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Resumen
El trabajo de investigacion titulado "Plan estratégico comercial para una empresa
distribuidora de golosinas en el Distrito de San Juan de Lurigancho - Lima 2023" aborda
el desafio de desarrollar un plan estratégico comercial efectivo para una empresa dedicada
a la distribucidn de golosinas en esta area de Lima. El problema de investigacion se centra
en responder a la pregunta: ;Como se puede desarrollar un plan estratégico comercial
para una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL - Lima en 2023?. El objetivo
general del estudio es precisamente ese: disefiar un plan estratégico comercial que permita
a la empresa competir de manera exitosa en el mercado de golosinas en San Juan de
Lurigancho durante el afio 2023. La metodologia empleada se basa en el desarrollo de un
Plan estratégico comercial. Este proceso involucra la identificaciobn de objetivos
comerciales, la evaluacion de la situacion actual de la empresa, el analisis del entorno
competitivo y la definicion de estrategias especificas para alcanzar sus metas. Ademas,
se considera la implementacion de un conjunto de tacticas y la creacion de indicadores de
desempefio para monitorear el progreso y realizar ajustes segun sea necesario; para tal fin
se ha disefiado un Balanced Scorecard que incluye los Indicadores respectivos, las tacticas

e iniciativas correspondientes.

Palabras clave: Plan de negocios, distribuidora, indicadores relevantes, estrategia



Abstract

The research work entitled "Commercial strategic plan for a candy distribution company
in the District of San Juan de Lurigancho - Lima 2023" addresses the challenge of
developing an effective commercial strategic plan for a company dedicated to the
distribution of candy in this area of Lima. The research problem focuses on answering the
question: How can a commercial strategic plan be developed for a candy distribution
company in the DSJL - Lima in 2023? The general objective of the study is precisely that:
to design a commercial strategic plan that will allow the company to compete successfully
in the candy market in San Juan de Lurigancho during the year 2023. The methodology
used is based on the development of a strategic business plan. This process involves
identifying business objectives, evaluating the company's current situation, analyzing the
competitive environment, and defining specific strategies to achieve its goals. In addition,
it considers the implementation of a set of tactics and the creation of performance
indicators to monitor progress and make adjustments as necessary; to this end, a Balanced
Scorecard has been designed that includes the respective indicators, tactics and initiatives.

Keywords: Business plan, distribution company, relevant indicators, strategy
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Introduccion
En un mundo en constante cambio y evolucion, la gestion empresarial se convierte en un
desafio apasionante y necesario. Para las empresas distribuidoras de golosinas, como la
que nos ocupa en este estudio, la adaptacién a las demandas del mercado y la elaboracion
de estrategias sélidas son cruciales para alcanzar el éxito en el competitivo entorno
empresarial actual. EI presente trabajo, titulado "Plan estratégico comercial para una
empresa distribuidora de golosinas en el Distrito de San Juan de Lurigancho - Lima 2023,"
se propone abordar de manera integral los desafios y oportunidades que enfrenta una
empresa de este sector en el contexto especifico de Lima, Peru. Para lograrlo, hemos
estructurado este plan en diversos capitulos que abarcan desde el analisis tedrico hasta la
implementacion de soluciones précticas. En el capitulo I, daremos inicio a nuestro viaje
explorando el pasado y las teorias que sustentan nuestro enfoque. El "Marco historico”
nos ayudara a comprender la evolucién de las golosinas como producto y su influencia en
la sociedad. Las "Bases tedricas" sentaran las bases conceptuales necesarias para
comprender el funcionamiento de la empresa distribuidora de golosinas. El "Marco legal™
nos guiara hacia el cumplimiento normativo necesario, y los "Antecedentes del estudio”
nos proporcionaran una vision de las experiencias pasadas en el sector. Por altimo, el
"Marco conceptual” clarificara los términos clave que utilizaremos a lo largo del plan.
Luego en el capitulo 11, profundizaremos en la realidad que enfrenta nuestra empresa
distribuidora de golosinas en el DSJL. La "Descripcion de la realidad problematica™ nos
permitira comprender los desafios actuales. Luego, la "Formulacién del problema general
y especificos" nos llevara a definir con precision los retos a los que nos enfrentamos y los
objetivos que debemos alcanzar. A lo largo del capitulo 111, exploraremos la "Justificacion
e importancia del estudio” para comprender por qué este plan es fundamental en el
contexto actual. Ademas, delimitaremos el alcance del estudio para garantizar que
nuestras acciones sean focalizadas y efectivas. Seguidamente, el capitulo IV nos dara una
vision general de coémo abordaremos los desafios, y la "Descripcién de los aspectos
basicos del disefio” nos permitird entender los elementos clave que sustentan nuestras
estrategias. Finalmente, en el capitulo V, pondremos a prueba nuestra propuesta de
solucion en la practica. A través de la "Aplicacién de la propuesta de solucion,”
verificaremos la efectividad de nuestras estrategias y ajustaremos segun sea necesario.
Concluiremos este trabajo con "Conclusiones” que resumiran nuestros hallazgos,
"Recomendaciones" que guiaran a la empresa en su camino hacia el éxito y "Referencias

Bibliograficas" que respaldaran la base tedrica de nuestro plan. Este plan estratégico tiene

iX



como objetivo proporcionar a la empresa distribuidora de golosinas en DSJL, Lima, las
herramientas y estrategias necesarias para enfrentar los desafios del mercado actual y
lograr un crecimiento sostenible en el afio 2023 y més alla.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION
El capitulo que a continuacion se presenta, "Marco Teorico de la Investigacion,” es el
pilar fundamental sobre el cual se sustenta nuestro plan estratégico comercial para la
empresa distribuidora de golosinas en el Distrito de San Juan de Lurigancho, Lima, en
adelante y durante el resto del estudio se denominard DSJL; con miras al afio 2023. En
este capitulo, nos adentraremos en un viaje a través del conocimiento acumulado, el
contexto histérico, las teorias fundamentales, las regulaciones legales, los antecedentes
relevantes y los conceptos esenciales que daran forma a nuestras estrategias comerciales.
En el mundo empresarial actual, el éxito no solo depende de la ejecucion de estrategias
efectivas, sino también de la comprension profunda de los factores que influyen en el
entorno operativo de la empresa. Este capitulo servird como faro que ilumina el camino,
proporcionando la informacion y el entendimiento necesarios para desarrollar soluciones
estratégicas solidas y bien fundamentadas. A lo largo de las secciones que componen este
capitulo, desentrafiaremos el pasado, exploraremos las teorias clave y analizaremos el
marco legal que regula nuestro campo de accion. Ademas, daremos un vistazo a
investigaciones y experiencias previas que nos brindaran valiosos conocimientos para
tomar decisiones informadas. Este marco tedrico no solo es una introduccion al
conocimiento, sino también un compromiso con la excelencia en la planificacion
estratégica. Al final de este capitulo, habremos sentado las bases necesarias para abordar
los desafios que enfrenta la empresa distribuidora de golosinas en San Juan de Lurigancho

y forjar un camino hacia un futuro préspero en el afio 2023 y mas alla.

