- 50.000 50.000 B026017722 (0001
468805 HONGO CON LAUREL SIBARITA X 10 GR 0.000 2.000- 30.000 50.000 B026017722 (0001
S08182 PACK 3 RJOS 24 GR. SIBARITAS 0.000 0.000 25.000 25.000 B026017722 (0001
53502002 |TALLARIN GRUESC X500 NICOLINI 40.000 5.000 160.000 | 35.000 9500208662 | 0001
333666 NESCAFE TRADICION DOYPACK 170GR 0.000 4.000- 36.000 36.000 8026013300 (0001
544584 NESCAFE GOLD ¥ 200GR FRASCO 0.000 4.000 12.000 12.000 E026013800 (0001
27801 LECHE EVAP.ENTERR X400 BOLSITARRO LAIVE |[42.000 21.000- (24,000 24.000 B0260238590 (0001
490458002 |LECHE DHA GLORIA GPACK 200ML, VRINILLA |0.000 2.000- 32.000 32.000 00512.0047614 0001
430456 CONDENSADA SEMI DESCREMADA 397 GR GLORIA|0.000 13.000-  [96.000 96.000 00512.0047614 0001
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ANEXO 09: FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Para alcanzar el incremento de ventas de los productos Metro contamos con los

siguientes reportes y documentos.

REPORTE / DOCUMENTOS TIENE FUENTE DE VERIFICACION
SI | NO
1.Reporte stock productos Metro semanal X Sistema SAP transaccionMB52
2. Reporte pedidos realizados X Sistema SAP transaccion ZMMP79
semanalmente.
3.Reporte ingreso mercaderia sin stock ) .
) X Sistema SAP transaccion ZMM429
(quiebre stock)
X Sistema BIPERU, Reporte ventas
4 Reporte mensual de ventas ) .
comparativas, Marca Propia.
5. Reporte ventas comparativas mes . .
. . Sistema BIPERU, Reporte ventas
anterior/mes actual en unidades, soles, X . .
comparativas, Marca Propia.
margen (%)
6. Reporte ventas comparativas afio X
anterior/afo actual en unidades, soles, Sistema BIPERU, Reporte ventas
margen (%) comparativas, Marca Propia.
7. Productos en piso venta con vifieta de
precios o cartel de oferta actualizado . .
X Sistema SAP transaccidon ZLO 007A
semanalmente.
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ANEXO 10: RESULTADO DE LA ENCUESTA

RESULTADOS
Tabla 4.

Compro productos Metro en su visita

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 9 3.3
En desacuerdo 12 4.3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 8.3
En acuerdo 91 33.0
Totalmente en acuerdo 141 51.1
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metros, 2017

60
51.09
50
40
32.97
30
20
8.33
3.26 435
o [
Totalmente En Ni de Enacuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo

Figura 4. Compr6 productos Metro en su visita

En la tabla y figura 4; se observa que el 84.1% de clientes encuestados,

compra productos Metro, en su visita a nuestro local, realizar degustaciones de

los productos Metro, realizar carteles informativos con las bondades de los

productos, los usos y recomendaciones para mantenerlos en buen estado.
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Tabla 5.

Considera los productos Metro de calidad

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 1.8
En desacuerdo 11 4.0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 14.5
En acuerdo 89 32.2
Totalmente en acuerdo 131 47.5
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metros, 2017

50 47.46
40
32.25
30
20
14.49
10
181 3.99
| mem
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 5. Considera los productos Metro de calidad

En la tabla y figura 5; se observa el 79.7% de clientes encuestados
considera los productos Metro de calidad, mantener la revision semanal de los
productos en las diferentes categorias, como fechas de vencimiento, estado de
los empaques, limpieza del producto y de gondolas donde se exhibe. Seguir
trabajando con la inspectora de calidad semanalmente en la verificacion de la

calidad de los productos.
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Tabla 6.

Los productos Metro, tienen precios econdmicos

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 1.1
En desacuerdo 10 3.6
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 59 21.4
En acuerdo 87 315
Totalmente en acuerdo 117 42.4
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metros, 2017

50
42.39

40
31.52
30
21.38
20
10
1.09 3.62
O I -

Totalmente en En desacuerdoNi de acuerdo, Enacuerdo Totalmenteen
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 6. Considera los productos Metro de calidad

En la tabla y figura 6, se observa que el 73.9% de los clientes considera
gue los productos Metro tienen un precio econdmico, por debajo de las marcas
lideres. Realizar pizarras de anuncios de ofertas en la puerta principal del
establecimiento, delos productos de mayor demanda que integran la canasta

familiar (arroz, azUcar aceite, etc.)
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Tabla 7.

