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RESUMEN

El objetivo de este trabajo de investigacion es el de determinar la relacion entre la Ley
del bodeguero N° 30877 y la competitividad de las bodegas de los Cedros de Villa,
urbanizacion tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio
2022. La investigacion se desarrollo bajo el un enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional y de disefio no experimental, donde 133 bodegueros de la zona fueron
tomados como muestra de estudio, todos ellos correctamente formalizados ubicados en
Cedros de Villa. Para ello se utilizé un cuestionario como instrumento de investigacion.
Al realizar el analisis de los resultados se obtuvieron gracias a la aplicacion del Rho de
Sperman que arrojé una correlacion de 0,771, lo que evidencia una correlacion alta entre
las variables. Lo que permite afirmar que tanto las dimensiones de Competitividad de
marca, competitividad de vendedor e innovacion de marca logran tener relacion con el
plan estratégico aplicado por la Municipalidad de Chorrillos sobre la Ley del
Bodeguero.

Linea de investigacion: 5200 - 31.C1

Palabras clave: Ley del Bodeguero, competitividad, bodegas, MYPES, marca



ABSTRACT

The objective of this research work is to determine the relationship between the Ley del
bodeguero N° 30877 and the competitiveness of the wineries in Cedros de Villa, a
traditional and residential urbanization located in the district of Chorrillos during the
year 2022. The research was developed under a quantitative approach, correlational
level and non-experimental design, where 133 winemakers in the area were taken as a
study sample, all of them correctly formalized and located in Cedros de Villa. A
questionnaire was used as a research instrument.

When the results were analyzed, they were obtained thanks to the application of
Sperman's Rho, which yielded a correlation of 0.771, which shows a high correlation
between the variables. This allows us to affirm that the dimensions of brand
competitiveness, seller competitiveness and brand innovation are related to the strategic
plan applied by the Municipality of Chorrillos on the Ley del Bodeguero.

Line of research: 5200 - 31.C1

Key words: Bodeguero law, competitiveness, wineries, MYPES, brand
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INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas (PYME) deben competir con gigantes mundiales en
la competitiva economia actual. Aunque esta situacion parece intimidante, las bodegas
son un claro ejemplo que los pequefios negocios pueden ser rentables, sobre todo si a esto
se auna el apoyo del estado a través de la Ley del Bodeguero N°30877 la cual fue creado
con el fin de lograr formalizar y crear mayor rentabilidad a estos negocios que se
encuentran en todo el pais.

La finalidad de esta ley debe verse reflejada en la competitividad de dichos
negocios por ello esta investigacion tiene por objetivo determinar la relacion entre la Ley
del bodeguero N° 30877 y la competitividad de las bodegas de la Urbanizacion los Cedros
de Villa, urbanizacion tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante
el afio 2022, descomponiendo la variable de competitividad en marca, vendedor e
innovacion de marketing. EIl desarrollo de este trabajo se encuentra estructurado de la
siguiente manera:

En el Capitulo 1 se describen el escenario problematico, las cuestiones generales

y particulares, los objetivos, la justificacion de la realizacién del estudio y sus limites.
Con el fin de comprender los puntos de vista de muchos escritores y compararlos para su
posterior analisis, en el Capitulo 2 se analizan las investigaciones extranjeras y nacionales
sobre el tema que nos ocupa. Para desarrollar los fundamentos tedricos de la
investigacion, se han buscado escritores clave que sustente las teorias.
Por otro lado, en el capitulo 3, se presentan tanto las hipotesis generales como las
especificas, ademas de las dos variables principales, que son: Ley de bodeguero N°30877
y la competitividad. Cada una de ellas presenta dimensiones especificas que se utilizaron
para elegir el disefio metodoldgico y la técnica de recogida de datos que se pueden
visualizar en el capitulo 4.

El capitulo 5 presenta los resultados divididos en estadistica descriptiva para
determinar el porcentaje de las respuestas, asi como determinar la correlacion entre la
variable Ley de Bodeguero y las dimensiones competitividad de marca, competitividad
del vendedor e innovacion de marketing.

Finalmente, en el capitulo 6, se exponen las conclusiones en donde se interpretan los
resultados obtenidos. Para culminar con el capitulo 7, donde se presentan las

recomendaciones del estudio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problemética

Las bodegas forman parte de un fenémeno social con valor cultural y econémico que
hunde sus raices en la historia comercial colonial y hace referencia al establecimiento
comercial por excelencia que provee los hogares aledafios (Guardia, 2018). Las tiendas
de barrio son establecimientos que constituyen microempresas dirigidas por un grupo
familiar y que, en esencia, venden productos de primera necesidad; sin embargo, mas alla
de su valor comercial, las tiendas de barrio también cumplen otras funciones como es la

social sirviendo como punto de encuentro de vecinos y familiares.

América Latina tiene la particularidad de contar en cada barrio con las "bodeguitas
de la esquina™, que abarcan desde casetas y quioscos de refrescos, golosinas hasta tiendas
de abarrotes y productos basicos. Tanto es asi que Brasil cuenta con casi un millon de
establecimientos de este tipo, Colombia con 400.000, México con més de 800.000 y Peru
con algo més de 400.000 (Salazar, 2016). Las bodegas de barrio representan una parte
considerable de las ventas al por menor en América Latina y otros paises emergentes, a
pesar del inevitable afianzamiento del auge de los grandes supermercados
contemporaneos, estas empresas de gran consumo pueden competir con rivales mas
pequefios y generar rendimientos favorables gracias a su tamafio y a la estandarizacion

de sus servicios (Vega, 2020).

A pesar de la introduccién y expansion en las ultimas décadas de las cadenas de
supermercados, las tiendas de barrio siguen teniendo una cuota de mercado mayoritaria
como principal canal de distribucion en América Latina. Segin ILACAD World Retail
(2015), el 58,3% del comercio minorista de alimentos se realiza a través del canal
convencional, o minoristas locales. Debido a su proximidad con los consumidores y al
hecho de que representan una importante fuente de entrada para muchos hogares de este
sector, siendo asi reconocida la importancia de las bodegas en las regiones de bajos

ingresos de casi todas las ciudades latinoamericanas.

Los programas de apoyo a las MYPES estan muy extendidos en América Latina.

Esta categoria particular de empresas se distingue por proporcionar la mayor parte de los



ingresos del hogar, consiguiendo una escala moderada de produccién e inversion y
producir recursos limitados. Los duefios dirigen la empresa instintivamente a pesar de
carecer de educacion formal. Los rasgos enumerados anteriormente se aplican a las

tiendas de barrio examinadas en este estudio.

Las bodegas perduraran a pesar de la expansion del canal actual en sus multiples
manifestaciones, a pesar de que la situacion para ellas parece dificil debido a la fuerte
competencia de los supermercados, segun Vivas (2020), cada canal tiene clientes con
diversos objetivos de compra. En primer lugar, la mayoria de los peruanos van de
compras todos los dias, lo que les obliga a visitar una bodega, pero es necesario para él
afirmar que sélo sobreviviran las que ofrezcan un servicio excelente; mientras, los
supermercados se centraran en la venta de reposicidn mas que en desplazar al canal

convencional.

Las bodegas en nuestro pais son los conductos de venta mas importantes a los que
acceden los hogares, contando con el 70% de participacion en las ventas minoristas, y
desde la perspectiva social logran contar con la aceptacién del vecindario sobre todo en
los sectores medio, bajo y muy bajo, cumpliendo asi una funcién social-antropolégica
(América Retail, 2020)

En diciembre del 2018 a través del Ministerio de Produccion (PRODUCE) se
promulga la Ley 30877, Ley general de bodegueros, esta se crea con el fin de resaltar la
actividad del bodeguero como un valor importante para el comdn social, debido a que
este logra abastecer de productos de primera necesidad, y son las primeras empresas
generadoras de empleo, por tanto, su importancia radica en ser la primera unidad

econOmica bésica y esencial para el desarrollo dentro de una sociedad.

No es hasta el 2020 que PRODUCE publica el Reglamento de la Ley 30877 que
establece las especificaciones de las ventajas y regulaciones que esta implica, el objetivo
es impulsar y brindar apoyo a este sector a través de materiales y espacios que promuevan
la formalizacion, desarrollo y representatividad. En este documento se les da la
responsabilidad a los gobiernos locales de generar tanto las facilidades para la
formalizacion como las capacitaciones necesarias para que dentro de su jurisdiccién se

logre el objetivo deseado (Gestion, 2020)

Frente a esto Acufia (2021), explica que debido a la pandemia las compras a través
de los canales tradicionales tuvieron un gran margen de ascenso, y que muchos de los
3



bodegueros aceptaron por acoplarse a la tendencia digital para el manejo de los pedidos.
Teniendo en cuenta que el peruano en comparacion al consumidor del resto de
Latinoamerica, prefiere los canales tradicionales para el abastecimiento basico en su
hogar. (Mercado Negro, 2018).

Son mas de 113 000 bodegas que existen sélo en Lima, donde el 43,1% son las
que estan ubicadas en Lima Norte (Independencia, Carabayllo, Los Olivos, San Martin
de Porres, Puente Piedra y Comas), Lima Sur (Chorrillos, San Juan de Miraflores, Villa
El Salvador y Villa Maria del Triunfo) cuenta con el 21,7%, el 20, 8% lo tiene Lima Este
(Ate, San Juan de Lurigancho, Santa Anita, EI Agustino y San Luis), Lima Centro
(Rimac, La Victoria, Brefia, Lima y Lince) con 8,3% Yy por Gltimo Lima Centro Medio
(Miraflores, Magdalena del Mar, Jesus Maria, Santiago de Surco, La Molina, San Miguel,
San Isidro, San Borja, Barranco, Surquillo y Pueblo Libre) con sélo el 6,1% (Choy, 2020).
Esta estadistica concuerda con lo analizado por Prahalad (2005), fundador del concepto
de la fortuna en la base de la piramide, que menciona que los hogares peruanos
pertenecientes a los sectores economicos C (medio), D (bajo) y E (muy bajo o pobreza

extrema) realizan de forma masiva sus comprar primarias en las bodegas.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Cual es la relacién entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la competitividad de las
bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacion tradicional y residencial ubicada en el
distrito de Chorrillos durante el afio 20227

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la competitividad de la marca

de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos durante el afio 20227

¢Cual es la relacion entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la competitividad del

vendedor de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos durante el afio 2022?

¢Cudl es la relacion entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la innovacion de marketing
de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos durante el afio 2022?



1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacién entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la competitividad de las
bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacion tradicional y residencial ubicada en el

distrito de Chorrillos durante el afio 2022

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la relacion entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la competitividad de la

marca de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos durante el afio 2022

Determinar la relacion entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la competitividad del
vendedor de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos durante el afio 2022

Determinar la relacién entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la innovacion de marketing

de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos durante el afio 2022

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Importancia de a investigacion

La importancia de esta investigacion radica desde la perspectiva practica a que es un
aporte para la sociedad y entidades locales para que conozcan los beneficios, y deberes
que segregan de la Ley del Bodeguero, siguiendo la I6gica que, si contamos con micro y
pequefias empresas familiares debidamente formalizadas, las municipales lograran tener

un mayor control de lo que sucede en sus jurisdicciones.

Metodoldgicamente esta investigacion aportara instrumentos dirigidos a alcanzar
informacidn relevante acerca de este tema, teniendo en cuenta que segun lo analizado la
informacidn derivada de la Ley del Bodeguero aun es limitada. Por lo tanto, los resultados

lograran dar un mayor aporte acerca de las variables.

Esta investigacion identificara los factores determinantes para que las bodegas
logren una mayor competitividad en el mercado, teniendo en cuenta que estas son las
primeras fuentes de abastecimiento por los hogares peruanos, y por lo tanto existe una
gran cantidad de competencia, la cual como empresa debe marcar una ventaja competitiva

entre las demas.