1.1. Marco historico

El contexto historico es esencial para comprender la evolucion y el impacto de la
industria de golosinas, asi como para contextualizar la planificacion estratégica de una
empresa distribuidora en el DSJL, Lima, en el afio 2023. Historicamente, las golosinas
han sido una parte integral de la experiencia humana en términos de alimentacion y placer.
Los origenes de las golosinas se remontan a civilizaciones antiguas, donde se producian
dulces a partir de ingredientes naturales como miel, frutas y nueces. Estos primeros dulces

se consideraban lujos y eran apreciados por su rareza y sabor.

Sin embargo, fue en la Revolucion Industrial cuando se produjo un cambio
significativo en la fabricacion y distribucion de golosinas. La introduccion de maquinaria

avanzada permitio la produccion en masa de caramelos, chocolates y otros productos, lo



que los hizo més accesibles para una audiencia més amplia. Esto marcé el inicio de la

comercializacion moderna de golosinas y sentd las bases para la expansion de la industria.

En el siglo XX, las golosinas se convirtieron en una parte integral de la cultura
popular, especialmente en eventos como Halloween y festividades navidefias. Ademas,
las innovaciones en la formulacion de productos, el envasado y la publicidad llevaron a

un crecimiento constante de la industria de golosinas a nivel mundial.

En las Gltimas décadas, la industria de golosinas ha enfrentado desafios
relacionados con la salud y el bienestar. La creciente preocupacion por la obesidad y las
enfermedades relacionadas con la dieta ha llevado a una mayor atencién a los ingredientes
y a la formulacién de golosinas mas saludables. Las empresas distribuidoras de golosinas
se han adaptado para ofrecer opciones méas equilibradas y satisfacer las demandas
cambiantes de los consumidores conscientes de la salud. En el contexto especifico de
DSJL, la distribucion de golosinas ha seguido una trayectoria paralela a las tendencias
globales, pero también ha estado influenciada por factores locales, como las preferencias
culturales y el entorno econémico. Comprender este contexto historico es fundamental
para desarrollar un plan estratégico comercial que sea sensible a las dinamicas cambiantes
del mercado y que permita a la empresa distribuidora de golosinas prosperar en el afio
2023.

La evaluacion de la comercializacion de alimentos y golosinas en el Per:

La evolucién de la comercializacion de alimentos y golosinas en Perl ha
experimentado varios cambios a lo largo de los afios. A continuacion, se resumen algunas
de las tendencias y cambios significativos en este sector: Mercados tradicionales: En el
pasado, la comercializacion de alimentos y golosinas en Peru se centraba en los mercados
tradicionales, donde los consumidores compraban productos frescos y envasados. Estos
mercados seguian un enfoque mas tradicional de compra y venta. Cadenas de
supermercados: a medida que el pais experimento un crecimiento econémico y cambios
en el estilo de vida de la poblacion, se produjo un aumento en la popularidad de las
cadenas de supermercados. Grandes empresas de supermercados nacionales e
internacionales comenzaron a expandirse en Perd, ofreciendo una amplia variedad de
alimentos y golosinas en un entorno de compras mas moderno y conveniente. Crecimiento
del comercio electronico: el comercio electronico y las compras en linea han ganado

terreno en Peru en los Gltimos afios, incluyendo la venta de alimentos y golosinas.



Los consumidores pueden realizar compras en linea y recibir productos en la comodidad
de sus hogares. Golosinas saludables: a medida que aumenta la conciencia sobre la
importancia de una alimentacion saludable, ha habido un crecimiento en la demanda de
golosinas y alimentos méas saludables. Esto ha llevado a la introduccion de opciones de
snacks y golosinas mas saludables en el mercado peruano. Productos extranjeros: la
globalizacion ha permitido un mayor acceso a productos extranjeros y golosinas de
diversas partes del mundo. Los consumidores peruanos pueden disfrutar de una amplia
gama de sabores internacionales. Innovacién y marketing: las empresas de alimentos y
golosinas en Perd han invertido en innovacion y marketing para atraer a los consumidores.
Se han lanzado productos novedosos y estrategias de marketing creativas para destacar
en el mercado. Regulacion: el gobierno peruano ha implementado regulaciones para
garantizar la calidad y la seguridad de los alimentos y golosinas en el mercado. Esto
incluye etiquetado de informacion nutricional y otras normativas para proteger a los
consumidores. Cadenas de valor agricola: Peru es conocido por su produccion de materias
primas agricolas, como cacao y frutas. Estas materias primas se utilizan en la fabricacion
de golosinas y alimentos, y las cadenas de valor agricola han desempefiado un papel
importante en la comercializacion de estos productos. En resumen, la comercializacion
de alimentos y golosinas en Per( ha evolucionado a lo largo de los afios, pasando de
mercados tradicionales a cadenas de supermercados, comercio electronico y una mayor
diversidad de productos. La demanda de opciones mas saludables y la globalizacion han
influido en esta evolucion, y se espera que el mercado continte cambiando para adaptarse

a las preferencias cambiantes de los consumidores.

1.2. Bases tedricas

Con el transcurso de los afios, la principal preocupacion de la direccion en las
organizaciones se ha vuelto encontrar los métodos efectivos para afrontar exitosamente
la incertidumbre. Esto es especialmente crucial en un entorno econémico que experimenta
un constante cambio y dinamismo. Esta blasqueda se ha convertido en un requisito
indispensable para satisfacer las expectativas de los accionistas y mantener la
competitividad estratégica de la empresa, en algunos estudios como los de Fernandez y
Ferrero (2022) se concluye que, para lograr este objetivo, se examinan las caracteristicas
culturales arraigadas en grupos sociales en lo que respecta a su relacion con los alimentos.
Estas comunidades mantienen practicas alimentarias tradicionales, basadas en sistemas

originales de subsistencia. Estos métodos incorporan conocimientos ancestrales y



enfoques ecolégicamente sostenibles que podrian dar lugar a excedentes exportables, mas
alla de sus propias necesidades de consumo. Esto se lograria a través de estrategias de
comercializacion alternativa, lo que transformaria estos sistemas alimentarios en
herramientas adicionales para apoyar a los pequefios productores que operan en una
economia de baja escala y carécter familiar en el pais. Una opcién es desarrollar un plan
estratégico que se centre especialmente en determinar acciones y métodos para alcanzar
el éxito en el ambito empresarial. Sin embargo, para embarcarse en el proceso de
planificacion estratégica, es esencial establecer definiciones claras de los términos
"planificacién" y “estrategia". En este sentido, ofrecemos varias perspectivas de la
literatura que facilitan la comprensién y el andlisis de estos conceptos fundamentales, de
lo anterior, en la investigacion de Lami et al., (2023) se afirma que los productos
alimenticios de diferentes paises se estan introduciendo cada vez méas en el mercado en
momentos del afio que no son tradicionalmente considerados como su temporada de
venta. Esto se debe en gran medida a la globalizacion y al aumento de las redes logisticas
a nivel internacional. Aunque esto puede resultar beneficioso para muchas personas al
permitirles acceder a una variedad mas amplia de productos a precios mas asequibles,
también conlleva consecuencias negativas. Esto se debe a que el proceso de forzamiento
y transporte de estos alimentos afecta negativamente al medio ambiente y, al mismo
tiempo, los productores locales ven reducidos sus ingresos al no poder competir en estas

circunstancias.