Encuentra en cantidades suficientes productos Metro, cuando nos visita

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 1.1
En desacuerdo 20 7.2
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 43 15.6
En acuerdo 89 32.2
Totalmente en acuerdo 121 43.8
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metros, 2017

50
43.84

40

32.25
30

20
15.58

10 7.25

v I
0 I

Totalmente en En desacuerdoNi de acuerdo, Enacuerdo Totalmenteen
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 7. Cantidades suficientes productos Metro, cuando nos visita

En la tabla y figura 7, se observa que el 76% de los clientes, considera que
encuentra las variedades de productos que compran, cada vez que visita el
establecimiento, realizar exhibiciones de productos complementarios con las
categorias que forman parte de la canasta familiar como por ejemplo, zona de
azucar complementarla con exhibicion de latas de café, cereales, zona de aceites,
complementarla con exhibicion de aceites de Oliva, zona de panes de molde

complementarla con la exhibicién de tostadas, cakes empacados.
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Tabla 8.

Apreciaria recibir mayor informacion de los productos Metro

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.8
En desacuerdo 10 3.6
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 9.1
En acuerdo 112 40.6
Totalmente en acuerdo 124 449
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

50
4493
40.58
40
30
20
9.06
10
181 3.62
-
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

Figura 8. Apreciaria recibir mayor informacién de los productos Metro

En la tabla y figura 8, se observa el 85.5 % de clientes encuestados

apreciaria recibir mayor informacion de los productos Metro, se realizara carteles

de informacion de los productos Metro en las diferentes categorias, donde se

indicara las caracteristicas del producto, sus bondades y usos.
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Tabla 9.

Apreciaria probar/ degustar los productos Metro

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 1.1
En desacuerdo 4 1.4
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 12.3
En acuerdo 103 37.3
Totalmente en acuerdo 132 47.8
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metros, 2017

60

50 47.83
40 37.32

30

20

12.32
10
1.09 1.45
0 I |
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

Figura 9. Apreciaria probar/ degustar los productos Metro

En la tabla y figura 9, se observa que el 85.1% de clientes encuestados
apreciarian probar o degustar los productos Metro. Se realizara degustaciones de
los productos Metro, en las categorias de embutidos, lacteos, panaderia,
desayuno, frutas, verduras. Se realizara un rol mensual, de los productos que se

degustaran para los clientes.
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Tabla 10.

Cree que nuestro personal es eficiente y estéd capacitado para brindar una
atencion de calidad

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.8
En desacuerdo 7 2.5
Ni de acuerdo, ni en 26 9.4
desacuerdo
En acuerdo 107 38.8
Totalmente en acuerdo 131 47.5
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

50 47.46
38.77
40
30
20
942
10
1.81 2.54 .
0 — ||
Totalmente en En Ni de acuerdo Enacuerdo Totalmente en
desacuerdo desacuerdo ,ni en acuerdo

desacuerdo

Figura 10. Personal es eficiente y estd capacitado para brindar una atencién de
calidad

En la tabla y figura 10, se observa el 86.3% de clientes encuestados indica
gue los colaboradores de tienda estan capacitados para brindar una buena
atencion. Se continuara con las capacitaciones de servicio al cliente, que se
brinda a los colaboradores, para seguir mejorando e innovando nuestros

servicios.
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Tabla 11.

Considera usted que los precios de la marca propia de los competidores,

son mas econdémicos que la marca Metro.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 77 279
En desacuerdo 33 12.0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 61 221
En acuerdo 65 23.6
Totalmente en acuerdo 40 14.5
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

30 27.90

23.55
22.10

20
14.49
11.96
| I
0

Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, Enacuerdo Totalmenteen
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

=

Figura 11. Los precios de la marca propia de los competidores, son mas

econdémicos que la marca Metro.

En la tabla y figura 11, se observa el 38.1% de clientes considera que los
productos de la competencia son mas econdmicos que los productos Metro,
revisar semanalmente el encarte de ofertas de la competencia verificando sus
productos ofertados de la canasta familiar como arroz, azlcar, aceite, menestras,
etc., de encontrarse una marcada diferencia de precio por encima del 20% se
informara al area comercial para que ajuste el precio de venta por debajo de la

competencia.
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Tabla 12.

