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Abstract-In Peru, micro and small enterprises (Mypes) are of
significant importance to the country's economy. However, over
50% of Mypes could potentially disappear due to a lack of
customers, which hinders their long-term sales growth. The
problem addressed in this research article is the low growth of
Mpypes in the retail trade sector. Therefore, this research aims to
employ a method to increase sales not only for a specific retailer but
also for a Mype store within a bazaar. After analyzing the situation
of Mypes, a diagnosis of the current situation is conducted, and the
main causes of the problem are identified in order to find a product
marketing model to increase sales in a Mype. Finally, the model is
applied through a case study in a retail Mype located in a popular
market in Peru, resulting in a sales growth of 5.95%. In conclusion,
the model successfully increased sales and consequently boosted
annual sales growth.

Keywords—Omnichannel, traditional retailer, sales promotion, 5S,
Mpypes.
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Abstract— En el Perv las micro y pequeiias empresas (Mypes)
son de importante relevancia para la economia del pais; sin
embargo, mas del 50% de las mypes podrian desaparecer por
ausencia de clientes, lo cual no permite su crecimiento en ventas a
largo plazo. La problemadtica de este articulo de investigacion es el
bajo crecimiento de las Mypes en el sector comercio minorista; por
ello, esta investigacion busca emplear un método con la finalidad
de aumentar las ventas no solo de una minorista sino también, una
tienda Mype dentro de un bazar Ante ello, luego del andlisis de la
situacion de las mypes, se desarrolla un diagnéstico de la situacion
actual y se identifica las principales causas de la problemdtica, con
la finalidad de encontrar un modelo de comercializacion de
productos para incrementar las ventas en una mype Finalmente, el
modelo mediante el caso de estudio aplicado a una Mype minorista
ubicada en un mercado popular de Peru, donde se obtuvo un
crecimiento de venta de 5.95%. En conclusion, el modelo logro
aumentar las ventas y por consiguiente, el crecimiento de las ventas
anual subio.

Keywords-- Omnicanalidad, minorista tradicional,
promotion, 5s, Mypes.

Sales

l. INTRODUCCION

El sector comercio minorista a nivel mundial es una de las
actividades econdmicas mas importantes porque incentiva la
economia de los paises fomentando el empleo, la produccion y
servicios; por ello, para esta investigacion, se ha analizado un
pais representativo por cada continente con el fin de analizar
su crecimiento en ventas minoristas del sector comercio. Ante
ello, a través del analisis realizado por Expansidn, el pais de
Estados Unidos representado a América ha crecido un
14.2%[1] . A su vez, para el pais de Turquia crecié un 8.5%
[2]. Espafia tuvo un crecimiento de 3.5% [3] . Finalmente,
Australia crecié 3.5% [3], [4] Estos crecimientos fueron en
enero de 2022 comparados a enero de 2021. A nivel de
Latinoamérica, en Colombia se percibié un aumento de las
ventas del comercio minorista en 17.8% en 2021 [5]. Chile
crecié un 28% en las ventas retail del afio 2021 [6].. Ademas,
Brasil tuvo un leve crecimiento de 1.40% en el 2021 pese a
tener una caida en diciembre del mismo afio [7]. Por altimo,
para el caso de Argentina, dichas ventas sufrieron un
crecimiento de 14.8% en 2021 [8]..

En la ciudad de Lima Metropolitana, el sector comercio se
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vio afectado por la crisis sanitaria, acorde a las cifras del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, para el
trimestre agosto, septiembre y octubre del 2020, la
empleabilidad sufrio una caida en 14% respecto al 2019.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, la
informalidad laboral representa el 72% de dicho sector debido
gue los trabajadores solo presentan educacion bésica y se
desarrollan en las ventas. De acuerdo con lo mencionado por
el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial, las nuevas
tendencias de la economia mundial, como la digitalizacion,
son un requisito para considerar debido a que se viene la
cuarta revolucion industrial [9]. Debido a la pandemia, en
Perd, se registré una caida para las mypes de un 48.8%
respecto al 2019 [10], pero antes de la crisis, este mismo afio
se observo un crecimiento de 3.3% mas que en 2018 y 1.6%
mas respecto al 2017.