Las empresas se esfuerzan por hacer frente a diversas dificultades relacionadas
con la creatividad, la calidad y el coste de los envases utilizados para comercializar sus
productos en un entorno de mercado en constante cambio y muy dindmico. Una empresa
que vende caramelos y es experta en este campo ha evolucionado y ampliado su seleccién
de productos a lo largo del tiempo. Sin embargo, ha tenido que cambiar por completo su
oferta comercial como consecuencia de la epidemia y del considerable aumento de la
competencia en los Gltimos tres afios. Segun el estudio previo, esta empresa necesita
establecer relaciones estratégicas con nuevos proveedores para aumentar el alcance de su
oferta de productos y servicios y preservar su competitividad. Esto implica modificar sus
equipos para adaptarlos a las nuevas técnicas de envasado, intensificar sus campafias
publicitarias; Paiva et al., (2019) los consumidores exploran diversas opciones para
realizar sus compras y se orientaran hacia distintos motivos hasta que establezcan una

preferencia particular por un comercio en particular. Esta eleccién puede depender no



solo de factores précticos, como precios asequibles, accesibilidad, proximidad geografica
y promociones, sino también de elementos de caracter emocional. La estrategia de
marketing digital es un proceso ciclico que sigue al plan de marketing, y en este paso se
detalla la ejecucion de este. Una estrategia de marketing efectiva representa un equilibrio
entre creatividad, rentabilidad, innovacion y analisis, manteniendo siempre el objetivo
claro de lograr un retorno de la inversion 6ptimo. Esta estrategia debe abarcar todos los
espacios relevantes en los que la audiencia objetivo se involucra, con el propdésito de
influir en las opiniones y sus emisores, mejorar el rendimiento en los resultados de
blusqueda y analizar la informacion proporcionada por estos canales. Se busca optimizar
el desempefio de las acciones implementadas para establecer un ciclo de retroalimentacién
con resultados positivos, al respecto, en Gil etal., (2021) se afirma que la estrategia digital
es fundamental para el éxito del negocio sobre todo en tiempos de tanto avance
tecnolégico como los de este siglo 21. El proceso de diagnostico estratégico implica una
serie de consideraciones acerca de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
que se manifiestan tanto dentro como fuera de la entidad empresarial objeto de estudio.
Reconocer estos factores es esencial, ya que permite anticiparse a posibles consecuencias
negativas y, al mismo tiempo, utilizar su influencia para impulsar cambios y el desarrollo
exitoso de la organizacion. El diagnéstico estratégico se estructura en dos partes
fundamentales de analisis: la evaluacion de factores externos e internos. Braga et al.,
(2020) afirman que la creciente demanda de los consumidores por mayor calidad en las
marcas de distribuidor ha impulsado una colaboracion mas estrecha entre distribuidores
y fabricantes para asegurarse de que los productos cumplan con los estandares requeridos.
En este contexto, este estudio investiga la posicion y la interaccion de los componentes
tacticos y estratégicos de los distribuidores en el mercado de las marcas de distribuidor.
Para llevar a cabo este analisis, se realizaron observaciones en tiendas y se llevaron a cabo
entrevistas con ejecutivos tanto a nivel estratégico como tactico. De otro lado, Sanchez
De la Nuez, (2020) establecen que uno de los deberes fundamentales de una empresa es
gestionar sus actividades comerciales, y esta responsabilidad se perfila en el marco del
plan estratégico de marketing. Dadas las caracteristicas inherentes al plan, puede servir
como un valioso sustituto de la planificacion estratégica mas amplia de la empresa. En
cualquier caso, sirve de vinculo fundamental entre el plan de gestion anual y los planes a
mas corto plazo o la planificacién estratégica general. Este vinculo se establece
traduciendo los objetivos corporativos en metas especificas relacionadas con productos

y mercados individuales, a menudo



denominados objetivos de marketing. Posteriormente, estos objetivos de marketing se
traducen en objetivos financieros a corto plazo, como cuotas de ventas para clientes
especificos y regiones geogréficas, entre otras variables. La gerencia podra evaluar
claramente sus fortalezas y debilidades a través del analisis de los recursos de la
organizacion. Esto les permitira identificar las armas competitivas de la organizacion, es
decir, sus habilidades y recursos distintivos. Desde la década de los sesenta del siglo
pasado, se empezaron a tomar los primeros pasos en la valoracion de la relevancia de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) en las estrategias de
comercializacion en el sector. Los directivos deben adaptarse a la evolucion que se ha
producido en las diversas etapas del proceso comercial. La situacion actual exige que
implementen cambios orientados a la innovacion en su gestion a escala
global(Concepcion et al., 2023). El proposito primordial es respaldar al emprendedor,
director o gestor, en su constante busqueda de métodos. Esto se logra mediante la creacion
y mejora de un conjunto de herramientas y representaciones graficas de ideas que faciliten
la identificacion de las complejas relaciones entre las decisiones estratégicas y los logros
obtenidos por la organizacion (Pefia et al., 2022). Asimismo, la mayoria de las empresas
que carecen de la necesaria automatizacion en sus procesos principales emplean sistemas
de gestion comerciales creados en el extranjero, lo que suele resultar en costos elevados
en moneda extranjera. Dado que las regulaciones comerciales nacionales cambian de
manera constante, los sistemas en funcionamiento en otros paises requieren
actualizaciones frecuentes. Esto genera considerables gastos y afecta la integridad de la
arquitectura, ya que las aplicaciones de escritorio utilizan tecnologias obsoletas o con un
soporte limitado. Otros estudios como el de Coronel et al., (2019) concluyen que después
de la crisis de la deuda en la década de 1980, los paises de América Latina se vieron
forzados a implementar reformas con el proposito de estabilizar sus economias y llevar a
cabo ajustes estructurales, siguiendo las directrices establecidas en el Consenso de
Washington. Esto marco el retorno de las politicas neoliberales, las cuales tenian como
objetivo promover el crecimiento de estas naciones con deudas, siguiendo los programas
de las instituciones financieras internacionales. No obstante, mas alla de buscar el logro
de un desarrollo sostenible, el propdsito fundamental de estos programas consistia en
impulsar la liberalizacién del comercio, con el fin de incrementar las exportaciones,
aprovechar las ventajas competitivas de cada pais y generar ingresos en moneda
extranjera que pudieran destinarse al pago de la deuda. También en Mendoza et al., (2021)