Al adquirir un producto en un supermercado busca la marca Metro.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 10 3.6
En desacuerdo 26 9.4
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 49 17.8
En acuerdo 70 25.4
Totalmente en acuerdo 121 43.8
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

50

43.84

40

30 25.36

20 17.75
9.42
10
3.62 .
0 .

Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo,ni Enacuerdo Totalmente en
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 12. Los precios de la marca propia de los competidores, son mas

econdémicos que la marca Metro.

En la tabla y figura 12, se observa el 69.2% de clientes encuestados
indican que recuerda la marca Metro cada vez que visita un supermercado.
Continuar con las exhibiciones masivas de primera necesidad en el ingreso de
nuestro establecimiento, con productos de la marca Metro, para que el cliente

tenga como primera opcidn nuestra marca.
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Tabla 13.

Es suficiente el surtido de productos disponibles en la tienda

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 8 2.9
En desacuerdo 16 5.8
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 13.8
En acuerdo 92 333
Totalmente en acuerdo 122 44.2
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

20 4420

40
33.33

30

20
13.77

10 5.80
2.90

. e ]
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo,ni Enacuerdo Totalmente en
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 13. Al adquirir un producto en un supermercado busca la marca Metro.

En la tabla y figura 13, se observa el 77.5% de clientes encuestados
manifestd que el surtido de productos disponibles en tienda era suficiente.
Continuar trabajando en los pedidos y reposicion de mercaderia, para que los
clientes encuentren siempre el surtido de productos que ofrecemos en nuestros

encartes y promociones.
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Tabla 14.

La calidad que tienen los productos de la marca Metro es la adecuada.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2.2
En desacuerdo 13 4.7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 13.0
En acuerdo 89 32.2
Totalmente en acuerdo 132 47.8
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

60
50 47.83
40
32.25

30
20 13.04
10

2.17 471 .

I— —
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 14. La calidad que tienen los productos de la marca Metro es la adecuada.

En la tabla y figura 14, se observa el 80% de clientes encuestados
considera que la calidad de los productos Metro es la adecuada, continuar
trabajando, en mantener exhibidos los productos en 6ptimas condiciones como es
las fechas de vencimiento de productos, empaques en buen estado limpieza de

gondolas y anaqueles donde se exhiben los productos.
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Tabla 15.

Esta satisfecho con los productos de la marca Metro que adquirid

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2.2
En desacuerdo 6 2.2
Ni de acuerdo, ni en 45 16.3
desacuerdo

En acuerdo 96 34.8
Totalmente en acuerdo 123 44.6
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

50
4457

40 34.78

30

20 16.30

10

2.17 2.17
0 [ | [ |
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 15. Esta satisfecho con los productos de la marca Metro que adquirio

En la tabla y figura 15, se observa el 79.4% de clientes encuestados
considera que se siente satisfecho con los productos Metro que compran.
Continuar brindando productos de calidad a nuestros clientes, para que estos

se sientan satisfechos y continien comprando productos de nuestra marca.
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Tabla 16.

Volveria a comprar los productos de la marca Metro

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 0.7
En desacuerdo 4 1.4
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 50 18.1
En acuerdo 106 38.4
Totalmente en acuerdo 114 41.3
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

50
41.30
40 38.41
30
20 18.12
10
0.72 1.45
0
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 16. Volveria a comprar los productos de la marca Metro

En la tabla y figura 16, se observa el 79.7% de clientes encuestados
manifiesta que volveria a comprar productos Metro, continuar brindando
productos de calidad a nuestros clientes, atender todas las consultas o
sugerencias que los clientes tengan sobre los productos Metro y los servicios que

brindamos.
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Tabla 17.

Recomendaria a sus familiares, amistades entre otros los productos

de la marca Metro.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2.2
En desacuerdo 5 1.8
Ni de acuerdo, ni en 28 10.1
desacuerdo

En acuerdo 89 32.2
Totalmente en acuerdo 148 53.6
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

60
53.62
50
40
32.25
30
20
10.14
10
2.17 1.81 .
0 —— —
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 17. Recomendaria a sus familiares, amistades entre otros los productos

En la tabla y figura 17, se observa que el 85.8% de clientes encuestados
manifiesta que recomendaria los productos Metro a familiares y amigos. Se
realizaran degustaciones, carteles promocionales, carteles informativos de las
caracteristicas y bondades que tienen los productos, para darlos a conocer a mas

clientes.
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Tabla 18.