Existen investigaciones tales como los casos de Estados
Unidos, donde se determind que a medida que aumenta el
costo de busqueda, la estrategia de precios de equilibrio
cambia de un precio bajo sin descuento a un precio alto con
grandes descuentos; es asi que la estrategia de precios de un
minorista puede ser precio bajo sin descuento o precio alto con
descuento profundo dependiendo de si los costos de busqueda
son bajos o altos [11]. El caso de Malasia, ellos
implementaron diversas plataformas digitales que les permiti6
a las personas mejorar su mercado de consumo a través de la
innovacion, se logré enfatizar en la apariencia de las tiendas
para crear conciencia de marca [12] y la India, llevo a cabo un
estudio experimental en el Hospital del Colegio Médico
Yenepoya, Mangalore, donde realiz6 una auditoria utilizando
la lista de verificacion de auditoria 5S y se observé una mejora
en el Departamento de Ingenieria Biomédica, concluyendo
que la implementacién de técnicas 5S en cualquier sector
puede generar cambios notables y beneficios crecientes en el
lugar de trabajo [13].

Por los problemas ya antes mencionado, esta
investigacion busca emplear una herramienta con la finalidad
de aumentar las ventas no solo de unas minoristas sino
también, una tienda Mype minorista tradicional dentro de un
bazar o mercado cercano al consumidor, ya que los casos antes
mencionados s6lo se enfocan a minoristas de tiendas de
conveniencia y supermercados. Ante esto, la investigacion
utilizé Sales promotion como herramienta para el modelo de
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comercializacion que se propuso para lograr el aumento de las
ventas de dicha Mype.

Il. ESTADO DEL ARTE

El presente trabajo de investigacion tiene como fin
implementar un método de comercializacion de productos para
incrementar las ventas en una Mype del rubro de tiendas
minoristas. Los articulos seleccionados presentan informacion
y casos del sector minorista de diferentes paises como Estados
Unidos, Malasia, Nigeria, China, entre otros. Estos han sido
ordenados por categorias segin el aporte a las causas
analizadas, las cuales son: Inadecuada definicion de precios,
promociones empiricas e intuitivas, descuida disposicion de la
plaza y demora en atencion de producto. A continuacion, se
detalla:

A. Estrategias De Promocidon

Segln la investigacion [14] se pudo evidenciar que la
incorporacion de promocion por medio de cupones digitales
con una tarifa méas alta puede crear una situacion de beneficio
mutuo que conduce a mayores demandas y mejores ingresos
por ventas para los minoristas. Esta investigacion tuvo como
finalidad ayudar a aclarar por qué diferentes minoristas
adoptan diferentes plataformas de venta y cdmo deben
determinar la promocién de cupones y el esfuerzo de entrega
en funcién de la seleccién de la plataforma. El articulo nos
presenta 4 estrategias de distribucion de cupones y selecciones
de plataformas los cuales son: son: Modo TO (Plataforma de
terceros sin cupdn), modo SO (Plataforma propia sin cup6n),
modo TC (plataforma de terceros con cupén) y modo SC
(plataforma auténoma con cupon). Asimismo, recomienda que
los minoristas fisicos deben proporcionar cupones digitales
con la plataforma O20 (en linea a fuera de linea).

La investigacion realizada [15] se determind que un
programa de lealtad es efectivo para despertar el interés de los
compradores y atraer flujos de ingresos a corto plazo. El
programa de lealtad propuesto tuvo como resultado un
aumento del 3.2 % en las ventas y un aumento de las
ganancias del 7.8 %. Para ello, se enviaron 500 mil tarjetas a
los compradores que ya tenian su tarjeta de cambio de
cheques. Después se introdujeron tres variables de surtido de
marca y crearon una variable de participacién de mercado, y
una variable de tréfico, para capturar el trafico de clientes en
una tienda determinada. Para cada marca de tienda, se calculd
el precio promedio y las promociones promedio de todos los
competidores de esa marca en particular en la misma tienda en
la misma semana. Por ultimo, se reportaron estadisticas
resumidas para precios minoristas unitarios, promociones
promedio, ventas y margenes de ganancias para periodos antes
y la introduccidn del programa de lealtad “Fresh Values” en la
web.

B. Actividades Logistica Del Canal De Distribucion

En [16] estudio utilizo6 la teoria de la identidad del lugar
para del entorno fisico (PED) y sus efectos en las dimensiones
del bienestar emocional de los consumidores (EWB), como el
sensorio, el comportamiento y la felicidad. Los autores
utilizaron un enfoque cualitativo, se realizo treinta entrevistas
entre los participantes de la ciudad de Londres y los datos
fueron analizados mediante analisis tematico. Los hallazgos
sugirieron que el PED se define con precision utilizando
términos como atmosfera, atractivo, impresionante, tentador,
ambiental, convincente y sefiales de disefio. Ademas, tiene un
efecto positivo en el sensorio, el comportamiento y la felicidad
de los consumidores.