se establece que el proceso de gestion estratégica se divide en tres fases: formulacion,
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implementacion y evaluacion de estrategias. En la fase de formulacion, se aborda el
desarrollo de una vision y mision, ademas de realizar un analisis externo que implica
identificar amenazas y oportunidades para la empresa. Al mismo tiempo, se lleva a cabo
un analisis interno que se concentra en identificar las fortalezas y debilidades de la
organizacion, lo que permite establecer objetivos a largo plazo; la fase de implementacién
de la estrategia se encarga de establecer metas anuales, desarrollar politicas que fomenten
la motivacion de los empleados y mejorar la asignacion de recursos necesaria para
ejecutar las estrategias de manera efectiva. La evaluacion de estrategias representa la
etapa final del proceso de gestion estratégica y se erige como el principal medio para
obtener esta informacién. Por otra parte, en el estudio de Mendoza et al., (2019), se
determind el proceso de seleccion de ubicaciones para locales comerciales a veces se
realiza de manera instintiva. Este elemento debe evaluarse de manera exhaustiva, ya que
puede generar ventajas competitivas significativas. Ademas, rara vez es posible cambiar
esta eleccion a corto plazo. La eleccion acertada de una ubicacion adecuada desempefia
un papel crucial en las industrias minoristas y de servicios, dado que resulta fundamental
para atraer a mas clientes y ejerce una influencia sustancial en la cuota de mercado. Por
lo tanto, se puede afirmar que se trata de un problema de decisién de gran importancia
estratégica. De la investigacion de Ruiz y Hernandez (2020) se pretende que lograr una
mejora en el rendimiento de estas pequefias empresas mediante la transformacion en
organizaciones eficaces que tengan la capacidad de mantener un crecimiento sostenible
0, en su defecto, de mantenerse en su tamafio actual, pero con un nivel de competitividad
superior. Este cambio puede ser alcanzado a través de intervenciones exitosas. EI modelo
de ventaja competitiva se implementa mediante estrategias competitivas que habilitan la
toma de acciones ofensivas para superar a otras empresas en el mismo sector y lograr una
posicion ventajosa y sostenible en la industria. Sandesh et al., (2023) afirma que las
empresas especializadas en marketing empresarial gestionan una diversidad de clientes
con perspectivas y oportunidades comerciales diversas. En este mercado, la construccién
de relaciones sélidas y duraderas centradas en la generacién de valor resulta esencial para
el éxito del marketing dirigido a otras empresas. Ademas, es crucial destacar que la nocién
de marketing relacional ha cobrado relevancia como un enfoque para administrar clientes
de alto perfil. El mercado es un fendmeno econdémico que implica el intercambio de
bienes o servicios a través de la compra y venta. Esto implica que tanto la demanda como
la oferta de un producto o servicio coexisten. En el mercado, se produce la interaccion de

los dos actores fundamentales de una economia: el comprador y el vendedor. Neuhaus et
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al., (2022) apoyéandose en investigaciones previas, llevan a cabo una evaluacion de los
avances logrados en el estudio del liderazgo de pensamiento y el uso de las redes sociales
en el contexto del B2B (empresa a empresa). El liderazgo de pensamiento es una
estrategia fundamental en el marketing de contenidos, aunque todavia es un ambito que
no se comprende plenamente. Asimismo, en concordancia con la solicitud del nimero
especial, revisamos la literatura existente sobre el marketing de influencia en el ambito
B2C (empresa a consumidor) para facilitar la transferencia de conocimientos desde el
marketing de influencia B2C al ambito del liderazgo de pensamiento en el &ambito B2B;
se refiere a las operaciones econdmicas llevadas a cabo en el marco de entidades
vinculadas a la administracion publica en sus diversas jerarquias y organizaciones.
Comprende la labor desempefiada por el Estado, las comunidades y otras instituciones de
caracter publico incluso las de distribucion comercial. En Maucuer et al., (2022), se
concluye que este analisis exhaustivo de la literatura proporciona una comprension sin
precedentes de la contribucion especifica del marketing a la investigacion sobre modelos
de negocio y de la dinamica de la literatura relacionada con modelos de negocio en
general. Ademas, indica que la literatura relacionada con modelos de negocio en
marketing ha experimentado un crecimiento notable en la Gltima década, publicaAndose en
varias revistas de alto impacto, y ofrece un terreno fértil para debates académicos. En
segundo lugar, esta literatura se integra de manera coherente con la corriente de
investigacion sobre gestion estratégica, ya que sus fundamentos tedricos se basan
principalmente en la teoria de gestion estratégica clasica. Por Gltimo, consta de ocho
conjuntos tematicos alineados con las tradiciones del marketing y se organizan en dos
corrientes de investigacion principales que proporcionan una sélida base para inspirar a
académicos que se dedican al estudio de la gestion estratégica. Ha surgido un potente y
moderno enfoque cientifico conocido como geomarketing, que permite a los responsables
de la toma de decisiones representar visualmente las camparias de marketing y sefialar las
zonas geograficas con mas probabilidades de producir resultados favorables. Mediante el
uso de la cartografia, la tecnologia informatica y el andlisis estadistico, el geomarketing
combina la geografia y el marketing para crear un sistema integral dotado de las
herramientas esenciales para examinar las condiciones socioeconomicas. El
geomarketing es un instrumento vanguardista y potente que aborda numerosas cuestiones
criticas relacionadas con la ubicacion de los comercios minoristas, en particular la
pregunta ";Quién compra donde?" - una cuestion que a menudo se pasa por alto. En este

articulo presentamos un breve resumen de algunas estrategias practicas de geomarketing
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que se han aplicado en escenarios reales habituales en diversos contextos del comercio
minorista. De acuerdo a Lim et al., (2023) la actividad econdmica en la época actual se
caracteriza por su diversidad y complejidad. La dindmica econémica cambia a un ritmo
mas rapido que las practicas uniformes, y la sociedad tiende a evitar analisis generales.
Abordar la realidad econdémica con enfoques trillados y conceptos comunes puede resultar
poco productivo, especialmente al examinar la transformacion en curso en la industria de
la distribucion comercial. A diferencia de la revolucion subyacente que se discutia hace
unos afios, actualmente estamos inmersos en una revolucion emergente en el ambito de la
distribucion. El tema actual en el &mbito de la distribucion comercial gira en torno al
efecto de las grandes superficies. No obstante, es importante considerar que las grandes
empresas del sector comercial también operan en espacios de menor y mediana escala,
como en el caso de las cadenas de tiendas de descuento y tiendas especializadas. Ademas,
las grandes superficies pueden incluir una amplia gama de establecimientos de diversos
tamafos (Gurviez y Raffin, 2021). Numerosos desafios relacionados con la salud y la
sociedad demandan modificaciones en la conducta. La mera provision de informacion y
directivas no resulta suficiente para lograr un cambio sostenible en los comportamientos.
El marketing social y las estrategias de "nudges™ representan enfoques alternativos y
complementarios para influir en la conducta, los cuales se sustentan en un analisis
riguroso y se apoyan en métodos provenientes de las ciencias sociales. Los estudios de
Rizvanovi¢ et al., (2023) definieron que en el mercado moderno, el marketing digital
desempefia un papel crucial como potente facilitador que conecta interacciones digitales
eficientes, oportunidades para interpretar datos y fomentar la expansién empresarial.
Amplia su capacidad para abordar diversos retos relacionados con el crecimiento. Dado
que las empresas de nueva creacion a menudo se enfrentan a recursos limitados y
dificultades para captar y retener clientes, asi como a otros obstaculos relacionados con el
crecimiento, la rentabilidad y la naturaleza adaptable de las herramientas de marketing
digital pueden aprovecharse para fomentar interacciones digitales constructivas que
afecten positivamente al crecimiento de las empresas de nueva creacion. Como resultado,
estas conexiones han delineado una mayor influencia del marketing digital en areas que
abarcan el marketing y las ventas, lo que repercute en componentes del crecimiento como
las pruebas de productos y mercados, la captacion de clientes y el desarrollo de
asociaciones. Luego en Cartwright et al., (2022) su estudio investiga la dinamica del
marketing de influencia en el entorno B2B al enfocarse en la promocion por parte de