La distribucién de los productos dentro de la tienda es la adecuada

50

40

30

20

10

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 2.2
En desacuerdo 14 5.1
Ni de acuerdo, ni en 44 15.9
desacuerdo
En acuerdo 97 35.1
Totalmente en acuerdo 115 41.7
Total 276 100.0

Totalmente en

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

15.94

5.07

En desacuerdo

2.17
|

Ni de acuerdo,

desacuerdo ni en desacuerdo

41.67

35.14

Totalmente en
acuerdo

En acuerdo

Figura 18. La distribucion de los productos dentro de la tienda es la adecuada

En la tabla y figura 18, se observa el 76.8% de clientes encuestados

considera que la distribucion de los productos dentro de tienda es la adecuada, se

continuara con la distribucion de categorias de productos, para que los clientes

localicen mas rapido los productos que necesitan.
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Tabla 19.

Tus compras habituales son de alimentacion diaria, de limpieza, entre otros.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2.2
En desacuerdo 6 2.2
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 9.1
En acuerdo 96 34.8
Totalmente en acuerdo 143 51.8
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

60
51.81
50
40 34.78
30
20
9.06
10
2.17 2.17 -
0 —— ——
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 19. Tus compras habituales son de alimentacion diaria, de limpieza, entre otros

En la tabla y figura 19, se observa que el 86.6 % de clientes encuestados
manifiesta que dentro de sus compras habituales son de alimentacion, y de
limpieza del hogar, realizar exhibiciones masivas de los productos de primera
necesidad y de limpieza del hogar, para incentivar la compra por impulso de los

clientes.
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Tabla 20.

Ante algun inconveniente con nuestros productos o servicios recibe una

rapida solucion

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 9 3.3
En desacuerdo 14 5.1
Ni de acuerdo, ni en 49 17.8
desacuerdo

En acuerdo 76 27.5
Totalmente en acuerdo 128 46.4
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

50 46.38
40
30 27.54
20 17.75
10
396 5.07
, mm [ ]
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 20. Ante algun inconveniente con nuestros productos o servicios recibe una

rapida solucién.

En la tabla y figura 20, se observa que el 73.9% de clientes encuestados
considera que ante algun inconveniente con nuestros productos o0 servicios
reciben una rapida solucion de parte del personal de tienda. Los colaboradores
comunicaran algun incidente con clientes a su jefe directo o supervisor para dar

una solucion rapida, que satisfaga lo solicitado por el cliente.
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Tabla 21.

La iluminacién del local es el adecuado

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 7 2.5
En desacuerdo 17 6.2
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 11.2
En acuerdo 103 37.3
Totalmente en acuerdo 118 42.8
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

50
42.75

40 37.32

30

20

11.23
10 6.16
— ]
0 [ ]
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 21. La iluminacién del local es el adecuado

En la tabla y figura 21, se observa que el 80.1% de clientes encuestados
considera que la iluminacion de nuestro establecimiento es el adecuado se
coordinara con el personal de mantenimiento, para la verificacibn semanal del
funcionamiento de las luminarias. De ser el caso realizar el cambio o reposicion

de las luminarias necesarias en tienda.
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Tabla 22.

Los colaboradores saben sobre los beneficios de los productos de la

marca metro que se ofrecen

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1.8
En desacuerdo 8 2.9
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 26 9.4
En acuerdo 96 34.8
Totalmente en acuerdo 141 51.1
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

60
51.09
50
40 34.78
30
20
942
10
0 —— ||
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 22. Conocimiento de los beneficios de los productos

En la tabla y figura 22, se observa que el 85.9% de clientes encuestados

manifiesta que los colaboradores de tienda, ante alguna consulta sobre los

beneficios de los productos Metro, tienen conocimiento de los mismos, se

realizara un periodico mural, para los colaboradores de los beneficios y

caracteristicas de los productos Metro para que ante alguna consulta de los

clientes, puedan responder sus consultas.
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Tabla 23.

Le gustaria que la informacién de las ofertas de los productos de la marca
Metro le lleguen a su correo o redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2.2
En desacuerdo 6 2.2
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 9.1
En acuerdo 83 30.1
Totalmente en acuerdo 156 56.5
Total 276 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Metro, 2017

60 56.52
50
40
30.07
30
20
9.06
10
2.17 2.17 -
0 —— ——
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo, En acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 23. Le gustaria que la informacion de las ofertas de los productos

En la tabla y figura 22, se observa que el 86.6% de encuestados manifiesta
gue le gustaria recibir informacion de las ofertas de los productos Metro en sus
redes sociales o correo electronico. Contactar a los clientes frecuentes que
realizan sus compras familiares 0 para sus negocios, para enviarles a sus correos

electronicos las ofertas y/o promociones que tenemos de la marca Metro.