1.5. Limitaciones del estudio

La principal limitacion de esta investigacion radica en el factor tiempo, debido a que la
suscrita investigadora cuenta con responsabilidades tanto profesionales como madre de
familia que en muchos casos tendran que priorizar ante el desarrollo de la tesis, pero para
poder aplacar esta situacion se tendra un correcto manejo de los horarios del desarrollo
de la investigacion y asi obtener un equilibrio donde ninguna de sus responsabilidades
sea desatendida. Asi mismo, el presupuesto y el traslado a los puntos objetivos, ya que se

debid consumir productos de las bodegas para una mayor accesibilidad a las encuestas.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacién

En una investigacion Colombiana Martinez y Gonzélez (2018) determinaron que los
clientes adn recurren a las bodegas debido a la familiaridad y el vinculo que esta genera,
en este pais son pocas las que buscan una modernizacién y cuentan con escasos
conocimientos sobre administracion. No obstante, se ha demostrado que los minoristas
utilizan técnicas de gestion deficientes en sus operaciones. Este estudio revel6 que el 81%
de los comercios de barrio que se examinaron tenian una presentacion de productos
inadecuada o irregular. También se observé que pocos tenderos recibian formacién, y si
la recibian, era Unicamente en administracion y contabilidad. Afirman que, debido a que
los propietarios de las tiendas no reconocen la importancia del tema, las tacticas de
merchandising rara vez se utilizan en todo su potencial en las tiendas de barrio. Por otra
parte, se ha demostrado que la mayoria de las investigaciones sobre promocion y
merchandising ignoran el punto de vista del cliente, proponiendo de esta manera
estrategias a medida de este tipo de negocios, reforzando el servicio al cliente, exhibicion

y estrategias de ventas.

Para Ortiz et al. (2021) en su investigacion determinaron que las tiendas de barrio
son uno de los componentes culturales y econdmicos clave de los barrios tradicionales de
muchas partes del mundo. A este respecto, se investigan numerosas hipotesis sobre la
funcién del bodeguero como empresario, empleado encubierto y centro de actividad en
el barrio, donde analizan la informalidad empresarial en las economias en desarrollo sigue
con el examen de la literatura especializada de los distintos continentes. La
transformacion digital de los comercios manifiesta que toma especial importancia durante
la catastrofe provocada por la epidemia de coronavirus donde las respuestas de las
instituciones a las situaciones se caracterizan por muchas veces estancarse en lo

tradicional.

Hurtado (2022), realiza una investigacion para comprender la sinergia que alli se
ha dado y los avances tecnoldgicos entre el canal tradicional y la era tecnoldgica en los
ultimos afios con el fin de crear un programa que permita incorporar las tecnologias
digitales para lograr la omnicanalidad en Colombia. Se establecio con qué recursos y

7



condiciones contaban los comercios del barrio Chapinero Central en materia de
tecnologias 4.0 y marketing digital. La adopcion de la estrategia puede verse
obstaculizada por la avanzada edad de los tenderos, los bajos niveles de interés y la
desconfianza, segn un estudio de mercado que examind los limites actuales entre el
marketing digital y las nuevas tecnologias emergentes de la industria 4.0, en cara al
proceso de omnicanalidad con formatos tradicionales. Esto para que los propietarios de
tiendas locales implanten procesos marketing digital, omnicanal y tecnologias 4.0 sin
dejar de lado la venta del formato tradicional, esta investigacion proporciond una
estrategia factible con un modelo que integra los ejes transversales, los actores clave y

los modulos, al tiempo que elimina las barreras examinadas.

Vega (2020) elaboré una investigacion con el objetivo de evaluar la viabilidad
econdmica y financiera del plan de negocios para el desarrollo de una aplicacion mavil
para la venta de productos de bodegas en la ciudad de Lima. Se descubrié que las bodegas
tradicionales peruanas no son lo que parecen ser. Sin embargo, el estudio revela que
preexiste un importante mercado sin explotar que hay que aprovechar y explotar. Los
resultados positivos del analisis cuantitativo del mercado de clientes potenciales indican
que hay interés en utilizar la aplicacion de la propuesta planteada. Algunas personas
podrian incluso cambiar su lugar de compra, de una tienda a otra, tanto las observaciones
de los usuarios que ya han utilizado la aplicacion como las de los usuarios potenciales
apuntan a la importancia de la facilidad de uso del programa. Las conclusiones mas
rescatables de esta investigacion son que es viable un plan de negocio relacionada con las
bodegas de barrio, y que este sector es un amplio mercado alin no muy estudiado, que se
encuentra con disposicion a la mejora continua a través de las capacitaciones y uso de las

Tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC).

Chong y Cjuno (2022) estudiaron los factores comerciales y de relacion que
influyen en la decision de compra por las bodegas del distrito de Miraflores, esto bajo un
enfoque mixto se descubrid que los bodegueros no tienen ningin conocimiento teorico
de las variables comerciales e interpersonales, sélo saben que la proximidad y la
diversidad de productos son los criterios comerciales que mas aprecian sus clientes; sin
embargo, desconocen cualquier consideracion de marketing relacional. En otras palabras,
los bodegueros practican el marketing relacional sin darse cuenta, lo que les impide

maximizar el potencial de sus elementos de conexion. Los resultados presentaron que el
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49,3% de los encuestados compraban por la cercania a sus hogares, siendo las mujeres
con mayor indice de frecuencia a comparacion de los hombres, el pago en efectivo es el
mas usado con un 59,9% frente a otras formas de pago. Las conclusiones mencionan que
son las bodegas el principal canal de abastecimiento, la investigacién demuestra factores
determinantes para el empoderamiento de este rubro, la cercania es la principal ventaja
competitiva, involuntariamente las bodegas practican el marketing de relacion al contar
con los denominados “caseros”, asi también queda demostrados que los bodegueros estan

prestos a recibir conocimientos tedricos que refuerce sus habilidades comerciales.

Vivas (2020) realizo una investigacion con el objetivo de analizar la estrategia de
comunicacion digital de la plataforma virtual Tiendacerca.pe desarrollada para los
bodegueros por la empresa cervecera Backus, a través de una investigacion correlacional,
no experimental, realizaron una encuesta a 301 bodegueros donde se evidencid que,
debido a influencias externas como la pandemia, los bodegueros pasaron de vender de
forma tradicional a adaptarse al entorno de Internet. Teniendo como resultados la
aceptacion de la implementacién de recursos tecnoldgicos en sus negocios. Consideran
en 59.80% de acuerdo que la plataforma digital es un apoyo a su emprendimiento,
logrando que se perciba un desarrollo sostenible del negocio. Se concluyd que los
bodegueros sienten la necesidad de estar capacitados para lograr que su emprendimiento
pueda ser sostenible con el tiempo, aceptando propuestas creadas por otras instituciones.

2.2 Marco teorico
2.2.1 Ley del Bodeguero N° 30877

El cuatro de diciembre del 2018 se publico dicha ley, esta comprende 10 articulos en el
que se indican los derechos a los cuales este sector puede disponer, entre uno de ellos es
el Dia del Bodeguero, que indica que cada 12 de agosto de cada afio se celebre esta
actividad comercial béasica, de gran importancia para el desarrollo social. (El Peruano,
2018). En mayo del 2020 se emite Decreto Supremo (DS) N° 010-2020-PRODUCE que
aprueba el Reglamento de la Ley N° 30877, donde se definen las actividades comerciales
que emprende una bodega, sus limitaciones y beneficios. Por su parte PRODUCE,
promueve de la mano de los gobiernos locales la formalizacidn, identificacion,
competitividad y desarrollo de las consideradas MYPE, buscando que estos
emprendedores bodegueros tomen esta actividad como un verdadero negocio rentable

que llevara desarrollo familiar y social.



o Oferta de servicios de capacitacion y asistencia técnica. En el articulo 2 de la
Ley del bodeguero se habla que estos servicios deben ser estructurados por los gobiernos
regionales y locales, en trabajo conjunto con entidades privadas, académicas, entre otras.
Esto con el fin de generar mayor competitividad en el sector, desarrollando habilidades
empresariales. Las capacitaciones a las cuales estos pueden acceder son segun el Art.2
(2018) son:

e Comercializacion.

e Creacion y formalizacion de empresas.

e  Aspectos legales, laborales y tributarios.

e Organizacién y asociatividad empresarial.

e Acceso al financiamiento.

e Gestion empresarial.

e Facilitar su inclusién en el sistema de seguridad social mediante aportes

voluntarios ante la Oficina de Normalizacién Previsional (ONP).

PRODUCE, marca dos lineamientos que deben ser cumplidos en pro del
desarrollo de este sector, el primero es fomentar la formalizacion y la competitividad para
contribuir en la sostenibilidad financiera, econémica y social tanto de los bodegueros
como de sus clientes, y el segundo la consolidacion de la actividad bodeguera. Este ente
plantea la creacion de asistencia técnica, manuales y guias de capacitacién, asi como el
disefio de las bodegas, esta capacitaciones y asesorias son trabajadas en base a lo enviado
por los gobiernos regionales y locales, estos son los responsables que el contenido sea

constantemente actualizado.

o Oferta de servicios tecnoldgicos para la innovacién. Esta oferta se ve
comprendida tanto en el Articulo 3, 4 y 5 de esta ley, donde se dispone que se debe
promover el uso de servicios tecnoldgicos, no sélo para la actividad competente de
compra y venta, sino también en la tecnologia usada para la imagen de su local, lo que
genera asi una mayor competitividad al mostrar un ambiente atractivo, acogedor y

confiable al consumidor.

Por otro lado, el financiamiento en esta ley también esta comprendida como una

necesidad de desarrollo por lo cual se busca contar con alianzas con microfinanzas
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supervisadas por la Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras Privadas de
Fondos de Pensiones (SBS).

En el DS N° 010-2020-PRODUCE, articulo 8 se menciona que PRODUCE debe
crear canales de atencidn a los bodegueros, que brinden orientacién ligada a este negocio
desde la formalizacion, registro y capacitaciones de fortalecimiento de las habilidades
que un bodeguero deba tener. El objetivo es que los bodegueros logren gestionar
eficientemente su negocio, a través de capacidades digitales y soluciones tecnoldgicas
como son los pagos digitales y comprobantes electronicos, que conllevaran a una mayor

transaccion comercial en sus negocios.

o Simplificacion de tramites. En este punto se invoca a los gobiernos locales que
fomenten la formalizacién de las bodegas a partir de la simplificacién y celeridad de los
tramites que se requieren. Segun los lineamientos establecidos se pide otorgar
inicialmente una licencia provisional de funcionamiento de manera automatica con una
vigencia de un afio, después de ello si se evidencia una buena conducta por parte del
bodeguero se expedird una licencia municipal definitiva. Asi mismo estaran exonerados
de pagar una serie de tasas por concepto de fiscalizacion, renovacion, actualizacion de

datos, entre otros.