empleados, el marketing referido por los clientes y las teorias que



respaldan la organizacion. Del mismo modo, se desvela los desafios a los que se enfrentan
las empresas B2B en relacion con el marketing de influencia. Llevamos a cabo un total
de veintidos entrevistas en profundidad y semiestructuradas con profesionales del ambito
del marketing en diversos sectores. En los ultimos afios, los centros comerciales
comunitarios y regionales han experimentado un notable crecimiento a nivel global,
superando la cifra de 400, incluyendo seis de caracter regional y cuatro parques de
actividades comerciales. Estos centros albergan aproximadamente 33,000 locales
comerciales y cuentan con una superficie total de aproximadamente 3,100,000 metros
cuadrados. Es relevante destacar que en las Gltimas tres décadas, algunos de estos centros
comerciales se han transformado en centros de entretenimiento y ocio, ya que destinan
mas del 45% de su espacio comercial a actividades de este tipo (Mero et al., 2023). A
pesar del aumento anual en la cantidad de investigaciones sobre el marketing de
influencers, estas suelen enfocarse principalmente en el &mbito B2B, ofreciendo una
perspectiva restringida de estas empresas. Por lo tanto, el propdésito de este estudio es
analizar la utilizacion del marketing de influencers en los mercados B2B; existe evidencia
al respecto, y, en el estudio de Syed et al., (2023) se muestra que las marcas estan
demostrando un creciente interés en las campafas de marketing de influencers para
resaltar la singularidad de sus productos. Aungue la literatura respalda el marketing de
influencers como un enfoque de nicho, existen escasas investigaciones que se adentren
en las estrategias de gestion de la colaboracion con los influencers para superar los
desafios asociados. Por lo tanto, el marketing de influencers enfrenta el riesgo de
desperdiciar la inversion y de lograr resultados insatisfactorios. Dentro de la diversidad
de compradores, se pueden identificar ciertas similitudes en relacién con el concepto de
"hombre masa econdmico, una idea que traslada el pensamiento de Ortega y Gasset”
desde el ambito filosofico al analisis econdémico contemporaneo. Este filésofo definio al
hombre masa como alguien que "de una vez por todas, acepta un conjunto de temas,
prejuicios, fragmentos de ideas o simplemente palabras vacias que el azar ha acumulado
en su mente, y con una audacia que solo se justifica por su ingenuidad, los promovera en
cualquier lugar." Este hombre masa se caracteriza, por ende, por su afinidad mental y
emocional con las corrientes colectivas predominantes, acomodandose en la
complacencia, la percepcién de una vida facil y la falta de reflexion. Es innegable que el
trabajo en equipo es fundamental para los nuevos planes de estudios universitarios. Por
lo tanto, es fundamental comprender qué es el aprendizaje cooperativo y hasta qué punto

es efectivo para los equipos de estudiantes que lo emplean. Por lo tanto, el objetivo de

10



este estudio es implementar el concepto de aprendizaje cooperativo y analizar como
afecta el aprendizaje individual de los miembros de un equipo y el rendimiento general
del equipo.(Vallet et al., 2016).

1.3. Marco legal

En el Pert, la comercializacion de alimentos esta regulada por diversas leyes y
normativas que garantizan la seguridad alimentaria, la calidad de los productos y la
proteccion de los consumidores. Algunas de las leyes y regulaciones clave que conforman

el marco legal para la comercializacién de alimentos en el PerG incluyen:

Ley de Control de Inocuidad de los Alimentos Decreto Legislativo 1062 Ley de inocuidad
de los alimentos: Esta ley establece los principios y requisitos para garantizar la inocuidad
de los alimentos en todas las etapas de la cadena de produccion y comercializacion.
También establece las responsabilidades de los fabricantes y los importadores de
alimentos, asi como los procedimientos de vigilancia y control por parte de las autoridades

sanitarias.

Reglamento de la Ley de Control de Inocuidad de los Alimentos Decreto Supremo N°
034-2008-AG: Este reglamento proporciona directrices y detalles adicionales sobre la
implementacion de la Ley de Control de Inocuidad de los Alimentos. Define los requisitos
para la etiqueta de alimentos, los procedimientos de registro sanitario y otros aspectos

relacionados con la seguridad alimentaria.

Normas Técnicas Peruanas (NTP) del El Instituto Nacional de Calidad (INACAL): Las
NTP son estandares técnicos que especifican los requisitos de calidad y seguridad para
una amplia gama de productos, incluidos los alimentos. Las NTP se utilizan para evaluar

la conformidad de los productos alimenticios con los estandares establecidos.

Reglamento de Etiquetado de Alimentos Preenvasados: Este reglamento establece los
requisitos para el etiquetado de alimentos preenvasados, incluyendo la informacion
obligatoria que debe aparecer en las etiquetas, como la lista de ingredientes, la

informacion nutricional y las advertencias de seguridad.

Reglamento de Buenas Practicas de Manufactura para la Industria de Alimentos del
Minsalud: Este reglamento establece las pautas para la produccion segura de alimentos,
incluyendo las practicas higiénicas, la capacitacion del personal y la seguridad en las

instalaciones de produccion de alimentos.
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Ley de Defensa del Consumidor ley N° 29571.- Cddigo de proteccion y defensa del
consumidor: Esta ley protege los derechos de los consumidores y establece regulaciones
sobre publicidad engafiosa, garantias, informacién al consumidor y otros aspectos
relacionados con la proteccion de los derechos de los compradores de alimentos.

Normas de Comercio Exterior: EI Pert también tiene regulaciones de comercio exterior
que afectan la importacion y exportacion de alimentos, incluyendo aranceles, requisitos

de etiquetado y normas especificas para ciertos productos.

Es importante destacar que el marco legal de la comercializacion de alimentos en el Pert
esta en constante evolucion para adaptarse a las necesidades cambiantes y garantizar la
seguridad y calidad de los productos alimenticios. Los productores, fabricantes y
comerciantes de alimentos deben cumplir con estas regulaciones para operar legalmente

en el pais y proteger a los consumidores.

1.4. Antecedentes del estudio
Nacionales

Universidad: Universidad Cesar Vallejo

Titulo: “Estrategia de marketing y comercializacion de empaque de alimentos de una

empresa importadora de insumos Lima, 2021”
Autor: (Canales y Quispe, 2022)

Objetivo: “Identificar la conexiéon entre las tacticas de mercadotecnia y la
comercializacion de envases de alimentos en una compafiia importadora de insumos en

Lima durante el afio 2021”

Conclusion: “Se ha confirmado la presencia de una correlacion positiva moderada entre
nuestras variables de estrategias de marketing y comercializacion de envases de
alimentos, respaldada por los resultados obtenidos con un coeficiente de 0.679 y un valor
p de 0.000, que es menor gue el nivel de significancia de 0.05, lo que llevé al rechazo de

la hipotesis nula y a la aceptacion de la hipodtesis alternativa”
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Universidad: Universidad de San Martin de Porres

Titulo: “Estrategia de comercializacion y su incidencia en la rentabilidad de la empresa

vita sac, Miraflores, afio 2018-2019”
Autor: (Williamzon, 2020)

Objetivo: “Analizar las estrategias de marketing que impactan en la ganancia de la

empresa Vita SAC en Miraflores durante los anos 2018 y 2019”