85



Entrevista a la Administradora de tienda Metro Santa Elena
Licenciada: Maria Bejarano Panaque
Realizado el 14 Agosto 2017

La presente entrevista tiene como objetivo determinar las estrategias para

incrementar el nivel de ventas de los productos Metro.

1.- ¢ Qué cargo tiene usted?

Administradora de tienda a cargo del local de Santa Elena.
2.- ¢ Cuales son sus funciones?

v' Planificar, dirigir, controlar y supervisar las operaciones de tienda.
v Supervisar el servicio y atencion a los clientes.
v Dar a conocer a todos los colaboradores los planes y estrategias que la alta

direccion realiza para el crecimiento dela empresa.

3.- ¢Cual es el estado de ventas en este momento de los productos Metro de

acuerdo al plan 20177

En este momento aun no se logra alcanzar el plan de participacion de
ventas del 20%, con la marca Metro, los resultados indican que contamos con una

participacion del 10- 12%.

4.- ;Como calificaria sus resultados durante el tiempo que esta trabajando

en esta tienda?

Se ha logrado incrementar la participacion de la marca Metro en este ultimo

afio pasando de 8% a 10-12%, cifra que actualmente alcanzamos.

5.- ¢Qué considera que hizo falta para obtener mejores resultados?

El no haber podido contar con presupuesto del area de Marketing, para
poder aplicar estrategias que permitan dar a conocer la marca Metro a todos los

clientes.

6.- ¢ Estaria dispuesta a elaborar un plan de estrategias y en qué consistiria?
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Si estaria dispuesta a elaborar un plan de estrategias, esta seria a nivel de

marketing, ventas y desarrollo de la marca.

7.- ¢ Cuales son las fortalezas de la marca Metro?

Conocimiento del negocio, marca reconocida, personal calificado contar

con locales a nivel nacional, variedad y calidad de productos.

8.- ¢, Cudles son las oportunidades de la marca Metro?

Estabilidad econdémica del pais, mayor poder adquisitivo de la clase econémica C,

Mercados en provincia por desarrollar.
9.- ¢ Cuales son las debilidades de la marca Metro?

Falta de abastecimiento oportuno de mercaderia, no contar con un
colaborador asignado para realizar los abastecimientos, pedidos y seguimiento de
los productos Metro, no contar con degustaciones de los productos Metro, para
darlos a conocer a los clientes, no contar con avisos informativos de las bondades

y/o usos de los productos Metro.

10.- ¢ Cudles son las amenazas de la marca Metro?

Crecimiento de la competencia, precios y promociones de la competencia,
clientes se dirigen al establecimiento que le dé el menor precio de productos,

existencia de mercados, mercaditos populares, minimarket.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Pimentel, 24 de Noviembre del 2017
VISTO

La solicitud con fecha 22 de Noviembre del 2017, presentado por el estudiante RAMOS ESCUEL JUAN JOSE de
la Escuela Profesional de Administracién del Programa de Formaci6n para Adultos, en la que solicitan la
autorizacién para modificar el Titulo del Proyecto de Investigacién; y,

CONSIDERANDO:

Que, el articulo 352 del Reglamento de Grados y Titulos en su Capitulo V, sefiala: EXCEPCIONALMENTE; EN
CASO DEBIDAMENTE JUSTIFICADO, Y CON LA ARPOBACION DEL ASESOR, PODRA CAMBIARSE POR UNA SOLA
VEZ EL TEMA Y PLAN DE TESIS RESPECTIVO.

Que, en el articulo 62 del Reglamento de Investigacién en su Capitulo I, sefiala: LAS INVESTIGACIONES QUE
PUEDAN DESARROLLAR LAS FACULTADES DEBERAN OBSERVAR LAS LINEAS DE INVESTIGACION
ESTARLECIDAS POR LAS UNIDADES ACADEMICAS ADSCRITAS A 1A MISMA,

Que, el estudiante RAMOS ESCUEL JUAN JOSE solicita la modificacién del titulo del Proyecto de Investigacién,
aprobado con Resoluci6n de Direccién Académica N® 1673-2017-I-UCV-CH de fecha 30 de Junio del 2017.