Para la obtencion de la licencia de funcionamiento se requieren una serie de
documentos, estds tendran que dar todas las facilidades para que el proceso no sea
engorroso y en la brevedad posible. PRODUCE por su parte realiza campafias nacionales
fomentando en municipalidades dar las facilidades a los bodegueros y lograr obtener una
data actualizada del denominado “Registro Nacional de Bodegueros” (RNB), el cual tiene

también su version digital 1lamada, “Plataforma Digital Bodeguera” (PDB)

Para la entrega inmediata de la licencia segun lo normado se requieren los
siguientes principales requisitos segun el Art. 20 del DS N° 010-2020-PRODUCE para
la licencia provisional son a) Una solicitud de Licencia Provisional de Funcionamiento,
y en caso de ser persona juridica, deberd presentar los datos registrados en la
Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP) tales como: asiento del
objeto social, zona registral, representante legal, accionistas y partida; informacion de la
ubicacion del establecimiento. Y b) La Declaracion Jurada de cumplimiento de las
condiciones de seguridad de la bodega, y que estas no excedan los 50m2
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La Sociedad Nacional de Industria (SNI) por su parte emitié una Alerta Legal
Reguladora N° 279 (2020), donde indicaba que la Licencia de Funcionamiento Definitiva

se otorgaba bajo los siguientes puntos (También ver Anexo 4 y 5):

a) Vencido el plazo de vigencia de la licencia provisional, siempre y cuando no se
hayan revelado irregularidades, y si fuese el caso que si se hayan subsanado de
forma correcta.

b) Si el gobierno local no realizd la Inspeccion Técnica de Seguridad en
Edificaciones en el tiempo establecido no mayor a seis meses después de emitida

la licencia provisional, se dara por absuelta la licencia definitiva.

o Bodegas o tiendas de barrio. En Lima se ubican mas de 113 mil bodegas y en
todo el pais hay mas de 414 mil bodegas, segun datos actualizados para 2018 que maneja
Andrés Choy, presidente de la Asociacion de Bodegueros del Per (ABP) (Gestion, 2017).
Estas son empresas familiares modestas que producen 2.000 millones de dolares en
ingresos cada afio, no solo eso, sino que también dan trabajo a miles de peruanos que
eligen el rubro con el fin de formar un autoempleo, siendo el 41% de este producto de la
falta de empleos disponibles (Andina, 2018).

La estructura de la bodega y las caracteristicas del bodeguero han evolucionado a
lo largo del tiempo, adaptandose al entorno y a su clientela de determinadas maneras.
Tradicionalmente, el "chino de la esquina”, como se conocia al propietario de la bodega,
era de ascendencia asiatica. Tenia un comportamiento cordial y se preocupaba de que
cada cliente que visitaba su bodeba encontrara lo que buscaba. Ademas, sus hijos y otros
familiares frecuentaban los enormes y bien surtidos supermercados de los barrios
residenciales que ellos frecuentaban. Con una pausa de 3 horas para comer, la jornada
laboral tipica duraba de 8 de la mafiana a 8 de la tarde (12 horas) (Alvarez, 2017).

Hoy en dia, las bodegas siguen estando en los barrios residenciales, aungue son
mas pequefias y estan menos surtidas que antes, y el horario es mas largo (unas 15 horas).
La mayoria de las bodegas actuales emplean a mujeres, por lo que ya no son una industria
exclusivamente masculina. Lo mismo ocurre con el trato del bodeguero, que ahora valora
mas la excelente atencidn y servicio a sus clientes para fidelizarlos. En la figura 2.3. se

puede visualizar el perfil del bodeguero postpandemia (Ver Anexo 6)
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2.2.2. Competitividad

Cuando hablamos de competitividad sin excluir a un determinado sector, region o pais,
se relaciona directamente como un factor importante para el desarrollo empresarial a nivel
global. Michael Porter (1991), fue uno de los primero en desarrollar este término,
indicando que es una ventaja que logra una institucion a través de actos innovadores y
siempre apoyandose en la tecnologia. Por tanto, la competitividad se convierte en una
estrategia que si es bien desarrollada tendra como resultado el éxito de la empresa que
tendré la capacidad de competir en un mercado a través de sus competencias comerciales.
Otra definicion nos indica que la competitividad se desarrolla en relacion a la interaccion

con el mercado, a esto Porter o denominé el Diamante competitivo.

Aungue puede hacerse a nivel de industria o de empresa mediante el analisis de
las condiciones de la demanda, los factores, la estrategia, la rivalidad y la estructura
empresarial, ademas de las industrias relacionadas y de apoyo, disefia un modelo el
diamante de la ventaja competitiva que permite concebir las ventajas competitivas de un
pais en relacion con otros (Rosagel, 2012). La suma de estos factores determina el nivel
de competitividad de una economia; asi, es factible identificar qué componentes dentro
de cada factor son mas cruciales para aumentar la productividad de las empresas, lo que

con el tiempo se traduce en un mejor grado de competitividad.

Para Rocca et al. (2018) la competitividad es la capacidad de poder desarrollarse
estructural y econémicamente pasando a dar el valor a los duefios que son los que se
convertiran en competidores con éxito. Para ello es necesario crear una estrategia que
permita obtener un regreso superior al capital invertido, incrementando de esta manera
su valor. El nivel de competitividad empresarial en el pais ain esta en desarrollo, pero es
necesario reconocer que existen avances o propuestas para que todo el sector pujante, es
decir las MYPES entiendan la importancia de crear estrategias competitivas en el

mercado.
e Competitividad de las MYPES en el rubro de las bodegas

Las MYPES son el principal dinamizador de la economia en el pais, estas generan empleo
creando un entorno favorable, teniendo en cuenta que estas muchas veces se ven
relegadas debido al constante cambio tecnolégico (Roccaet al., 2016). Las MYPES segun

Pefia y Vega, (2017) son el principal aporte a la economia de un pais, debido que a nivel
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mundial se ejercen actividades de pequefia y mediana empresa, pero también se
encuentras en constante subsistencia, Porter (2015) habla del desarrollo de las ventajas
competitivas en relacion con el consumidor o cliente, la competencia y su relacion con
los proveedores. Las decisiones gerenciales deben basarse tanto en la competitividad
estatica como en la dinamica, logrando una correcta disponibilidad de los recursos

empresariales.

Existen diversos modelos de la competitividad, algunos hacen referencia a la
penetracion en el mercado, otros dan mayor peso a los competidores y la tecnologia y
otros al manejo de costos, calidad y procesos (Meraz, 2015). Cetindamar & Kilitcioglu
(2013) presentan un modelo integral donde intervienen diez criterios, cuatro enfocados
en resultado, tres a los recursos de la empresa, y los tres restantes evalian los procesos

de capacidades y gestion (Ver Anexo 7)

La participacion en un negocio entonces se basa en la fortaleza econémica que
puede tener en comparacion con sus competidores en un sector en especifico, donde las

habilidades distintivas pueden ser infinitas a creacion del propio empresario.

Kyungy Youngtae (2017) estudian la competitividad de las Mypes relacionandola
con la flexibilidad la cual indican que debe ser una caracteristica infaltable en las
estrategias de mercadeo. Las variables tales como la iniciativa inventiva y la flexibilidad
se ven reflejados en sus resultados, incluso entre las empresas que cumplen los requisitos
nacionales para ser consideradas MYPE en funcion de su nimero de empleados y otras
normas donde se evalla la productividad, rentabilidad y crecimiento. Bajo esa misma
perspectiva Lafuente et al., (2020). Desarrollan el modelo de medir la competencia de la
MYPES considerando analizar factores como el dominio de debilidades competitivas, el
equilibrado de alto valor competencias, el equilibro de las competencias de bajo valor
competencias y el dominio de fuerzas competitivas, donde encontrar la configuracion
adecuada de los pilares competitivos es particularmente relevante para las pequefias

empresas con recursos limitados.

Las MYPES tienen varias caracteristicas distintivas, aunque desventajosas, que
las distinguen también de las grandes empresas. Especificamente, las PYME tienden a
tener un acceso mas limitado al capital, los beneficios de costos asociados con la escala

y la experiencia de la mano de obra especializada (Variyam & Kraybill, 1993). Las
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MYPES carecen de escala por su propia definicion, dado que las tienden a tener una base
de costos mas alta en relacion con su tamafo que las empresas mas grandes, les resulta

muy dificil seguir estrategias de bajo costo.

Las MYPES también suelen carecer del mismo acceso al capital que poseen las
grandes empresas, por ello tienen dificultades para acceder mas alla de una pequefia suma
de capital, especialmente capital a largo plazo, debido a ciertos requisitos del mercado de
capitales. Los capitalistas de riesgo pueden ofrecer a unas pocas empresas seleccionadas
cantidades significativas, pero la mayoria de estas empresas tienen grandes aspiraciones
de crecimiento. Muchas MYPES también tienen el deseo de crecer y, por lo tanto,
necesitan recurrir a los bancos, donde suelen tener una tolerancia relativamente baja para
otorgar prestamos a nuevas empresas riesgosas. Por lo tanto, las PYME son menos

capaces de aprovechar las oportunidades que podrian facilitar el avance de la empresa.

Para esta investigacion se toma como referencia las dimensiones distribuidas por
Suraksha et al. (2016), que mencionan que analizar la competitividad desde la perspectiva
la innovacién de marketing se debe tener en cuenta las caracteristicas de la marca
generando estrategias innovadoras en un entorno de mayor exposicion. Para ello es
necesario realizar un estudio de la competitividad de la marca, la competitividad del

vendedor y la innovacion de marketing.

o Competitividad de la marca. Desde hace varios afios, se viene relacionando la
competitividad de la marca con la creacion y la entrega de valor. Sin embargo, la
capacidad de estas dos orientaciones para impulsar la competitividad de las marcas como
resultado de su esfuerzo combinado en el contexto de los mercados de empresa a empresa
no esta bien estudiada. Romaniuk et al. (2007) dan a conocer que se reconocen en
conceptos de marketing, como las percepciones de los clientes sobre la diferenciacion de
marca, que impulsan la fidelidad de los clientes a través de las preferencias de compra 'y
las decisiones de compra en un mercado competitivo. Estudios posteriores, como Ahmed
y Latif (2019) y Winzar et al. (2018), han investigado estos constructos, pero no han
considerado su efecto combinado sobre la competitividad de las marcas. Basandose en
la literatura académica actual, los autores proponen que la capacidad del valor de marca
puede determinar la diferenciacién de la marca y fomentar el marketing y la orientacion
estratégica de la marca, para lograr una competitividad superior. Se afirma que la entrega

de valor de marca a los clientes empresariales, cuando se basa en la orientacion
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estratégica de las operaciones como aspecto funcional basico y en la orientacion al
marketing como aspecto social basico de la marca, tiene la capacidad de crear

competitividad de marca.

Por su parte Suraksha et al. (2016), desarrollan la competitividad de marca
identificando los factores de Infraestructura local, relacién y apoyo local. En su
investigacion mencionan que el apoyo innovador a las marcas dota a las empresas
revendedoras de las habilidades necesarias para elegir, atender y gestionar a los clientes
en nombre propio de la marca, asi como para asumir un papel activo en la gestién eficaz
de los mercados para la marca. Como resultado, la imagen de la marca como servicial
motiva a diversos publicos a conectarse a ella. Ademas, la reputacion de ser una marca
que ofrece asistencia creativa atrae a al publico donde se debe aprovechar sus

oportunidades y ampliar la empresa de la marca.

o Competitividad del vendedor. Segun el Plan Nacional de Competitividad (2005)
indica que se tiene en cuenta las interacciones de los diferentes factores que influyen en
el aumento de la productividad de las empresas y el contexto en el que operan,
permitiéndoles hacer el uso mas eficiente de los factores productivos como el capital
financiero, el capital fisico, el capital humano y la tecnologia. Esto implica mejorar la
estructura institucional para fomentar un clima empresarial positivo en un entorno
macroecondmico sélido que logre el correcto ejercicio de los mercados de productos y
servicios. El clima de inversién debe ir acompafiado de una economia global
suficientemente integrada. Y en el caso de pequefias empresas como las bodegas en su
mayoria todo se centra en Unico empleado que hace funcion de propietario, asistente,
almacenero y sobre todo vendedor.