Conclusion: “En este afio, muchos clientes han informado que han adquirido mas vinos
que en el afo anterior, lo que evidencia un crecimiento continuo en la demanda de vinos
a lo largo de los afios. Es importante destacar que este aumento en las ventas se debe a la
implementacion de canales de distribucion, actividades promocionales y la amplia
variedad de vinos que la empresa ofrece. A partir de esta situacion, podemos concluir que
las estrategias de marketing que tienen un impacto significativo en la rentabilidad de Vita
SAC son la distribucion, promocion y la calidad del producto, ya que facilitan una
penetracion mas efectiva en el mercado, lo que conlleva a un aumento en las ventas y, en

consecuencia, a una mayor rentabilidad para la empresa”

Universidad: Universidad Maria Auxiliadora

Titulo: “Estrategias de comercializacion para el mercado de EE.UU. de la asociacion de

productores de mango Chochope - Lambayeque, 2021”
Autor: (Peredo & Altamirano, 2022)

Objetivo: “Analizar las tacticas de marketing destinadas al mercado estadounidense por
parte de la Asociacion de Productores de Mango Chdchope - Lambayeque durante el afio
20217

Conclusion: “En lo que respecta a las estrategias de comercializacion de la asociacién de
productores de mango, se observo que el nivel bajo prevalecio, abarcando al 50% de los
productores, seguido por el nivel medio con el 30.4%, y el nivel alto con el 19.6% de los
productores. En cuanto a las diferentes dimensiones de estrategias de comercializacion,
se destacan las estrategias de comercializacion del producto con un 50%, seguidas de
cerca por las estrategias de comercializacion de precio y de plaza, ambas con un 48.2%,

y las estrategias de comercializacion de promocion con un 46.4%"”
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Universidad: Universidad Sefior de Sipan

Titulo: “Elaboracion de un Plan de Estrategias para la comercializacion y distribucion de
la averrhoa carambola en la ciudad de Jaén”

Autor: (Quispe y Valera, 2016)

Objetivo: “Desarrollo de un Plan de Estrategias destinado a la comercializacion y
distribucién de la fruta Averrhoa Carambola, conocida como "Carambola”, en la localidad

de Jaén”

Conclusion: “El informe de investigacion actual ha proporcionado una seric de
conclusiones importantes basadas en la perspectiva de los vendedores y distribuidores en

el mercado mayorista de la ciudad de Jaén”

Universidad: Universidad San Ignacio de Loyola
Titulo: “Produccion y comercializacion de joyas de plata con frutos deshidratados”
Autor: (Aguilar et al., 2020)

Objetivo: “Conseguir una cuota del 10% del mercado objetivo dentro del primer afio de

comenzar nuestras operaciones”

Conclusion: “El proyecto en curso serd financiado principalmente con el capital propio
de los accionistas, con un monto total de S/ 300,126 (25% aportado por cada socio), lo
que representa el 91% de la inversion global. Cada socio contribuird con S/ 75,031. El
restante 9% de la inversion, equivalente a S/ 28,811, sera cubierto mediante un préstamo
financiero obtenido de la entidad Mi Banco, que ofrece una TCEA del 25% con un plazo
de 5 afos. El costo total de la inversion asciende a S/ 328,937 y se asignara a activos fijos,

activos intangibles, gastos previos a la operacion, inventarios y capital de trabajo”
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Internacionales
Universidad: Universidad de Chile

Titulo: “Analisis de mercado y estrategia de comercializacion para una empresa de ventas

por internet”
Autor: (Rodriguez, 2014)

Obijetivo: “Examinar el mercado y la estrategia de mercadotecnia para una compafiia que

opera a través de ventas en linea”

Conclusion: “Después de completar la investigacion relacionada con el mercado e
industria en los que E-Port planea participar, se puede concluir que es viable aplicar el
modelo de negocios de E-Port y establecer la empresa para su implementacion. La
identificacion de una oportunidad, la existencia de un mercado potencial significativo en
términos de volumen de transacciones y el atractivo elevado de la industria en la que se
insertara, son los factores clave que sugieren que el negocio tiene reales perspectivas de

éxito”

Universidad: Universidad Técnica de Ambato

Titulo: “Estrategias de comercializacion, y su incidencia en la Competitividad de la

empresa de calzado Gamo’s, de la ciudad de Ambato”
Autor: (Romero, 2015)

Objetivo: “Examinar las tacticas de marketing y su impacto en la competitividad de la

empresa de calzado Gamo's en la localidad de Ambato”

Conclusion: “La implementacion de estrategias de comercializacion, como el resguardo
de la imagen, actividades promocionales, fijacion de precios, descuentos y una
distribucién eficiente, posibilitard el aumento de las ventas de la empresa, atraera a los
consumidores y optimizara la utilizacién de sus recursos para alcanzar los objetivos de

marketing establecidos”
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Universidad: Escuela politécnica del ejército

Titulo: “Sistema de comercializacion y ventas para la empresa PROINCO

INMOBILIARIA”
Autor: (Paredes, 2010)

Objetivo: “Crear un sistema de marketing y ventas para PROINCO INMOBILIARIA,

una empresa situada en la ciudad de Quito, en la provincia de Pichincha”

Conclusion: “La ubicacion de los terrenos en el sector meridional de la ciudad de Quito
se considera estratégica debido a la significativa expansion urbanistica que se esta
experimentando en esa area de la urbe. La investigacion de mercado claramente indica la

demanda de expandirse geograficamente con puntos de atencion en el sur de la ciudad”

Universidad: Universidad Catolica de Colombia
Titulo: “Plan de negocios para la fabricacién y comercializacion de postres la Ocotea”
Autor: (Barrera, 2021)

Objetivo: “Elaborar la propuesta de un plan empresarial para la fabricacion y venta de

Postres La Ocotea, establecimiento situado en Caparrapi, Cundinamarca”

Conclusion: “El plan de negocio que hemos disefiado se basa en los estudios previos que
hemos realizado. Estos analisis nos han llevado a la conclusion de que la introduccién de
un nuevo mercado en el municipio de Caparrapi, Cundinamarca, resultara atractiva para
los residentes y serd un recurso estratégico, especialmente considerando la oferta Unica
de productos que nos diferenciard de la competencia indirecta. Ademas, es importante
destacar que este plan de negocio tendra un impacto positivo en la tasa de desempleo
actual en el municipio. El sector de alimentos siempre ha experimentado un crecimiento
constante y sostenido, lo que representa una excelente oportunidad para materializar esta
idea de negocio, Nuestros resultados de encuestas indican que un impresionante 92.9%
de la poblacion se muestra interesada en consumir productos de este segmento, lo que
demuestra una receptividad del consumidor a nuevas propuestas y refleja las expectativas
del mercado. Esto nos sugiere que nuestra propuesta innovadora sera bien recibida en el

municipio”
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Universidad: Fundacién universitaria de América

Titulo: “Plan de negocio basado en e-commerce para la comercializacion de bicicletas en

Colombia”
Autor: (Rivillas, 2017)

Objetivo: “Crear un plan de negocios centrado en el comercio electronico para la venta

de bicicletas en el territorio colombiano”