Que, el estudiante antes mencionado ha sustentado su Proyecto de Investigacién ante la Profesora Mg. Reyna
Gonzélez Julissa en la fecha indicada obteniendo una nota aprobatoria.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas:

SE RESUELVE:

°: DEJAR sin efecto la Resolucién de Direccién Académica N 1673-2017-1-UCV-CH de fecha 30
de Junio del 2017 en la cual se aprueba el Proyecto de Tesis: “Implementacién de un plan de estrategias para
incrementar el nivel de ventas de los productos de la marca Metro de la Empresa Cancosud Retail Perfi S48,
Santa Elena Chiclayo 2017

ARTICULOQ 2°: AUTORIZAR a la estudiante RAMOS ESCUEL JUAN JOSE modificar y registrar el nuevo titulo del
Proyecto de Tesis: “PROPUESTA DE UN PLAN DE ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE
VENTAS DE LOS PRODUCTOS DE LA MARCA METRO, SANTA ELENA CHICLAYO 2017” teniendo como Linea
de Investigaci6n: Planificacién.

ARTICULO 3°: DESIGNAR, a la docente Mgtr. Johan Millones Barragén, como asesora especialista del proyecto
de tesis aludido en el Articulo 22, a cargo del mencionado estudiante.

ARTICULO 4°: COMUNICAR, a la Direccién de Escuela, Oficina de Grados y Titulos, que queda sin efecto la

referida resolucién. [ ;
/ \‘r’
o
FICEY x

REGISTRESE, COMUNIQUESEX 4

0 Director Académico

Campus Chiclayo
C.c.: Registros Académicos, Direccién de Escuela, Interesado (a), Archivo.
fblucv.peru
@ucv_peru
CAMPUS CHICLAYO #saliradelante
Carretera Pimentel Km. 3.5 _ cv.edulpe
Tel.: (074) 481 616 Anx.: 6514 ey
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ANEXO
VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA DE INVESTIGACION: “Propuesta de un Plan de Estrategias para incrementar el nivel de ventas
de log productos de la marca Meiro, Santa Elena Chiclayn 20177
AUTOR (A): Juan José Ramos Escuel
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o Qe CaSTaneda Eonzales

ANEXO
VALIDACION DEL MODELO Y/O PROGRAMA

experro: MarKetoe -~ TovesH60ion

cenTRo LABORAL: _JCU—UDI= USHP

D

CARGO:
INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIONES
PROGRAMA
MUY MALO | MALO | REGULAR | BUENO | MUY
L. BUENO
se tedrica 1 2 3 5

1.-El programa responde alas bases tedricas
de la investigacion

Objetivo

R .- El programa responde al objetivo formulado

Contenidos

3.- Contiene actividades para mejorar la variable
dependiente

4.- Los contenidos son suficientes para el logro
de las dimensiones de la variable dependiente

5.- Los contenidos se desarrollan mediante
estrategias didacticas para lograr los objetivos
planteados

Calidad técnica

.- El programa incluye informacién detallada y
uficiente sobre los siguientes elementos:
bjetivos (generales y especificos), descripcion,
uracién, forma de aplicacion y contenidos de la
ropuesta.

-Existe coherencia intera entre los diversos
lementos y componentes del programa y de
todos ellos con los objetivos.

B.- Existe coherencia entre el programa y el
objetivo de la investigacion.

©.- El programa responde a la mejora de la
variable dependiente.

NN NN N e

Viabilidad

(10.- el programa puede ser aplicado por cualquier
mdministrador y especializado en el area a tratar.

.

\
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INDICADORES DE CALIDAD DEL
PROGRAMA

VALORACION

OBSERVACIONES

MUY MALO

MALO | REGULAR | BUENO

MUY
BUENO

11.- las actividades son faciles de realizar y
requieren de materiales sencillos.

12.- la secuencia de las actividades programadas
resulta coherente.

Metodologia

13.-la metodologia tiene una base didactica

14.-La metodologia utilizada es apropiada a las
caracteristicas de los investigados

Evaluacion

15.- El programa describe su forma de
valuacion.