La identificacion de las oportunidades de venta disponibles en un mercado
competitivo por parte del vendedor y la utilizacion de los recursos de la marca para
garantizar el suministro exitoso de los productos de la marca requiere un enfoque
innovador del marketing por parte del vendedor. El establecimiento de la credibilidad de
una empresa innovadora posiciona al vendedor en una posicion competitiva en el
mercado y alienta a las marcas competidoras a buscar una asociacion con el revendedor
(Webster, 1992). Tener la capacidad de servir a una base de clientes mas grande aumenta
la competitividad del vendedor y aumenta la atencion que este recibe de las marcas que

ofrecen productos competitivos o0 complementarios.
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o Innovacion de marketing. Suraksha (2016), demostrd la relacion entre las
innovaciones de marketing en una empresa y el aumento de la competitividad de la marca,
lo cual reafirma Kamp y Parry (2017) que demostraron que el marketing innovador
moderno tiene un impacto beneficioso en el impulso de las ventas y la reduccion de los
costes, mejorando asi la competitividad. Las innovaciones en las empresas, vinculadas a
la implantacion gradual de la digitalizacion, han adquirido recientemente una velocidad
turbulenta. La digitalizacion actual es parte de la denominada Revolucion Industrial
"Industria 4.0". Wang at al. (2016) sefialan que una organizacion que aplica la Industria
4.0 satisface de manera eficaz las necesidades del cliente en términos de calidad,
funcionalidad y vida atil del producto, lo que permite una empresa con mayor

competitividad.

La capacidad de una marca para crear demanda mediante actividades de
marketing refleja la fuerza de su orientacién social y su capacidad para satisfacer la
demanda creada mediante la gestion estratégica de sus actividades operativas, haciéndose
eco asi de la fuerza de diferenciacion de la marca (Payne et al., 2008). EIl gestor de una
marca debe abordar la mejora de su competitividad utilizando dos orientaciones de
actividad distintas, a saber, el marketing y la estrategia, se usan estas dos orientaciones
para las acciones de diferenciacion de una marca de forma que se sugiera su fusion basada

en el valor de marca para la competitividad de marca.

Kyung & Youngtae (2017) mencionan que existen conexiones entre
competitividad de marca, orientacion de marketing, caracter distintivo de la marca, valor
de marca y diferenciacion del valor de marca pero que a su vez existen los aspectos
internos y externos del valor de marca para determinar los elementos que constituyen
estos constructos en el contexto de las empresas-cliente. La dimension exterior muestra
los constructos estudiados como determinantes de la competitividad de la marca, mientras

que la dimensién interior describe la sintesis de dos orientaciones.
e Key determinants como propuesta de valor de en el rubro de las bodegas

Al-Ali et al. (2015) postulan tres grandes determinantes que, aplicados efectivamente,
logran aumentar el grado de satisfaccion del cliente e influyen en la eleccion de la tienda

y la incidencia de compra:
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e Valor monetario. a menudo conocido como el vinculo entre precio y promocion,
se describe para los consumidores como todo el valor que tienen hacia la compensacion
entre lo que aportan y lo que reciben a cambio.

e Servicio al cliente. Se puede evidenciar a través de la atmdsfera donde los
sentidos del cliente intervienen en el entorno de una tienda, del que se dice que es el factor
que impulsa la decision de compra de un cliente. Es un factor importante que afecta a la
satisfaccion del consumidor, a su estado de &nimo y a sus habitos de compra. Todo ello
se conjuga en una empresa que ofrece una mayor gama de categorias de productos, lo que

mejora la experiencia de compra de los clientes y aumenta asi su placer.

2.2.3 Teoria de las capacidades

La teoria de las capacidades denomina recursos a los activos fisicos, tecnolédgicos,
humanos y administrativos que estan a disposicion de la empresa y bajo su control. Segun
Bueno y Morcillo (1993), la ventaja competitiva de una empresa se basa tanto en los
recursos tangibles como en los intangibles, siendo estos Gltimos los que conforman la
estructura competitiva de la empresa. Segun la teoria de los recursos y las capacidades,
las empresas disponen de recursos y capacidades diferentes en cada momento, asi como
de caracteristicas distintas. Estos recursos y capacidades no siempre estan presentes en
todas las empresas en las mismas circunstancias, lo que explica que sean rentables de
distintas maneras.

La explicacion del éxito de la empresa se basa en los diversos rasgos de los
recursos y capacidades que controla, asi como en su alto grado de capacidad para obtener
rentas, y hace hincapié en como una combinacion eficaz de estos recursos y capacidades
permite a la empresa obtener y mantener una ventaja competitiva. Para comprender mejor
las areas en las que deben concentrar sus esfuerzos a la hora de establecer una estrategia
competitiva, los directivos deben ser conscientes de los recursos y capacidades de la

empresa (Thojson, 2012).

Los recursos son una parte y un activo competitivo que la empresa posee 0
controla. Son el capital tangible e intangible de los numerosos componentes financieros,
fisicos, sociales 0 humanos, técnicos y organizativos que ayudan a una empresa a crear
valor para sus clientes. Los edificios, las instalaciones, el equipamiento, las existencias y
el efectivo son activos tangibles. Los activos intangibles incluyen las marcas, la

reputacion de una empresa y la propiedad intelectual.
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2.2.4 Teoria del marketing de relacion segun Zeithaml

El marketing tradicional se ofrece por lo que hay que hacer a los consumidores, sin

embargo, el marketing relacional produce valor en lo que hay que hacer por los clientes.

En consecuencia, el marketing relacional o gestion de relaciones es un concepto

empresarial que pone el énfasis estratégico en preservar y mejorar las conexiones con los

consumidores actuales en lugar de intentar atraer a otros nuevos (Zeithaml et al., 2009).

Este dinamismo se ve reflejado en la clasificacion de relaciones con los clientes

creada por Zeithaml et al. (2009):

Clientes desconocidos: Se trata de consumidores que aun no han utilizado el
producto o servicio y no se han introducido en el mercado. Es crucial que la
empresa intente establecer un dialogo o interaccién con ellos en este apartado con
mas publicidad u ofertas.

Clientes conocidos: Una vez que un cliente esta familiarizado con la marca de un
producto o servicio, se establece entre ellos una conexion de familiaridad que
conduce al desarrollo de una relacion de conocidos. El primer paso de la empresa
consiste en satisfacer la demanda del cliente y ofrecerle una ventaja que la
diferencie de la competencia. Dado que la devocion del cliente por el producto o
servicio aumenta cuantas mas interacciones tiene con la empresa, menor es la
incertidumbre ante el cambio.

Clientes amigos: La empresa aprende detalles sobre las demandas del
consumidor. Esto se debe a que la empresa ofrece un valor diferenciado al cliente
e interactta con él con mas frecuencia. Como resultado, su amistad se fortalece y
su conexion de confianza se profundiza, y llegan a conocerse mutuamente.
Retener a los clientes por diversos medios es uno de los objetivos de las empresas
en esta fase, ya que pueden animarlos a comprar bienes o servicios asociados a la
linea de la empresa.

Clientes socios: Debido a la confianza que se ha creado con el cliente, éste puede
ser un punto de partida para desarrollar una asociacion entre el cliente y la

empresa, lo que también implica forjar una relacion basada en el compromiso.

En el caso de las bodegas la relacion entre clientes sueles ser amigos y/o conocidos

debido al grado de confianza que existen, generando asi una serie de beneficios para
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ambos actores, en el caso de los clientes pueden percibir beneficios de confianza
donde el consumidor tiene menos miedo o preocupacion porgue ya sabe qué esperar
de la fuente, ademas de los beneficios sociales, al crear esa conexion que permite al
comprador elegir con mayor rapidez y seguridad al realizar una compra y el
beneficios de un trato especial, donde el cliente siente que se atienden sus deseos 0
preocupaciones adicionales, ademéas de desarrollar una conexion positiva con el

proveedor.

En el caso de las bodegas estas pueden obtener beneficio econdmico, debido a que
las relaciones con sus clientes generan mejores ingresos que las que se centran mas
en las transacciones, dado que el consumidor sabe donde obtener la mercancia e
incluso se desplazara hasta alli. Ademas, el beneficio del comportamiento del cliente,
debido a que el consumidor suele pedir sugerencias a personas de su red personal
cuando el producto no le resulta familiar o le plantea ciertas dudas. Por ultimo, la
actuacion voluntaria del cliente, es decir, a través de un compromiso sostenido con el
bien o servicio, puede capacitarle para cuidarse o alertar si algo no va bien. Por
ejemplo, un cliente devoto de un restaurante puede limpiar su mesa sin llamar al
camarero, 0 puede avisar al duefio del negocio cuando los bafios estan sucios para

que los demas no lo vean asi.

2.3 Definicion de términos basicos

e Bodega: La estrategia empresarial para las microempresas y pequefias empresas
se centra en la venta al por menor de productos basicos, haciendo hincapié en la
venta de alimentos y bebidas para satisfacer las necesidades de los hogares
cercanos (Ipsos Marketing, 2014).

e Bodeguero: Persona que atiende en la bodega (Ipsos Marketing, 2014).

e Marketing. Es el proceso social mediante el cual las personas y las
organizaciones satisfacen sus necesidades y deseos produciendo valor e
intercambiandolo con otros. Esto sugeriria un proceso mediante el cual las
empresas producen valor para sus clientes y forjan estrechos vinculos con ellos a
fin de corresponder captando valor y forjando fuertes lazos con ellos (Kotler y
Armstrong, 2017).

e Precio: Lafijacion de precios puede modificar temporalmente la rentabilidad, los

ingresos, la percepcion del producto y de la marca, la intencién de compra del
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consumidor, la experiencia del cliente y su fidelidad. La fijacion de precios es una
estrategia convincente que atrae a los consumidores a un determinado
establecimiento minorista (Al-Ali et al., 2015).

Promocion: El establecimiento de un programa de reducciones de precios u otras
promociones de ventas permitira al comerciante cosechar diversos beneficios,
como un repunte de las ventas de la categoria de productos, la aceleracion de las
compras y el aumento del trafico peatonal (Al Ali et al., 2015).

Satisfaccion de los clientes. Es el principal objetivo de la empresa para ello es
necesario que este realice una serie de adaptaciones que permita fidelizar a los
clientes (Schnarch, 2013).
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS, VARIABLES, ASPECTOS
DEONTOLOGICOS

3.1 Hipotesis

3.1.1 Hipdtesis general

Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacion tradicional y

residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022
3.1.2 Hipotesis especificas

e Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad de la marca de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en
Chorrillos durante el afio 2022

e Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad del vendedor de las bodegas de la Urb.Cedros de Villa en
Chorrillos durante el afio 2022

e Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
innovacion de marketing de las bodegas de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos

durante el ano 2022

3.2 Variables y Operacionalizacion de variables
3.2.1 Variable 1: Ley del bodeguero N° 30877
Definicion conceptual: Resaltar la importancia social del trabajo del bodeguero,

que crea empleo directo e indirecto a través de la venta de productos esenciales u otras
microempresas 0 pequefias empresas. (El Peruano, 2018).

Definicion operacional: Esta variable sera estudiada a través de sus dimensiones
de 1) Oferta de servicios de capacitacion y asistencia técnica, 2) Oferta de servicios
tecnoldgicos para la innovacion y 3) Simplificacion de tramites
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3.2.2 Variable 2: Competitividad de las bodegas

Definicion conceptual:  La capacidad de operar econémicamente en un
determinado mercado se ve reforzada por las ventajas comparativas generadas a partir de
los recursos de una empresa, principalmente mediante inversiones en el desarrollo del

capital humano y actividades innovadoras (Cordero y Bermeo, 2018).

Definicion operacional: Esta variable serd estudiada a traves de sus dimensiones

de 1) Capacidad empresarial y 2) Ventaja Comparativa

3.2.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.1.

Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores Items
Capacitacion en creacion y  1-2
formalizacion de empresas.