Conclusion: “Colombia exhibe un claro potencial para un crecimiento constante en el
ambito del comercio electronico, como se evidencia en las estadisticas presentadas en la
primera seccion de este informe. Por esta razon, resulta crucial que todas las empresas,
ya sea que ofrezcan productos o servicios, estén presentes en linea. ElI nimero de
transacciones realizadas a través de este canal sigue en aumento, lo que implica que no

aprovechar esta importante oportunidad de expansion seria un error significativo”

1.5. Marco conceptual

Plan estratégico: Un plan estratégico es un documento que establece la direccion y los
objetivos a largo plazo de una organizacién, ya sea una empresa, una institucion, una
entidad gubernamental o una entidad sin fines de lucro. Este plan sirve como una guia
para la toma de decisiones y la asignacion de recursos durante un periodo de tiempo
especifico, que suele ser de tres a cinco afios 0 mas. Las caracteristicas clave de un plan
estratégico incluyen: Visidn y Mision: Establece la vision a largo plazo de la
organizacion, es decir, la descripcién de como se ve en el futuro y cual es su proposito
fundamental (mision). Objetivos Estratégicos: Define los objetivos especificos vy
cuantificables que la organizacion desea lograr en un plazo determinado. Estos objetivos
deben estar alineados con la visién y mision de la organizacion. Analisis del Entorno:
Examina el entorno interno y externo de la organizacion para comprender las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta. Estrategias: Establece las estrategias
y enfoques que la organizacion utilizara para alcanzar sus objetivos estratégicos. Esto
incluye la asignacién de recursos y la definicion de acciones especificas. Indicadores y
Metas: Define indicadores clave de rendimiento (KPI) que permiten medir el progreso
hacia la consecucidn de los objetivos estratégicos, asi como las metas asociadas a estos
KPI. Plan de Implementacion: Detalla el plan de accion necesario para poner en practica
las estrategias y alcanzar los objetivos. Esto puede incluir un calendario, asignacion de

responsabilidades y recursos. Evaluacion y Revision: Establece un proceso de
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seguimiento y revision regular para medir el progreso y hacer ajustes segln sea necesario.
El plan estratégico es una herramienta esencial para la gestion y la toma de decisiones
dentro de una organizacion, ya que proporciona una hoja de ruta clara y ayuda a garantizar
que todos los esfuerzos estén alineados con los objetivos a largo plazo. Ademas,
proporciona una base para la rendicion de cuentas y la comunicacién tanto dentro como

fuera de la organizacion.

Comercializacion: Comercializar es el proceso de llevar un producto o servicio al
mercado con el objetivo de promover su venta y distribucion. Implica todas las
actividades relacionadas con la planificacion, promocién, venta y distribucion de
productos o servicios a los consumidores o clientes potenciales. La comercializacion se
centra en satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo y lograr que los
productos o servicios sean accesibles y atractivos para los compradores. El proceso de
comercializacion incluye varias etapas, como la investigacion de mercado para
comprender las preferencias del cliente, el desarrollo de estrategias de marketing, la
publicidad y promocion para dar a conocer el producto, la fijacion de precios, la
distribucién y la gestion de ventas. El objetivo final de la comercializacion es impulsar
las ventas, aumentar la cuota de mercado y garantizar la satisfaccion del cliente. En
resumen, comercializar implica todas las actividades destinadas a poner un producto o

servicio en manos del consumidor adecuado de la manera mas efectiva y rentable posible.

Estrategia empresarial: La estrategia es un plan o enfoque a largo plazo disefiado para
lograr un objetivo o conjunto de objetivos especificos. En un contexto mas amplio, la
estrategia es la manera en que una organizacion, empresa o individuo elige asignar
recursos y tomar decisiones para alcanzar sus metas. La estrategia involucra la
identificacion de desafios, la evaluacion de recursos y la planificacion de acciones que
aprovechen las fortalezas y oportunidades disponibles mientras abordan las debilidades y
amenazas. En el ambito empresarial, la estrategia empresarial se enfoca en como una
empresa busca lograr una ventaja competitiva y el éxito a largo plazo en su mercado. Las
estrategias pueden abarcar diversos aspectos, como la comercializacion, la innovacion, la
expansion, la gestion de costos y muchas otras areas. La estrategia es un elemento esencial

en la toma de decisiones, ya que guia la asignacién de recursos y es fundamental para el

18



logro de los objetivos de una organizacién. Puede ser aplicada en diversos campos, como
la gestion empresarial, la planificacion militar, el marketing, la politica y muchos otros.

Golosina: Una golosina es un alimento o producto que generalmente tiene un sabor dulce
0 agradable y se consume principalmente por su sabor y placer, en lugar de por su valor
nutritivo. Las golosinas suelen ser bajas en valor nutricional y, por lo general, contienen
azucares, sabores, colores y otros ingredientes disefiados para proporcionar un gusto
agradable. Ejemplos comunes de golosinas incluyen caramelos, chocolates, gomitas,
chicles, pasteles, helados, y una variedad de productos de confiteria. También pueden
incluir aperitivos salados, como papas fritas, que, aunque no son dulces, a menudo se
consumen por su sabor indulgente. Las golosinas son consumidas con fines de placer y
suelen asociarse con ocasiones especiales, celebraciones o simplemente como un antojo
ocasional. Aunque son disfrutadas en todo el mundo, su consumo debe ser moderado, ya
que un exceso de golosinas puede contribuir a una dieta poco saludable y al aumento de

peso.

Cadena de distribucion: La cadena de distribucion, también conocida como cadena de
suministro o cadena logistica, es un concepto fundamental en el &mbito de la gestion
empresarial que describe el proceso completo de adquisicién, produccion,
almacenamiento y entrega de productos o servicios desde su origen hasta su destino final,
generalmente a través de una serie de intermediarios o etapas intermedias. Esta cadena
tiene como objetivo garantizar que los productos o servicios lleguen a los consumidores
de manera eficiente y efectiva. La cadena de distribucion implica la coordinacion de

diversas actividades, incluyendo:

Abastecimiento: La adquisicion de materias primas, componentes o productos terminados

que se utilizaran en la produccion.
Produccién: La fabricacion, ensamblaje o procesamiento de los productos, si es necesario.

Almacenamiento: La gestion y mantenimiento de inventarios en almacenes o centros de

distribucion.

Transporte: EI movimiento fisico de productos a lo largo de la cadena, ya sea a través de

camiones, barcos, aviones, trenes u otros medios de transporte.
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Distribucién: La entrega de productos a los puntos de venta o consumidores finales, que

pueden incluir minoristas, mayoristas, tiendas en linea o directamente a los clientes.

Gestion de pedidos y control de inventarios: El seguimiento y la gestién de la demanda,
asi como la planificacion y el reabastecimiento de inventarios para garantizar que los

productos estén disponibles cuando se necesiten.

Optimizacion: La mejora continua de los procesos Y la eficiencia en toda la cadena para
reducir costos y mejorar la calidad del servicio. La cadena de distribucién es esencial para
satisfacer las necesidades de los clientes y garantizar que los productos estén disponibles
en el lugar y momento adecuados. La gestion eficaz de la cadena de distribucion puede
proporcionar ventajas competitivas a las empresas al mejorar la eficiencia, reducir costos

y optimizar la experiencia del cliente.