NN N

. Escala de valoracion:

Categorias Puntaje Descripcion
Muy malo 15-27 El programa no es aplicable
Malo 28-39
Regular 40 - 51 Deben levantarse las correcciones
Bueno 52 -63 El programa es aplicable, tener en cuenta las
sugerencias.
Muy bueno 64-75 El programa es aplicable.
OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS:

RESULTADO DE LA VALIDACION
PUNTAJE OBTENIDO:

NOMBRE DEL EXPERTO: CC{ST CLEP(\Q GO(\%GV ) j Cymeé

oni: 11418490

FIRMA:
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA DE INVESTIGACION: “Propuesta de un Plan de Estrategias para incrementar el nivel de ventas
de los productos de la marca Metro, Santa Elena Chiclayn 2017”
AUTOR (A): Juan José Ramos Escuel
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VALIDACION DEL MODELO Y/O PROGRAMA

NOMBRE:

EXPERTO: CAQ‘DD Aadonio Agdo Cocwers

CENTRO LABORAL: __ UCV CARGO: LD T P.

INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIONES
PROGRAMA

MUY MALO | MALO | REGULAR | BUENO | MUY

L BUENO
se tedrica 1 2 3 4

(2]

1.-El programa responde alas bases tedricas
de la investigacion

Objetivo

2 - El programa responde al objetivo formulado

Contenidos

b R o 0

3.- Contiene actividades para mejorar la variable
dependiente (V4

. A.- Los contenidos son suficientes para el logro
de las dimensiones de la variable dependiente v

5.- Los contenidos se desarrollan mediante
estrategias didacticas para lograr los objetivos v 4
planteados

Calidad técnica

.- El programa incluye informacién detallada y
uficiente sobre los siguientes elementos:
bjetivos (generales y especificos), descripcion,
uracién, forma de aplicacion y contenidos de la v
ropuesta.

_ [T.-Existe coherencia interna entre los diversos
lementos y componentes del programa y de
todos ellos con los objetivos.

b

8.- Existe coherencia entre el programa y el
objetivo de la investigacion.

©.- El programa responde a la mejora de la
variable dependiente.

Viabilidad

110.- el programa puede ser aplicado por cualquier
rdministradory especializado en el area a tratar.
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INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIONES
PROGRAMA
MUY MALO | MALO | REGULAR | BUENO | MUY
BUENO
11.- las actividades son faciles de realizar y
requieren de materiales sencillos. v/
12.- la secuencia de las actividades programadas V
resulta coherente.
etodologia
13.-la metodologia tiene una base didactica o
14.-La metodologia utilizada es apropiada a las
caracteristicas de los investigados V
Evaluacién
vV

15.- El programa describe su forma de
levaluacion. o

- Escala de valoracién:

Categorias Puntaje Descripcion
Muy malo 156-27 El programa no es aplicable
Malo 28-39
Regular 40 - 51 Deben levantarse las correcciones
Bueno 52 - 63 El programa es aplicable, tener en cuenta las

sugerencias.

Muy bueno 64-75 El programa es aplicable.
OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS:
RESULTADO DE LA VALIDACION
PUNTAJE OBTENIDO:

NOMBRE DEL ExPERTO: P> ﬂﬁqulo Qo Lt

oni: 06437310
FIRMA:

g
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA DE INVESTIGACION: “Propuesta de un Plan de Estrategias para incrementar el nivel de ventas
de los icios de la marca Metm, Santa Elena Chiclayn 20177
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VALIDACION DEL MODELO Y/O PROGRAMA

NOMBRE: ¢rvacl  mury
EXPERTO: e

AT

CENTRO LABORAL: __ QT Uswv

CARGO; __ CODOWAROL. TN TIDL D,

INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIONES |
PROGRAMA

MUY MALO | MALO | REGULAR | BUENO | MUY

Lﬂ BUENO
se tedrica 1 2 3 4 5
1.-El programa responde alas bases tedricas
de la investigacion /
Objetivo
2.~ El programa responde al objetivo formulado
s

Contenidos
3.- Contiene actividades para mejorar la
variable dependiente /

4.- Los contenidos son suficientes para el logro
de las dimensiones de la variable dependiente

5.- Los contenidos se desarrollan mediante
estrategias didacticas para lograr los objetivos
planteados

Calidad técnica

.- El programa incluye informacién detallada y
uficiente sobre los siguientes elementos:
objetivos  (generales y  especificos),
descripcion, duracion, forma de aplicacion y
contenidos de la propuesta.

lementos y componentes del programa y de

7.-Existe coherencia intema entre los diversos
todos ellos con los objetivos.

8.- Existe coherencia entre el programa y el 7
objetivo de la investigacion.