OFERTA DE Capacitacion en gestion 3-4-5
SERVICIOS DE empresarial.
CAPACITACION Y 1.
ASISTENCIA Capacitacién en acceso al 6-7
TECNICA financiamiento.
Capacitaciébn en aspectos 8-9
legales, laborales
. LALEY DEL
BODEGUERO N° OFERTA DE Asesoria en la organizacion 10 -11
30877 SERVICIOS tecnologica del
TECNOLOGICOS establecimiento.
PARA LA Asesoria en el disefio fisico 12 -13
INNOVACION del establecimiento
Licencia  municipal  de 14-15
3 funcionamiento  definitiva
SIMPLIFICACION DE automatica.
TRAMITES )
Exoneracién de tasas por 16 - 17
concepto de renovacion
Infraestructura local 18-19-20
Relacién local 21-22-23
COMPETITIVIDAD DE A local 24 25 26
poyo loca -25-
COMPETITIVIDAD LA MARCA
DE LAS BODEGAS
COMPETITIVIDAD Liderazgo de marca 27-28-29
DEL VENDEDOR
Valor de la marca 30 -31-32
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Soporte de marketing 33-34-35
Demanda de productos 36-37-38
Acercamiento al mercado 39-40-41

INNOVACION DE N
MARKETING Canal de comunicacion 42-43-44
Entrega del producto 45-46-47

3.3. Aspectos deontoldgicos de la investigacion

Esta investigacion se elaborard bajo los principios morales y éticos que se rigen en la

Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas de la Universidad de Lima. Bajo esta

premisa también se protege la propiedad intelectual basandose en el estilo de la American

Psychological Association (APA) en su ultima version, colocando las fuentes usadas para

la elaboracidén del estudio, lo que resultard una investigacion con un alto porcentaje de

originalidad al pasar el sistema antiplagio. Se pueda dar veracidad que los resultados que

se expresan en el Capitulo V son veraces.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodoldgico
4.1.1 Segun el enfoque

Pasco y Ponce (2015) explican tres enfoques de investigacion que son el enfoque
cuantitativo, el enfoque cualitativo y el enfoque mixto. Para identificar patrones de
comportamiento y poner a prueba ideas, el enfoque cuantitativo recoge primero datos
para probar hipétesis que se basan en mediciones numéricas y analisis estadisticos. La
técnica cualitativa, por su parte, recoge datos sin utilizar mediciones numéricas para
identificar o afinar las preguntas de investigacion a lo largo del proceso de interpretacion.
Este método hace hincapié en el uso de muestras mas pequefias, equipos de medicion mas
flexibles y una interpretacion y comprension exhaustivas de los fendmenos estudiados.
La tercera estrategia, conocida como enfoque mixto o multimétodo, consiste en la
recoleccion y andlisis integrado y conjunto de datos cuantitativos y cualitativos, con el
fin de extraer conclusiones a partir de los hechos recolectados y tener una comprension
mas integral de los fendmenos en estudio. Con este método se pueden suplir las carencias

de las dos metodologias anteriores y mejorar el rigor de la investigacion.

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, se establecieron etapas que van
desde el reconocimiento de la realidad situacional, determinar los objetivos y preguntas
para la investigacion, establecer las variables y formular las hipétesis. Ademas, los
resultados se obtendran a través de la técnica de la encuesta, la cual esta dirigida a los
bodegueros de la Urb. Cedros de Villa en Chorrillos. Después se realizara el analisis
estadistico con el objetivo de corroborar las hipdtesis y obtener una perspectiva clara de

los criterios estudiados en la investigacion.
4.1.2 Segun los objetivos

La investigacion cientifica se divide en dos tipos, Hernandez et al. (2014) las distingue
como investigacion basica, la cual se fundamenta en producir teorias y conocimientos a
través de las variables estudiadas, y la investigacion aplicada, que formula proyectos con
la intencion de resolver problemas del objeto de la investigacion. El tipo de esta
investigacion es bésica, dado se evaluara a las variables estudiadas a través de la

informacidn obtenida y se profundizara en las teorias relacionadas a estas.
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4.1.3 Segun el disefio

El disefio transversal se clasifica como una investigacion observacional basada en
el individuo con un objetivo tipicamente dual que sirve tanto para fines analiticos como
descriptivos. En los disefios transversales, los participantes con y sin la condicion suelen
incluirse al mismo tiempo (medicion simultanea), y el investigador NO ejecuta ningun
tipo de intervencién (interferencia) en este tipo de disefios. Cada individuo recibe una
unica medicion de la(s) variable(s) de interés por parte del investigador (numero de
mediciones); sin embargo, si el mismo individuo recibe dos 0 mas mediciones de la(s)
misma(s) variable(s), el disefio, y en particular el plan de analisis, cambian, y el disefio

transversal se convierte en longitudinal (Rodriguez y Mendivelso, 2018).

La investigacion se realizara bajo el disefio no experimental, de corte transversal.
debido a que no se manipularan las variables de la Ley del bodeguero y competitividad,
ninguna recibira un estimulo que altere su realidad, al contrario, se busca analizar la
situacion existente. El disefio transversal, se debe a que se tomaréa la informacion de los

encuestados en un periodo determinado durante los meses de abril - mayo 2022.
4.1.4 Segun nivel de profundidad

Segun la profundidad Hernandez et al. (2014) indica que existen tres niveles de
investigacién que son alcance descriptivo, que busca identificar los detalles de cualquier
fendbmeno, circunstancia, entorno o acontecimiento que se esté estudiando, la
investigacion con alcance causal o explicativo que trata de indagar las causas y
consecuencias que estan presentes en un evento, suceso o fendmeno. Implica determinar
las causas de un fendmeno y las circunstancias en las que se manifiesta. Y por Gltimo el
estudio correlacional que suele basarse en la descripcidn de los patrones de un grupo o
poblacién. Por el contrario, la investigacion correlacional trata de averiguar la conexion
o la fuerza del vinculo entre dos 0 mas ideas, categorias o variables en un contexto

especifico.

El nivel de esta investigacién se encuentra situado en el correlacional, estos
estudios miden el grado de relacion que existe entre dos 0 mas variables en una situacion
o realidad en particular. El objetivo es conocer el comportamiento de un concepto o
variable con relacion a otra variable, es decir, se busca determinar un valor aproximado

de relacion en una situacién en particular.
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4.2 Disefio muestral

La poblacion esta definida como el conjunto de sujetos o participantes de un estudio, que
cuentan con caracteristicas en comdn, que permiten alcanzar los objetivos planteados en
la investigacion. Una adecuada seleccion de la poblacion es importante para obtener
resultados confiables, y que estos puedan ser extrapolados en realidades similares (Arias-
Gobmez et al. 2016).

Se tomd en este estudio como referencia a las bodegas inscritas en el
Municipalidad de Chorrillos, de las cuales se tomara como poblacion 165 bodegueros que
pertenecen a la Urb. Cedros de Villa, que se encuentran debidamente registrados en la
municipalidad y conocedores de la Ley del Bodeguero, este ultimo condicionante es
importante para la realizacion del cuestionario, pues es necesario contar con bodegueros
que son participes de los beneficios de esta legislacion, para ello se toma en cuenta que
los giros de muchos de estos establecimientos no se basan s6lo como bodega, sino

también suelen ser a la vez bazar, licorerias, librerias, heladeria, etc.

La muestra serd no probabilistica, es decir sera estadisticamente representativa de
la poblacion (Hernandez-Sampieri & Paulina, 2018). Por tanto, el muestreo sera por
conveniencia lo que facilitara identificar una muestra de manera sencilla basados en los

siguientes célculos.

N Zi p q
e2(N-1)+ZZ p q

Donde:

N: Tamario de la poblacion
Z: Nivel de confianza

p: Eventos favorables

g: Eventos desfavorables (q=1-p)
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e: Tolerancia de error

Tabla 4.1

Parametros de la muestra

Pardmetros
N 165
z 1.96
p 0.5
q 0.5
e 0.05

Tamafio de la muestra: n = 133

Se consigui6 una muestra de 133 personas para una poblacion de 165 bodegueros
con un margen de error de 5% y un intervalo de confianza de 1.96.

4.3 Técnicas de recoleccion de informacion

La técnica que se usara para la recoleccion de datos cuantitativa sera la encuesta, en donde
la informacion se obtendra de los bodegueros que pertenecen a la Urb. Cedros de Villa
en Chorrillos y que se encuentren debidamente registrados en la municipalidad. El
instrumento serd cuestionario virtual, a través de la plataforma Google Forms, el cual
consta de 34 preguntas, divididas en dos secciones, las primeras preguntas seran con
relacion a la ley del Bodeguero, mientras que la segunda parte acerca de su realidad
competitiva, todas estas estaran formuladas para una respuesta en escala de Likert.

Esta encuesta virtual sera compartida a través del WhatsApp a todos los

bodegueros, debido a que estos datos seran proporcionados por la misma municipalidad.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para validar el instrumento que se empleara para la investigacion se realizo el
calcul6 del Alfa de Cronbach a través del sistema estadistico SPPS, donde se usd los items
de las preguntas ordinales para corroborar la fiabilidad del cuestionario. En la tabla 4.2,

se puede apreciar la interpretacion de resultados del coeficiente segun diversos autores.
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Tabla 4.2
Estadistica de Fiabilidad

Interpretacion Valores
Baja confiabilidad (No aplicable) 0.01a0.60
Moderada confiabilidad 0.61a0.75
Alta confiabilidad 0.76 2 0.89
Muy alta confiabilidad 0.90a1.00

Se puede apreciar en la Tabla 4.3 que a través de la prueba piloto se obtuvieron

resultados de Alfa de Cronbach para cada dimension de manera favorable, lo que implica

que el cuestionario es aceptable, confiable y de buena consistencia.

Tabla 4.3
Estadistica de Fiabilidad

N de elementos

Dimensidn Alfa de Cronbach
Oferta de servicios de capacitacion y asistencia técnica 0.933
Oferta de servicios tecnolégicos para la innovacion 0519
Simplificacion de tramites 0519
Competitividad de la marca 0.701
Competitividad del vendedor 0.799
Innovacion de marketing 0.727

9

4

12
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CAPITULO V: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
DATOS

5.1 Andlisis estadisticos de los resultados
5.1.1 Estadisticos descriptivos

A partir de los cuestionarios aplicados para la investigacion, se procedio a analizar el
perfil general de los encuestados, donde la mayoria de los participantes son mujeres con
el 58,9% vy el 41,1%, hombres. El rango de edades es de 41 afios a méas fueron los de
mayor porcentaje 62%, seguido del rango entre los 31 a 40 que alcanz6 35,5%, mientras
que entre los 20 a 30 so6lo fueron logro 2,5%. A ello se le agrega informacion sobre su
nivel de estudio donde el 37,9% alcanzaron el nivel técnico, seguido de un 33,9% que
llegaron a completar la secundaria, mientras que el 24,2% cuentan con una carrera

universitaria, solo el 4% cuenta con sélo el nivel primario

Tabla 5.1
Analisis demografico de la muestra

Categoria Frecuencia Porcentaje
Genero Hombre 52 39,1%
Mujer 81 60,9%
Edad Entre 20 a 30 afios 2 1,5%
Entre 31 a 40 afios 47 35,3%
Entre 41 a méas 84 63,2 %
Nivel de e’ o
estudio Primaria 4 3%
Secundaria 46 34,6%
Técnico 55 41,1%
Universitaria 28 21,3%
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Con respecto al tiempo en el negocio se logré identificar que el 31.5% tienen 15

afios a mas, seguido de un 30,6% de 11 a 15 afios, mientras que de 6 a 10 alcanzaron el

21,8% y los que recién inician con 0 a 5 afios el 16,1%.