En [17]se logr6 comprobar que el visual merchandising
tiene una influencia significativa en el patrocinio de la tienda.
Muestra que cuanto mejor sea la presentacion visual de la
mercancia en una tienda minorista de moda, mas prominente
sera el efecto sobre las intenciones de patrocinio y referencia
de los consumidores. Asimismo, el visual merchandising tiene
una influencia significativa en el valor de compra, lo que
significa que cuanto mejor sea la disposicion de la visual
merchandising en una tienda minorista de moda, mas probable
es que haya un aumento en el valor de compra de los
consumidores. Para esta investigacion se completdé una
encuesta con 250 compradores de moda rapida. Se utilizé el
modelo de ruta PLS-SEM para examinar el modelo estructural
propuesto.

En consecuencia, para que las Actividades Logistica del
Canal de Distribucion en la tienda se puedan desarrollar
adecuadamente, se lograron identificar las soluciones de
disefio del entorno fisico (PED), Visual Merchandising y la
Asignacion de Espacios en Estantes (SSA), que son utilizadas
en las diferentes investigaciones.

C. Estrategias De Definicién De Precio

[18]las diferencias entre los consumidores de occidente y
de oriente con respecto a la atencidn que prestan a las sefiales
de los atributos del producto son presentadas en las etiquetas
de los alimentos y el grado de control de dicha atencion. Los
datos se recopilaron mediante entrevistas cara a cara con
cuestionarios semiestructurados. Los datos del cuestionario se
analizaron mediante el andlisis factorial de varianza entre
grupos (ANOVA) para investigar la influencia de la cultura y
la participacién en el producto en el grado de atencion al
producto, relacionado con la garantia del producto y atributos
relacionados con la salud. Los resultados de este estudio
permiten a los exportadores personalizar su disefio de
etiquetado al incluir estratégicamente la informacion de la
etiqueta que es mas destacada para ciertos mercados.

En resumen, para que la categoria de Estrategias de
colocacién de Precio de la empresa en estudio se desarrolle
adecuadamente, se lograron identificar diferentes herramientas
de solucion como etiquetas, etiquetas sensoriales, software
Smart y la estrategia omnicanal. Por esta razon, se utilizara
una matriz multifuncional para corroborar cual de las
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investigaciones se adecua mejor, a través de su ponderacion,
con respecto a la causa raiz de esta categoria.

D. Nivel De Producto

[19]realiz6 una investigacion con el objetivo de evaluar
los beneficios cuantitativos y cualitativos acumulados por una
industria de autopartes india a través de iniciativas estratégicas
de implementacion de 5S. El estudio incluye la evaluacion de
los pasos involucrados en la implementacidn sistematica de la
metodologia del programa 5S en una organizacién de
fabricacién automotriz y la investigacion de los logros
acumulados por la industria a través de la implementacion
exitosa del programa 5S.

Los resultados empiricos del estudio indican que la
préctica efectiva del programa 5S trae un nivel considerable de
mejoras en la calidad, produccién, optimizacién de costos,
valores morales de los empleados y cultura laboral en la
industria manufacturera. La industria acumulé beneficios tanto
tangibles como intangibles a través de la adopcion holistica de
los principios 5S.

En resumen, para que el Nivel de Producto de la empresa
en estudio se desarrolle adecuadamente, se logré identificar la
metodologia 5s que es utilizada en diversas investigaciones.
Por esta razén, se utilizard una matriz multifuncional para
corroborar cual de las investigaciones se adecua mejor, a
través de su ponderacién, con respecto a la causa raiz de esta
categoria.

I11. APORTE

Para la justificacion de la propuesta se hizo una revision
de diversos estudios por medio de articulos cientificos
indexados relacionados con las causas de nuestro problema de
investigacion. Asimismo, se elabor6 una matriz factorial en el
que se evaluaron del 1 al 5 los criterios de Cercania con el
tamafio de empresa, Posibilidad de aplicacion de técnica,
Trascendencia de la técnica y Cercania del aumento de las

ventas.
Tabla 1. Criterios para evaluar matrices factoriales

Alto 4
Muy Alto 5

Para que la Estrategias de Promocion en la tienda que
pueda desarrollar adecuadamente, se lograré identificar las
soluciones de promocion de venta (sales promotion) y un
programa de lealtad (loyalty program) son utilizadas en las
diferentes investigaciones. Por esta razon, se realiz6 la
siguiente matriz multifactorial para conocer la técnica que
mejor se adecua a la causa raiz.