9.- El programa responde a la mejora de la

variable dependiente. o

Viabilidad
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INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIONES
PROGRAMA
MUY MALO | MALO | REGULAR | BUENO MUY
BUENO
10.- el programa puede ser aplicado por
cualquier administrador y especializado en el ‘
frea a tratar. A
11.- las actividades son faciles de realizar y
requieren de materiales sencillos. o
12~ la secuencia de las actividades
programadas resulta coherente. /
Metodologia
13.-la metodologia tiene una base didactica -
14.-La metodologia utilizada es apropiada a las
caracteristicas de los investigados o
Evaluacién
15.- El programa describe su forma de :
evaluacion. /
. Escala de valoracién:
Categorias Puntaje Descripcién

Muy malo 15-27 El programa no es aplicable

Malo 28-39

Regular 40 - 51 Deben levantarse las correcciones

Bueno 52 -63 El programa es aplicable, tener en cuenta las

sugerencias.
Muy bueno 64-75 El programa es aplicable.
~OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS:

RESULTADO DE LA VALIDACION sl

PUNTAJE OBTENIDO:
NOMBRE DEL EXPERTO:

DNI: 4oy 3¢ 6
FIRMA:

Q0™ HAGEL  AcogwA
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA DE INVESTIGACION:

PROPUESTA DE UN PLAN DE ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE VENTAS DE LOS

PRODUCTOS DE LA MARCA METRO, CHICLAYO 2017..
AUTOR (A): JUAN JOSE RAMOS ESCUEL

TITULO DE INSTRUMENTO

CRITERIOS:(C): CORRECTO - (I): INCORRECTO - (D): DEJAR - (M): MODIFICAR - €: ELIMINAR
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INDICADORES DE CALIDAD DEL
PROGRAMA’

VALORACION

MALO

MALO

REGULAR

BUENO

OBSERVACIONES

MUY BUENO

Base teérica

1-El programa responde a las
bases tedricas de la investigacion

b

Objetivo

2.- El programa responde al objetivo
formulado

N

Contenidos

3.- Contiene actividades para mejorar
la variable dependiente

4.- Los contenidos son suficientes para
el logro de las dimensiones de la
variable dependiente

5.- Los contenidos se desarrollan
mediante estrategias didacticas para
lograr los objetivos planteados

Nt oS

Calidad técnica

.- El programa incluye informacion
etallada y suficiente sobre los
iguientes  elementos:  objetivos
generales y especificos), descripcion,
uracion, forma de aplicacion y
ntenidos de la propuesta.

b

iversos elementos y componentes del
rograma y de todos ellos con los
objetivos.

E.-Existe coherencia intema entre los

8.- [Existe coherencia entre el
programa y el objetivo de la
nvestigacion.

©.- El programa responde a la mejora
de la variable dependiente.

Viabilidad

10.- el programa puede ser aplicado
por cualquier administrador y
especializado en el area a tratar.

11.- las actividades son faciles de
realizar y requieren de materiales
sencillos.

N
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programadas resulta coherente.

12.- la secuencia de las actividades

Metodologia

didactica

13.-la metodologia tiene una base

14.-La metodologia utilizada

nvestigados

es
{@propiada a las caracteristicas de los

Evaiuacién

evaluacion.

15.- El programa describe su forma de

v
o
.
e

VALIDACION DEL MODELO Y/O PROGRAMA

NOMBRE: RATILEL mMAUST pootm

EXPERTO: __ TAMLLAS RN &

CENTRO LABORAL: 03T - 0w CARGO: __ CTCOQUMUAN  Tul \\’\\<Z.\<-.e(h(
. Escala de valoracién:
Categorias Puntaje Descripcién
Muy malo 15-27 El programa no es aplicable
Malo 28-39
Regular 40-51 Deben levantarse las correcciones
Bueno 52 -63 El programa es aplicable, tener en cuenta las
sugerencias.
Muy bueno 64 -75 El programa es aplicable.
OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS:

RESULTADO DE LA VALIDACION

PUNTAJE OBTENIDO:
NOMBRE DEL EXPERTO:
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FIRMA:
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ESCUELA PROFESIONAL DE
UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO ADMINISTRACION

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, Mileydi Flores Fernandez, Asesora del curso de Desarrollo de Tesis y
revisora de la tesis del estudiante, Ramos Escuel Juan José: PROPUESTA DE
UN PLAN DE ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE VENTAS
DE LOS PRODUCTOS DE LA MARCA METRO, SANTA ELENA CHICLAYO
2017 constato que la misma tiene un indice de similitud de 19% verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Chiclayo, 02 de diciembre del 2017

W@

Mg. Milekd‘ F{orZs Ferndndez
DNI: 16723909

101