Tabla 5.2

Analisis de tiempo en el negocio

Categoria Frecuencia Porcentaje

0 a5 afios 18 13,5%

6 a 10 afios 31 23,3%
11 a 15 afios 39 29,4%
15 a més afios 45 33,8%

5.1.2 Dimensién Ley del Bodeguero N° 30877

Tabla 5.3
Oferta de servicios de capacitacion y asistencia técnica
Ni de
. Totalmente en En acuerdo, ni Totalmente
Indicadores De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
La municipalidad me ayud6 con
la orientacion adecuada para la 1 17 36 78 1
creacion de mi bodega.
La municipalidad me brindo las
facilidades para la formalizacion 2 8 35 85 3
de mi bodega.
Me capaglto a traves _dl_? Ios_ cursos 5 20 50 57 4
que brinda la municipalidad.
Las capacitaciones me ayudaron a 20
establecer los objetivos a largo y 2 52 56 3
mediano plazo para mi bodega
Considero que la munlc[palldad se 9 21 59 47 4
preocupa por capacitarme
Gracias a las capacitaciones
financieras logré estar preparado 2 24 46 58 3
ante las contingencias.
La municipalidad me ayu_do a 9 23 57 50 1
contar con un plan financiero.
La municipalidad me informa
sot_)re las orde_nanzas y 3 9 26 92 3
resoluciones que rigen sobre mi
negocio.
Recibo de forma oportuna
informacion que mejore el 2 13 56 59 3

desarrollo de mi bodega.
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Como se puede apreciar los indicadores para la dimension de Oferta de servicios
de capacitacion y asistencia técnica alcanzan una gran notoriedad para la opcion De

acuerdo con porcentajes del 69,2%, como maximo y 35,3% como minimo.

Tabla 5.4
Oferta de servicios tecnoldgicos para la innovacion

Ni de
. Totalmente en En acuerdo, ni Totalmente
Indicadores De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo

Es importante contar con
asesorias tecnoldgicas que pueda 0 0 7 85 41
implementar en mi bodega.
Percibo un desarrollo en mi
negocio gracias a la aplicacion de
la tecnologia para temas de
atencion y pago con mis clientes.
En las visitas municipales a mi
local mi brindan consejos sobre 0 8 32 80 13
sefializacion.

Asisti a las asesorias brindadas
por la municipalidad donde
potencié mis conocimientos de
disefio de mi bodega.

Para la dimensidn de Oferta de servicios tecnoldgicos para la innovacion la opcion
De acuerdo llega a los porcentajes de 63,9% con un minimo de 51,9% lo que corrobora

la aceptacién de los items mencionados.

Tabla 5.5
Simplificacion de tramites

Ni de
. Totalmente en En acuerdo, ni Totalmente
Indicadores De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Gracias a la licencia de
funcionamiento ayto[ngtlca I(_)gre 0 9 45 78 1
emprender mas rapido mi
negocio.
La gestidon de licencia de
funcionamiento en la 0 6 57 68 2

municipalidad es facil y rapido
Existen una serie de tasas e
impuestos que son exonerados por 0 7 66 57 3
el rubro de mi negocio.
Estas exoneraciones son de gran
ayuda para el desarrollo de mi 0 5 63 61 4
bodega.
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Con respecto a la Simplificacion de trdmites, se puede evidenciar una aprobacion

de este proceso con porcentajes de 58,6% y un minimo de 42,9% que se contrasta con

un 0% en opciones de Totalmente en desacuerdo.

5.1.3 Competitividad de las bodegas

Tabla 5.6

Competitividad de la marca

Ni de
. Totalmente en En acuerdo, ni Totalmente
Indicadores De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Mi bodega se encuentra ubicada
en un lugar visible dentro de mi 1 10 63 58
barrio.
La infraestructura de mi bodega
tiene una l6gica de disefio para la 2 10 65 55
visualizacién de los productos.
Mi bodega es un _Iugar _de 0 10 60 58
encuentro entre mis vecinos
Mis vecinos estan conformes con 9 7 65 59
contar una bodega cerca
Cuento con una bue_na relacion 9 5 67 59
con mis vecinos
Podria mdlgar que mi bo_dega es 5 10 79 49
conocida en el barrio.
La municipalidad se encuentra
pendiente del desarrollo de mi 15 62 49 5
bodega.
Siento que el gobierno municipal
me ofrece apoyo para el 10 60 55 6
mejoramiento de mi bodega.
Me informo de las actividades
municipales relacionadas a mi 9 30 86 6

negocio.

Los participantes con respecto a la evaluacion de la competitividad de la marca

desarrollan un De acuerdo hasta en un 64,7% y un minimo de 36,8%, mientras que el

Totalmente en desacuerdo logran un maximo de 1,5%.
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Tabla 5.6

Competitividad del vendedor

Ni de
. Totalmente en En acuerdo, ni Totalmente
Indicadores De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Mis vecinos conocen el nombre 0 1 10 68 54
de mi bodega.
Yo soy una pqrte representativa 0 2 1 66 54
de mi bodega.
Podria indicar que mis valores son
transmitidos a través de la 0 1 8 73 51
atencién en mi bodega.
Me mantengo atento de adquirir
los nuevos productos del mercado 0 1 9 73 50
para ofrecer a mis clientes.
Cuento con dlferentgs formas de 1 1 7 75 49
pago (Yape, plin, etc).
Mantengo mi b_odega siempre 0 1 6 75 51
surtida.
Ofrezco _ofertas de productos a 0 3 35 60 35
mis compradores.
En fechas festivas decoro y brindo
obsequios a mis cl~|entes, (rifas de 0 3 55 60 15
canastas navidefias, dia de la
madre, san Valentin, etc.).
Mis clientes saben que en mi
bodega encontraran una atencion 0 0 10 81 42
gentil y respetuosa.
Mi bodega es capaz de abastecer
las necesidades de mi publico 0 0 8 79 46
cercano que son mis vecinos.
Busco proveedores gque ofrezcan
los mejores precios para tener un 0 0 9 77 47
valor de venta justo.
El abastecimiento de mi bodega 0 0 12 73 48

es una de mis prioridades

Sobre la competitividad del vendedor las respuestas de los participantes arrojan

que la mayoria esta De Acuerdo o Totalmente de acuerdo alcanzado picos de 59,4% y

40,6% respectivamente, mientras que Totalmente en desacuerdo y En desacuerdo

alcanzaron el 0,8% vy el 2,3% cada uno.
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Tabla 5.6

Innovacion de marketing

Ni de
. Totalmente en En acuerdo, ni Totalmente
Indicadores De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Cuento con un horarlc_),establemdo 0 1 24 90 18
para la atencion.
Siempre consulto sobre las
necesidades de mis compradores 0 1 12 97 23
para surtir mis bodegas
Tengo una cartera especifica de
clientes a los cuales les doy un 0 2 16 105 10
crédito (FIADO)
Utilizo las redgs so_males para 0 5 51 67 10
llegar a mas clientes.
Me mantengo atento a eS(.:uchar 0 1 1 120 11
las sugerencias de mis clientes.
Busco actualizarme en las nuevas
formas de comunicacion con mis 0 1 45 78 9
clientes.
Los clientes pueden hacer sus
pedidos a través del WhatsApp . 3 99 68 3
Realizo delivery 0 9 74 35 15
Procuro empacar de manera
adecuada los productos que me 0 11 66 45 11

compran para que no tengan
problemas en su movilizacion

En la evaluacion de innovacion de Marketing lograron obtener respuestas con

porcentaje elevados para la opcion De acuerdo con un maximo de 83% en el indicador

de contar con una cartera de clientes, mientras que en la opcién de en desacuerdo el

porcentaje maximo lo alcanzaron con un 8,3% en el aspecto de la forma de empacar los

productos que les compran.
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5.1.4 Prueba de hipotesis

Prueba de hipotesis general

Ho No existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la

competitividad de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacién tradicional y

residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

H: Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la

competitividad de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacion tradicional y

residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

Tabla 5.7

Correlacion entre la Ley de bodegueros N° 30877 y la competitividad de las bodegas

Ley de bodegueros - competitividad de

N° 30877 las bodegas
Ley de Coeficiente de correlacion 1,000 771
Rho  de P0deueros N° o pitateral) . 000
Spearman 305
P N 133 133
Competitividad Coeficiente de correlacion 71 1,000
de lasbodegas | it (bilateral) 000
N 133 133

En la tabla 5.7, se observa que, Ley de bodegueros N° 30877 tiene relacion

directa con la competitividad de las bodegas, con un coeficiente de correlacion de

Spearman=0,771, indicando una relacion alta entre las variables; asimismo, un

p=0,000<0,05, entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis de

investigacion.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Ho No existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad de la marca de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacion

tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

H: Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad de la marca de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacién

tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

Tabla 5.8
Correlacion entre la Ley de bodegueros N° 30877 y la competitividad de las bodegas

Ley de bodegueros  competitividad de

N° 30877 la marca
Ley de Coeficiente de correlacién 1,000 ,701™
Rho  de P04e0Ueros N° oo iilateral) ; 000
Spearman 30877
N 133 133
Competitividad Coeficiente de correlacion ,701™ 1,000
delamarca & oo (bilateral) 000
N 133 133

En la tabla 5.8, se observa que, Ley de bodegueros N° 30877 tiene relacion
directa con la competitividad de la marca de las bodegas, con un coeficiente de
correlacion de Spearman=0,701, indicando una relacion alta entre las variables;
asimismo, un p=0,000<0,05, entonces se rechaza la hipotesis especifica 1 nula y se

acepta la hipotesis especifica 1 de investigacion.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Ho No existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad del vendedor de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacién

tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

H: Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad de la marca de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacién

tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

Tabla 5.9
Correlacion entre la Ley de bodegueros N° 30877 y la competitividad de las bodegas

Ley de bodegueros Competitividad

N° 30877 del vendedor
Ley de Coeficiente de correlacion 1,000 812"
Rho  de P0deaueros N° o pilateral) . 000
Spearman 30873
P N 133 133
Competitividad Coeficiente de correlacién 812 1,000
del vendedor ;0 bilateral) 000
N 133 133

En la tabla 5.9, se observa que, Ley de bodegueros N° 30877 tiene relacion
directa con la competitividad del vendedor de las bodegas, con un coeficiente de
correlacion de Spearman=0,812, indicando una relacién alta entre las variables;
asimismo, un p=0,000<0,05, entonces se rechaza la hipotesis especifica 2 nula y se

acepta la hipotesis especifica 2 de investigacion.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Ho No existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la

innovacion de marketing de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacion

tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

H: Existe una relacion significativa entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la

innovacion de marketing de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacion

tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022.

Tabla 5.10

Correlacion entre la Ley de bodegueros N° 30877 y la competitividad de las bodegas

Ley de bodegueros

Innovacion de
marketing

Ley de Coeficiente de correlacion

h bodegueros N°
30877

Rho d

Spearman
P N

Innovacion de Coeficiente de correlacion

marketing

N

Sig. (bilateral)

Sig. (bilateral)

En la tabla 5.10, se observa que, Ley de bodegueros N° 30877 tiene relacion

directa con la Innovacion de marketing de las bodegas, con un coeficiente de correlacion

de Spearman=0,768, indicando una relacion alta entre las variables; asimismo, un

p=0,000<0,05, entonces se rechaza la hipétesis especifica 3 nula y se acepta la hipétesis

especifica 3 de investigacion.
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5.2 Discusion de resultados

Esta investigacion tuvo por objetivo determinar la relacién entre la Ley del bodeguero
N° 30877 y la competitividad de las bodegas de los Cedros de Villa, urbanizacién
tradicional y residencial ubicada en el distrito de Chorrillos durante el afio 2022. Donde
al realizar la correlacion entre las variables de Ley del Bodeguero N°30877 y la
competitividad el analisis estadistico resulto 0,771 lo que logra determinar que existe
una correlacion positiva alta entre ambas variables.