Segln la Tabla 2. se tiene como resultado que la técnica
gue permitird resolver la causa de esta categoria serd la
utilizada en el estudio de [21] la cual presenta la
implementacién de Promocion de Ventas (Sales Promotion),
ya que ayudard a comprender la psicologia del consumidor y
predecir los beneficios promocionales preferidos por el

consumidor para diferentes tipos de categoria de producto
Tabla 2. Matriz Multifactorial segtn articulos seleccionados para la
categoria de Promocion

Herramienta | AUTOR/ | C1 | C2 | C3 | C4 | C5 PUNTUA
/ Estrategia/ | CRITER CION
Metodologia | 10S TOTAL
H1 [14] 4 5 5 5 2 21

H2 [15] 5 5 3 5 2 20

H3 [20] 4 5 5 5 5 24

H4 [21] 5 5 5 5 5 25

H5 [22] 4 5 4 4 3 20

Nota: RELACION CON TAMARNO DE EMPRESA=C1,
POSIBILIDAD DE APLICACION DE TECNICA=C2, POSIBILIDAD DE
COSTEO DE LA TECNICA=C3, CERCANIA CON EL PROBLEMA =C4,
BENEFICIO DE LA TECNICA=C5. H1= Cupones digitales, H2= Programa
de fidelizacién, H3= sales promotion display, H4= sales promotion, H5=
Plataformas multifacéticas — terceros.

La presente investigacion tiene como proposito el
desarrollo y la implementacion a través de una propuesta la
mejora en los procesos estratégicos, operativos y de soporte
para incrementar las ventas en una Mype del rubro de tiendas
minoristas de Lima Norte. La propuesta tendra metodologias y
herramientas de solucidn las cuales son: Metodologia 5s y

Muy bajo ! Sales promotion. A continuacion, se presentara el modelo de
Bajo 2 la propuesta de mejora y la interaccion dentro de cada uno de
Regular 3 sus componentes. Ver Figura 1.
Finalmente, se presentardn unos indicadores de gestion a
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Figura 1. Propuesta Innovadora en base a tecnicas elegidas
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fin de que puedan ser utilizados para medir el impacto de la
implementaciéon de la propuesta en los diferentes procesos
para el incremento de las ventas. Los indicadores que se
trabajaran son Tasa de evolucion de las ventas, Porcentaje de
clientes atraidos, Tasa de ventas cruzadas, Porcentaje de
ventas por tipo de categoria y Tasa de abandono sin compra. A

continuacidn, se presentan los indicadores mencionados.
Tabla 3. Indicadores para la implementacion

H Indicador Representacién Fuente
Crecimiento | ((Cartera de Clientes
del Trafico Actual — Cartera de

H1 Redes (%) Clientes Anterior) / [23]
Cartera de Clientes
Anterior)) x 100

ERU Cantidad de Ubicaciones
H2 Correctas / Cantidad total | [24]
de ubicaciones) x 100
Nota: H= Herramienta, H1= Estrategia de promocidn de ventas, H2=

Herramienta 5S
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Figura 2. Indicador ERU. Fuente: Aki Store, 2022.
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Figura 3. Indicador crecimiento del trafico en tienda. Fuente: Aki Store, 2022.

SALES PROMOTION
La herramienta de Promocion de Ventas tuvo como
objetivo influir en la percepcion de los clientes de la tienda

minorista Aki Store. Por un lado, se buscd activar la
evaluacién del comportamiento del cliente mediante el
pensamiento racional en el cual entra en cuestion el ahorro de
dinero y conveniencia para la reduccion del dolor de pagar y
que el cliente tenga la nocion de que esta comprando
productos  promocionados para  obtener  beneficios
econémicos. Por otro lado, se busco mejorar la experiencia de
compra del cliente al estimular su comportamiento por
sentimientos emocionales e intrinsecos como sensacion
agradable en la experiencia de compra.