Basado en este analisis a nivel MYPE como son las bodegas se ha permitido
identificar el manejo de la competitividad en el distrito de Chorrillos, primero al
relacionarse con la competitividad de la marca que alcanz6 un 0,701; que demuestra
que la Ley del bodeguero tiene implicancia en el desarrollo de la marca de cada uno de
los encuestados, sobre todo al evaluar que estos se informan de las actividades
municipales relacionadas a su negocio con un 64,7% en estar de acuerdo, lo que permite
posicionar que esta tienda sea conocida en su barrio con un 36,8% de estar Totalmente
de cuerdo seguido del 54,1% de estar de acuerdo que permite determinar que la mayoria
de los bodegueros se encuentran satisfechos con los que vienen logrando con la creacion
de imagen de marca de sus establecimientos.

Frente a ello Kyung & Youngtae (2017) mencionan que la competitividad no se
produce s6lo por el espiritu empresarial a nivel microeconémico, ni se desarrolla cuando
se altera el contexto macroecondémico. La capacidad de una sociedad para organizarse
conduce a la competitividad a través de un sistema de interaccion intrincada y dinamica
entre el Estado, las empresas, las instituciones intermediarias y el sector privado. Segun
Meraz (2015) desde una perspectiva sistémica, la interaccion entre los componentes a
nivel micro, meso, macro y meta determina el grado de competitividad de una empresa.
Ademas, las empresas deben ser capaces de alcanzar un alto nivel de productividad,
calidad, flexibilidad y agilidad para crear redes empresariales que aceleren los procesos
de aprendizaje colectivo y les permitan mantener una ventaja competitiva estratégica.

Con respecto a la competitividad del vendedor, segin las respuestas que se
reconocen como imagen de marca de sus bodegas, con 49,6% que estan de acuerdo y
un 40,6% que estan totalmente de acuerdo. A su vez identifican que su gestién
administrativa es importante por ello el mantenerse al tato de adquirir nuevos productos
logra el 54,9% que estan de acuerdo y un 37,6% que estan totalmente de acuerdo, lo
que se sustenta con el 56,4% que estan de acuerdo y el 38,3% que estan totalmente de
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acuerdo con preocuparse por mantener la bodega surtida. Esta inquietud de ofrecer a
sus clientes la mejor atencion se basa también en la relacion con el precio al estar en
busqueda de proveedores que logren que se puedan vender a un precio justo y con mayor
rotacion de los productos por ello las respuestas manifiestan que el 57,9% que esta de
acuerdo y el 35,3% que esta totalmente de acuerdo.

Rocca et al (2016) menciona que es necesario encontrar el equilibrio adecuado
entre las demandas del cliente, el vendedor, la PYME, ya que hacerlo ayudara a decidir
la mejor manera de satisfacerlas. Es fundamental mantener la conexion entre la
informacidn y las ventas en la era digital y de las redes sociales, cuando el consumidor
define esencialmente la marca. Por su parte Suraksha et al. (2016). Sostiene que un
vendedor consultivo profesional y la PYME pueden formar equipos de ventas eficaces
cuando colaboran con los clientes en un proceso de ventas compartido. El analisis coste-
beneficio de los vendedores que estan sobre el terreno y en las trincheras, junto con los
conocimientos y la asistencia de los profesionales de las MYPES, demuestran ser
ventajosos tanto para la empresa como para el cliente.

Al analizar la innovacion de marketing los indicadores con mayor aceptacion
fueron el de escuchar a sugerencias de los clientes con un 90,2% que indicaron estar de
acuerdo. Para ello cuentan con una cartera de clientes a los cuales pueden hacerle
seguimiento y pueden generar la apertura de crédito para la compra en la tienda teniendo
como resultado que el 78,9 contaban con ello. Lo que se puede evidencia que esta en
desarrollo de potenciar son los canales de atencién digitales donde respondieron el
51,1% que pueden realizar pedido via WhatsApp, mientras que el 26,3% realizaba
delivery.

Hoy en dia, la determinacion de las necesidades de los clientes no es tan facil
debido a los cambios constantes y rapidos de los mercados, la tecnologia y el
comportamiento colectivo. Estos hechos hacen necesaria la aplicacion de acciones de
marketing innovadoras para ampliar el grado de satisfaccion y retencion de clientes
(Pefia & Vega, 2017). Si bien en realidad la innovacion es el motor de las MYPES, la
direccién que ha seguido la investigacion en el campo de la innovacion en marketing
ha estado marcada por algunas caracteristicas propias de la innovacion de determinadas
empresas y por el efecto del entorno (Porter, 2015). Cetindamar & Kilitcioglu (2013)

postulan que no es necesario incluir practicas de marketing novedosas, dicen que la
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inclusion de viejos conceptos adaptados y viejas practicas adaptadas desarrolladas
previamente es suficiente.

Las MYPES como son las bodegas se diferencian de las grandes empresas en una
serie de aspectos distintivos y ventajosos, estas suelen mostrar una mayor adaptabilidad
a la hora de crear y ajustar sus estrategias, una toma de decisiones mas rapida y una
capacidad superior para identificar las tendencias del mercado. Como la mayoria de las
MYPES tienen menos responsables y procedimientos mas sencillos, son
intrinsecamente més agiles. En consecuencia, Choy (2020), indica que las bodegas son
capaces de ser mas rapidas y adaptables en respuesta a las cambiantes condiciones del
mercado, por ejemplo, pueden adoptar rapidamente una nueva estrategia, ya que hay
menos procedimientos que deban modificarse en este tipo de empresas (como la
estructura organizativa). Mientras que las empresas mas pequefias suelen interactuar
con un numero limitado de trabajadores y partes interesadas, las empresas mas grandes
suelen tener que coordinar una serie de operaciones complicadas y ganarse el apoyo de
varios grupos de empleados.

Las bodegas pueden mantener una estrecha relacion con sus clientes, ademas de
ajustar su estrategia y sus tacticas para reflejar las cambiantes condiciones del mercado.
Winzar et al (2018), sostiene que las MYPES suelen ser capaces de incorporar nueva
informacion a su proceso de toma de decisiones con mayor rapidez y éxito, teniendo en
cuenta que fi-los empleados de empresas pequefias pueden interiorizar el mismo
conocimiento del mercado y colaborar en los problemas con mucha mas facilidad. En
el caso de las bodegas estos empleados muchas veces son el mismo duefio del negocio

y familiares.

42



CONCLUSIONES

e Existe una correlacion positiva media entre la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad de las bodegas de los Cedros de Villa ya que al realizar la prueba de
hipotesis mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo un resultado de 0.771, lo cual
demuestra que se acepta la hipdtesis alternativa planteada.

e La dimension de competitividad de la marca, correspondiente a la variable de
competitividad, presentd una correlacion positiva media de 0.701. Lo que corresponde a
una correlacién positiva que a su vez tiene coherencia con los resultados de la encuesta
obteniendo un 64,7% de aprobacion de lo aplicado en sus bodegas.

e La dimension de competitividad del vendedor, correspondiente a la variable de
competitividad, present6 una correlacion positiva media de 0.812. Lo que corresponde a
una correlacién positiva que a su vez tiene coherencia con los resultados de la encuesta
obteniendo un 59,4% de respuestas que consideran adecuado el manejo de sus bodegas
desde la perspectiva del vendedor.

e La dimension de innovacién de marketing, correspondiente a la variable de
competitividad, present6 una correlacion positiva media de 0,768. Lo que corresponde a
una correlacién positiva que a su vez tiene coherencia con los resultados de la encuesta
obteniendo 83% de respuestas a favor de contar con un plan de marketing en sus diversos
indicadores.
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RECOMENDACIONES

e Con respecto a la teoria, a partir de la investigacion, se ha logrado establecer la
relacion entre las variables de la Ley del Bodeguero N°30877 y la competitividad; que
viene a ser alta en cada una de las tres dimensiones de la segunda variable. Esto
demuestra que la aplicacion de esta ley en favor del desarrollo de las bodegas de la zona
ofrece potenciar su margen de competitividad, al brindarles capacitaciones y beneficios
tributables. Las dimensiones de competitividad de marca, vendedor e innovacion de
marketing son 3 factores que desarrollan de la mano siendo una puente y soporte de la
otra, a través del analisis de los resultados obtenido se logra identificar un verdadero eje
de funcionalidad de la ley a favor del desarrollo de las bodegas lo que convierte en una
retribucion de la formalizacion por lo que es necesario llegar aun aquellos negocios
informales.

e Sobre la practica, como recomendacién, si bien la competitividad de la marca y el
vendedor se encuentran bastante desarrolladas segun las respuestas obtenidas se deberia
impulsar con mayor fuerza a través de capacitaciones y/o charlas con respecto al manejo
del marketing, debido a que se logra evidenciar aun items que faltan reforzar como son
el empaquetado y canales de atencion. En el caso especifico del delivery se puede
construir una red de bodegueros que logre ampliar la zona de reparto y lograr abastecer a
un namero de clientes que prefieren comprar via online.

¢ En relacion con las recomendaciones para futuras investigaciones, se recomienda
emplear la investigacion de enfoque cualitativo donde se logre obtener respuestas mas
profundas y conocer con mayor detalle aquellos factores que necesitan ser desarrollados
para gestionar asi un plan de trabajo por parte de la municipalidad que permita crear un
sistema que se acople a los requerimientos de los bodegueros que pertenecen a su zona.
Es por ello, que se puede realizar entrevistas y focus group en base aquellos componentes
que necesiten un estudio més profundo.

eSe recomienda asi también realizar un estudio comparativo entre otras
municipalidades e identificar de cada una de ellas sus planes de trabajo y como estos
aportan al desarrollo del negocio Bodeguero y asi poder construir en base a los resultados
una propuesta de implementacién que logre abarcar todos los parametros necesarios y asi

fortalecer las ventajas de la Ley del Bodeguero
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Capacitacion en creaciony 1-2
formalizacion de empresas.

OFERTA DE Capacitacion en gestion 3-4-5
SERVICIOS DE empresarial.
CAPACITACION Y o
ASISTENCIA Capacitacion en acceso al  6-7
TECNICA financiamiento.
Capacitacion en aspectos 8-9
legales, laborales
. LALEY DEL _ i Al
BODEGUERO N° OFERTA DE Asesoriaen laorganizacion  10-11
30877 SERVICIOS tecnolégica del
TECNOLOGICOS establecimiento.
PARA LA Asesoria en el disefio fisico 12 - 13
INNOVACION del establecimiento
Licencia municipal de 14-15
) funcionamiento definitiva
SIMPLIFICACION automatica.
DE TRAMITES i
Exoneracion de tasas por 16 -17
concepto de renovacion
Infraestructura local 18-19-20
COMPETITIVIDAD  Relacion local 21-22-23
R /A MARSQ Apoyo local 24 — 25 -26
Liderazgo de marca 27-28-29
COMPETITIVIDAD
DE LAS BODEGAS COMPETITIVIDAD
DEL VENDEDOR Valor de la marca 30 -31-32
Soporte de marketing 33-34-35
Demanda de productos 36-37-38
) Acercamiento al mercado 39-40-41
INNOVACION DE .
MARKETING Canal de comunicacion 42-43-44
Entrega del producto 45-46-47
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Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢ Cual es la relacion entre la Ley del
bodeguero N° 30877 y la
competitividad de las bodegas de los
Cedros de Villa, urbanizacion
tradicional y residencial ubicada en el
distrito de Chorrillos durante el afio
20227

Determinar la relacion entre la
Ley del bodeguero N° 30877 y
la  competitividad de las
bodegas de los Cedros de Villa,
urbanizacién  tradicional 'y
residencial ubicada en el
distrito de Chorrillos durante el
afio 2022

Existe una relacion significativa entre
la Ley del bodeguero N° 30877 y la
competitividad de las bodegas de los
Cedros de Villa, urbanizacion
tradicional y residencial ubicada en el
distrito de Chorrillos durante el afio
2022

Oferta de servicios
de capacitacion y
asistencia técnica

Capacitacion en creacién vy
formalizacion de empresas.

Capacitacion en gestion
empresarial.
Capacitacion en acceso al

financiamiento.