Se implementaron cupones digitales de descuento para los
clientes que se suscriban a nuestras redes sociales, en el cual
lo pueden canjear tanto de forma virtual como en el local de la
tienda. Se realiz6 el desarrollo de ofertas al comprar una
cantidad mayor de 3 unidades de un mismo producto en el
cual se realizaba una disminucion del precio unitario a uno al
por mayor para mejorar la percepcion del cliente en relacion
con el precio. Por ultimo, se puso en marcha la colocacion de
publicidad en el local para atraer a los clientes con nuestros
precios bajos y captacion del cliente con personajes,
influencers y videos con tendencias que no so6lo brinden una
vision del valor de la tienda en precios y calidad, sino también
en sacar una sonrisa a nuestros clientes. [21]

IV. VALIDACION

1) Escenario

Para este capitulo se procedi6 a definir y aplicar el
modelo de comercializacion propuesto con la finalidad de
aumentar las ventas para el caso de estudio. La tienda
minorista ubicada en Lima Norte del distrito de Independencia
sera la sede donde se aplicé dicho modelo.

2) Diagndstico

Primero, se realizd un andlisis sobre la situacion actual de
la empresa respecto al orden y limpieza que presenta tanto el
almacén como la tienda; por ello, el primer paso fue realizar
una evaluacion de cumplimiento de las 5S.

De la figura, se obtuvo un nivel de cumplimiento de 37%
de los cuales limpieza y disciplina tiene un porcentaje mayor a
60% pero en los otros no supera el 20% por lo que se puede
indicar que la empresa necesita de una reorganizacion de sus
espacios tanto para la tienda para un mejor del uso de este y
con ello, otorgar una rapida y adecuada atencion. Por lo cual,
concluimos que el nivel de cumplimiento de las 5S para la
minorista estaria por debajo de lo deseado
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Eanizacién

Disciplina Orden

Estandarizacién Limpieza

Figura 4. Evaluacién de las 5S, por ingenieriaindustrialonline.com, 2022.
D) RESULTADOS

La dltima fase del modelo propuesto comprende la
medicion del desempefio. Por ello, nuevamente se evalu6 el
nivel de cumplimiento de la metodologia 5’s.

Evaluacién de la metodologia 5s

Disciplina Orden

Estandarizacion Limpieza

Figura 5. Resultado posterior a la aplicacion de la metodologia 5'S en la tienda
Aki Store, 2022
Tabla 4. Resultados finales por Indicadores.

Indicadores Objetivo | Resultado | Resultado

Inicia Final
ERU >75% 41% 71%
Nivel de | <5% 17% 9%
incumplimientos

El crecimiento del trafico en la tienda como en las redes;
en los indicadores de ERU y nivel de incumplimiento se pudo
notar una gran mejora respecto a su resultado final, siendo este
un gran avance y con ello seguir cumpliendo con la
implementacion para poder superar el objetivo.

IVV. CONCLUSIONES

* Mediante el mapa de procesos se evidencian aspectos
positivos y oportunidades de mejora respecto al crecimiento
de las ventas, el cual refleja que la organizacion presenta un
baja tasa de crecimiento comercial, y por consecuencia de
competitividad.

« Ante el andlisis del crecimiento de las ventas del
sector minorista se observa una gran oportunidad de igualar
estos ratios con la finalidad de que la empresa pueda crecer
mas.

» Existen investigaciones tales como los casos de
Estados Unidos, México, Malasia y la India, que han buscado
incrementar las ventas en una minorista. Por ello, esta
investigacion busca emplear algunas herramientas con la
finalidad de aumentar las ventas no solo de unas minoristas
sino también, una tienda Mype dentro de un bazar.

« Lainvestigacion utiliz6 la omnicanalidad, etiquetas y
estrategia de promocién de ventas como herramientas para el
modelo de comercializacion que se propuso para lograr el
aumento de las ventas.

+ El modelo se validdé mediante el caso de estudio
aplicado a una Mype minorista ubicada en un mercado popular
de Peru, donde se obtendra un crecimiento de venta mayor a
5.95%. En conclusién, el modelo logrard aumentar las ventas
y, por consiguiente, el crecimiento de las ventas anuales.

« La sostenibilidad de las herramientas, metodologias y
estrategias propuestas para la implementacion de mejora es
segura a través del tiempo, esto se debe a que la puesta en
marcha de uno no interferira con el accionar del otro. Por lo
tanto, se puede decir que estos resuelven problemas
especificos de la empresa, sin embargo, en el Unico aspecto en
el cual tienen una relacion es en la estandarizacién de los
procesos a fin de que se vuelva una disciplina y habito dentro
de los procesos.

e La implementacion de las 3s de Kaizen hasta el
momento, logré un incremento en su Nivel de cumplimiento
del 39%, en el cual aumentd de 37% a 76%. Se logro
optimizar la planificacion de inventarios. Por un lado, en el
almacén, se eliminaron los productos dafiados, se ordenaron
segln categorias y se realizo limpieza del almacén.
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