Capacitacion en aspectos legales,

V1. LA LEY DEL laborales y tributarios.
BODEGUERON® [ Oferta de servicios | Asesoria en la organizacion
20877 tecnologicos para la tecnoldgica del establecimiento.
ihrgvagen Asesoria en el disefio fisico del
establecimiento
Simplificacion  de Licencia municipal de
tramites funcionamiento definitiva
automatica.
Exoneracién de tasas por
concepto de renovacion.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas DIMENSIONES INDICADORES
¢, Cuél es la relacién entre la Ley del | Determinar la relacién entre la Existe una relacion significativa
bodeguero N° 30877 y la | Ley del bodeguero N° 30877 y entre la Ley del bodeguero N° Infraestructura local
competitividad de la marca de las | la competitividad de lamarca | 30877 y la competitividad de la Competitividad de Relacion local
bodegas de la Urbanizacién los | de las bodegas de la marca de las bodegas de la V2. la marca
Cedros de Villa en Chorrillos | Urbanizacion los Cedros de |  Urbanizacion los Cedros de Villaen |  COMPETITIVIDAD Apoyo local
durante el afio 20227 Villa en Chorrillos durante el |  Chorrillos durante el afio 2022 DE LAS
afio 2022 BODEGAS
¢ Cual es la relacion entre la Ley del | Determinar la relacién entre la Existe una relacion significativa Competitividad del | Liderazgo de marca
bodeguero N° 30877 y la | Ley del bodeguero N° 30877 y entre la Ley del bodeguero N° vendedor Valor de la marca

Enfoque: Cuantitativo

Alcance: Investigacion
descriptiva — correlacional

Disefio: No experimental

Unidad de Analisis:
Bodegueros de los Cedros de
Villa en Chorrillos durante el
2022

Instrumento:

Cuestionario
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competitividad del vendedor de
las bodegas de la Urbanizacién los
Cedros de Villa en Chorrillos
durante el afio 20227

la competitividad del
vendedor de las bodegas de la
Urbanizacion los Cedros de
Villa en Chorrillos durante el
afio 2022

30877 y la competitividad del
vendedor de las bodegas de la
Urbanizacion los Cedros de Villa en
Chorrillos durante el afio 2022

¢ Cual es la relacion entre la Ley del
bodeguero N° 30877 y la
innovacion de marketing de las
bodegas de la Urbanizacion los
Cedros de Villa en Chorrillos
durante el afio 20227?

Determinar la relacion entre la
Ley del bodeguero N° 30877 y la
innovacion de marketing de las
bodegas de la Urbanizacion los
Cedros de Villa en Chorrillos
durante el afio 2022

Existe una relacion significativa
entre la Ley del bodeguero N°
30877 y la innovacion de
marketing de las bodegas de la
Urbanizacion los Cedros de Villa en
Chorrillos durante el afio 2022

Soporte de marketing

Demanda de productos

innovacion de
marketing

Acercamiento al mercado
Canal de comunicacion

Entrega del producto
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Anexo 3: Instrumento de investigacion

Sexo: Edad:

Tiempo en el negocio: Nivel de estudios:

Al enviar la encuesta da su autorizacion para el uso de la informacion brindada

CUESTIONARIO DE LA LEY DEL BODEGUERO N° 30877

Marque con una X la puntuacién que considere mas acorde con el servicio educativo virtual recibido

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO -2 EN DESACUERDO -3 NI DE ACUERDO,
NI EN DESACUERDO -4 DE ACUERDO-5 TOTALMENTE DE ACUERDO

OFERTA DE SERVICIOS DE CAPACITACION Y ASISTENCIA TECNICA

1 2 3 4 5

1. La municipalidad me ayuddé con la orientacion
adecuada para la creacion de mi bodega.

2. La municipalidad me brind6 las facilidades para la
formalizacion de mi bodega.

3. Me capacito a través de los cursos que brinda la
municipalidad.

4. Las capacitaciones me ayudaron a establecer los
objetivos a largo y mediano plazo para mi bodega

5. Considero que la municipalidad se preocupa por
capacitarme .

6. Gracias a las capacitaciones financieras logré estar
preparado ante las contingencias.

7. La municipalidad me ayudé a contar con un plan
financiero.

8. La municipalidad me informa sobre las ordenanzas y
resoluciones que rigen sobre mi negocio.

9. Recibo de forma oportuna informacion que mejore el
desarrollo de mi bodega.

OFERTA DE SERVICIOS TECNOLOGICOS PARA LA INNOVACION
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10. Es importante contar con asesorias tecnoldgicas que
pueda implementar en mi bodega.

11. Percibo un desarrollo en mi negocio gracias a la
aplicacion de la tecnologia para temas de atencion y pago
con mis clientes.

12. En las visitas municipales a mi local mi brindan
consejos sobre sefializacion.

13. Asisti a las asesorias brindadas por la municipalidad
donde potencié mis conocimientos de disefio de mi
bodega.

SIMPLIFICACION DE TRAMITES

1 2 3 4 5

14. Gracias a la licencia de funcionamiento automatica
logré emprender mas rapido mi negocio.

15. La gestion de licencia de funcionamiento en la
municipalidad es facil y rapido.

16. Existen una serie de tasas e impuestos que son
exonerados por el rubro de mi negocio.

17. Estas exoneraciones son de gran ayuda para el
desarrollo de mi bodega.

Comentarios
(OPCIONAL)

56



CUESTIONARIO DE COMPETITIVIDAD DE LAS BODEGAS

CAPACIDAD EMPRESARIAL

1 2 3 4 5

18. Cuento con un sistema ordenado que me permita
tener un control de mi inventario.

19. Conozco el stock de mis productos

20. Realizo las compras para abastecerme de forma
Optima de tal manera que mantengo mi stock conforme.

21. Cuento con un horario establecido para la atencion.

22. Tengo metas de ventas establecidas.

23. Tengo proveedores con los que puedo negociar.

24. Realizo ventas a través WhatsApp

25. Cuento con mas de una modalidad de pago.

VENTAJA COMPARATIVA

1 2 3 4 5

26. Considero que cuento con un valor diferenciador con
mi competencia

27. En fechas especiales decoro mi negocio segin la
celebracion

28. Mi mercaderia se encuentra correctamente exhibida
para facilitar a mis clientes su compra.

29. Estoy de acuerdo con implementar cambios para
mejorar la atencién de mis clientes

30. La atencion en mi bodega es respetuosa y amical.

31. Cuanto con protocolos de bioseguridad para que mis
clientes se sientan protegidos.

32. Estoy atento a todas las recomendaciones y/o
opiniones de mis clientes.

33. Cuento con clientes fidelizados “caseros”

34. Otorgo un presente a mis clientes segun la celebracion
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Anexo 4: ;Qué necesito para ser una bodega?

¢ QUE NECESITO PARA SER UNA BODEGA?

(en mercados < 35m2)

Médulos/stands:
(en mercados < 100m2)

» Conlar con espacios no mayor a 50ma2 Tiendas por conveniencia

Nota. La figura muestra los parametros necesarios para ser catalogados como bodega. Fuente: Municipalidad de San Juan de Miraflores (2020)
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Anexo 5: Formato de Declaracion Jurada para Licencia de
Funcionamiento para Bodegas elaborada por PRODUCE

FORMAATD) B G CLARACK ST Pl LCEACLA, FROWEADHAL [ FURCO RAMIDNID pags, |1 00 medimie
Lags dsl Gebierm Lacal —— Pigine 1dwl

W et BT - Ly o s dosinguncs ¢ i Arglemanes

echa de recepcite

VER WITRUCCIONES AR I LIENADD (Poagina Y

1 DATDS DL SOUCITANTE

Apsiidcs y Kombrey' Ranas socwl

W DRI N CE | - BUC | N Tekrhiec | Czren ekt
irecsicn
Bov. i JCa P {Cran | W ist WL e | U AAFH JOtrm I e p——

¥ DATDS ML AEPACSENTANTE LEGAL O ARDDERADD

K" dia purtids slectrdeica v innta de

Apmindz y Horbrm WERNRTLE e trpeion SUMAAF ide carmigener|

Carta Pader Simple pira persons saterl |3 corme pondar

1N DA DL ESTABLECINIERTO BDDEGLERD

Mambew de Ls Bociaga
Dirwrcien
e i fCa P | Dtron N et WL Dtron Ut/ AAEH SOt Cutritz | Proviscia) Departamernic
[ ——— [ FEr—.
[ | [ ] [
TV DECLARACION JURADH

Deciarz JOf CORRESPONCEN MARCAR CON X|

Czwntn tme poder wickr i vipeie pins actusr mma repsesntate kgsl de s panoss jeridics Sular de s bodegs jsterratherments, de ls peross natursl gee i)

Il s tublecrminstn curmple con ks dotad i s glarmentania de sitacionamiesto, de corme ponder de scoerda me ko prrsta o ey

Tasge concomanta de gue b prasests deckrantn jursds y docsmantscon vt wjets & s fncalinacids poutmor. En cawn de bater proporconeda isfermeantn, decumastos, farmirics o deckersd o qes o commponden s

s varclad, s rren inplicionin ki sanciosss adreinistrethen y pessie commpondinten. Airmhne, brisdank s faciidadn nsconanin pens s sccionn de control de L sstonded musicpsl compatent

Dtwrransionm o comentarion del wlcitasts

Fecha

Firms J gl
-
Mambrea y Apsllicn:

PETAUCDOOMNS FARA EL LLINADD

Scrida | En cine de pericns sateral, comgnen i ditoi panona a1 d pariona juridics, comigrer b ratn socisl y el rdeers de RUC

Secckie IL En caia de sepresestaciin de persosss nate sk, sdenbs carts poder simple frmeds por ol poderdents indicanda e masers oblgetona iu s de doamenie de destded. En cao de reprevestacdn de)
penazm juridicas cossigrar los dutos del repreuntants g, nérmern de partida siechdnics v aueis de imcrpcids m b Superiniesdencia Macionsl de Regatros Piblicos |SUMARF

Swccidie L Cor gea
Corngrar ol drea ot

Secride IV: De corresponde:, marce on una &

Nota. La figura muestra el formato que deben llenar los bodegueros para obtener la licencia
provisional. Fuente: DS N° 010-2020-PRODUCE (2021)
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Anexo 6: Perfil del bodeguero

¢ QUIENES SON?
Bodegas que ganan en ventas [Total de bodegas ]
GENERO EDAD
0 ? 9% 44% 47%
\ 36/0 \ 18-24aios 25-39aios  40-70 aiios
‘_"I":‘s] % | [ 2% | [ 57% |

TAMANO DE BODEGA
3% == 53%  33% 14%

Hombres 1] 7] Pequeia  Mediana  Grande
/[ 20% | 56% | 36% | [ 8% |

0 ien familia estara 0 s visitado oveed
67% tpnej;a dentro de 6 Moses 42% ?\fsn;antsn;s de la cupgfmilutzgg) e

SON DIGITALES

@ =g H' ¥

713% 37% 47% 17% 14%

se conecta a hace tramites esta bancarizado hace delivery acepta Yape
intemet bancarios a través como medio de
diariamente de apps o intemet pago

Nota. La figura muestra en porcentajes el perfil de los bodegueros. Fuente: Ipsos Marketing

(2020)
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Anexo 7: Modelo de Competitividad de las empresas de Cetindamar & Kilitcioglu

Indicadores de Resultados

Valor anadido y

Crecimiento h
beneficios

Cliente y Sociedad

Capacidad
para
desarrollar
procesos y
sistemas

Indicadores de Resultad Procesos gerenciales y Capacidad
(%40) (%30 wnich provices efecive ana afMclont LIS Of rESOUITS )

Nota. La figura muestra e esquema planteado por Cetindamar & Kilitcioglu para el logro de la competitividad. Fuente: Cetindamar & Kilitcioglu

(2013)
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