Mercadeo: El mercadeo, también conocido como marketing en ingles, se refiere al
conjunto de actividades y procesos que una organizacion lleva a cabo para promocionar
y vender productos o servicios, asi como para satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes. El objetivo principal del mercadeo es crear valor para los clientes al ofrecer
productos o servicios que satisfagan sus necesidades y, al mismo tiempo, generar
beneficios para la organizacion. ElI mercadeo implica una serie de actividades
interrelacionadas, que incluyen la investigacion de mercado para comprender las
preferencias y comportamientos de los consumidores, la segmentacion del mercado para
identificar grupos de clientes con caracteristicas similares, el desarrollo de estrategias de
producto, precio, distribucién y promocion, la gestion de la marca, la publicidad, las
relaciones publicas, las ventas, la fidelizacion de clientes y la medicion del rendimiento,

entre otras. Algunos de los conceptos clave asociados al mercadeo incluyen:

Segmentacion de mercado: La division del mercado en grupos mas pequefios con

caracteristicas y necesidades similares para dirigir estrategias especificas.

Mix de marketing: También conocido como las "4P", se refiere a las variables que una
organizacion puede controlar para influir en la decisién de compra del consumidor:

Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocion.

Valor al cliente: Proporcionar productos o servicios que superen las expectativas del

cliente y le brinden beneficios significativos.
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Investigacion de mercado: La recopilacion y analisis de informacion sobre el mercado y

los consumidores para tomar decisiones informadas.

Plan de mercadeo: Un documento que describe la estrategia y tacticas de mercadeo a
seguir, generalmente a corto y largo plazo. EI mercadeo es esencial para el éxito de las
organizaciones, ya que ayuda a atraer y retener clientes, a diferenciarse de la competencia
y a adaptarse a un entorno comercial en constante cambio. También desempefia un papel
fundamental en la creacion de marcas sélidas y en el desarrollo de relaciones a largo plazo

con los clientes.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
El "Planteamiento del Problema" es una seccidn fundamental en cualquier investigacion,
incluyendo el estudio titulado "Plan estratégico comercial para una empresa distribuidora
de golosinas en el DSJL- Lima 2023". Esta seccion desempefia un papel crucial por varias
razones: Definicion de Objetivos: El planteamiento del problema ayuda a definir
claramente los objetivos de la investigacion. Ayuda a identificar lo que se pretende
abordar, resolver o comprender a través de la investigacion. En el caso de un plan
estratégico comercial, esto podria incluir desafios especificos que enfrenta la empresa
distribuidora de golosinas. Justificacion de la Investigacion: Esta seccién permite
justificar por qué la investigacion es importante. Aqui, se pueden presentar argumentos
que demuestren la relevancia y la necesidad de realizar el estudio. Puede resaltar la
importancia economica, social o empresarial de abordar el problema. Enfoque y Alcance:
El planteamiento del problema también ayuda a delimitar el alcance de la investigacion.
Ayuda a definir los limites de lo que se investigara, lo que es esencial para evitar que el
estudio sea demasiado amplio o demasiado estrecho en su enfoque. Marco de Referencia:
Proporciona un contexto para la investigacion al explicar cual es la situacion actual, cuales
son las tendencias relevantes en el sector y cuales son las cuestiones criticas que deben
abordarse. Esto ayuda a los investigadores y a los lectores a comprender la base en la que
se fundamenta la investigacion. Base para la Investigacion: El planteamiento del
problema es el punto de partida para la investigacion. Una vez que se ha definido el
problema, se pueden desarrollar hipdtesis, disefiar metodologias de investigacion y
recopilar datos para abordar ese problema de manera sistematica. Resultados y
Conclusiones: Al establecer claramente el problema desde el principio, se facilita la
evaluacion de los resultados y la formulacion de conclusiones que respondan a las
preguntas planteadas. En resumen, el planteamiento del problema es crucial porque
establece el rumbo de la investigacion, justifica su importancia y proporciona la base
sobre la cual se construira todo el estudio. En el contexto de un plan estratégico comercial,
identificar y definir adecuadamente el problema es esencial para desarrollar estrategias
efectivas que aborden los desafios especificos que enfrenta la empresa distribuidora de

golosinas en el DSJL- Lima en 2023.
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2.1. Descripcion de la realidad problemética

La descripcion de la realidad problemética para la investigacion titulada "Plan
estratégico comercial para una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima
2023" se centra en el desafio especifico que enfrenta la empresa en el afio 2023. El
problema de investigacion que busca abordar es: ;Como se puede desarrollar un plan
estratégico comercial para una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima
2023?". En la actualidad, la empresa dedicada a la distribucion de golosinas en el DSJL,
Lima, se enfrenta a un desafio crucial en su operacién. La empresa tiene un segmento de
clientes que desea desarrollar, que representa una parte significativa de sus ventas y de su
presencia en el mercado. Sin embargo, en los Gltimos tiempos, ha experimentado una
disminucién en el rendimiento y las ventas en esta area especifica. Este problema se
presenta en un contexto comercial altamente competitivo, donde los cambios en las
preferencias de los consumidores, las dinamicas del mercado y la creciente competencia
de otros distribuidores han generado dificultades para mantener y hacer crecer la base de
clientes mini mayoristas en el DSJL. La empresa enfrenta desafios para retener a los
clientes existentes, atraer a nuevos mini mayoristas y desarrollar estrategias efectivas para
aumentar su participacion en el mercado. Para abordar esta problematica, es fundamental
llevar a cabo una investigacion en profundidad que permita identificar las causas
subyacentes de la disminucion en el rendimiento y las ventas, comprender las necesidades
y expectativas de los clientes mini mayoristas, analizar a la competencia y desarrollar un
plan estratégico comercial solido que revierta la tendencia actual y fomente el crecimiento
sostenible de esta comercializadora para el afio 2023. Existen varias razones por las cuales
una distribuidora de golosinas podria necesitar elaborar un plan estratégico comercial.
Estas razones pueden variar segun la situacion y los desafios especificos que enfrenta la
empresa, pero algunas causas comunes incluyen: Cambio en el entorno de negocio: Si la
empresa se enfrenta a cambios en su entorno empresarial, como nuevas regulaciones,
competencia creciente o fluctuaciones en la demanda del mercado, es importante ajustar
su estrategia comercial para adaptarse a estas condiciones cambiantes. Mejorar el
rendimiento: Si la empresa busca mejorar su rendimiento, aumentar sus ventas,
expandirse a nuevos mercados o ser mas eficiente en sus operaciones, un plan estratégico
puede proporcionar un marco para lograr estos objetivos. Competencia creciente: El
aumento de la competencia en el sector puede requerir una revision de la estrategia

comercial para destacar en el mercado y mantener o aumentar la cuota de mercado.
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Figura 1
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Identificar oportunidades de crecimiento: Un plan estratégico puede ayudar a la
empresa a identificar nuevas oportunidades de crecimiento, como la diversificacion de
productos, la expansion geografica o la entrada en nuevos canales de distribucion. Mejora
en la gestion: La implementacion de un plan estratégico también puede estar relacionada
con la mejora en la gestion y la toma de decisiones. Un plan claro puede ayudar a alinear
a todo el equipo y asegurar que todos trabajen hacia los mismos objetivos. Ciclos
economicos: Las condiciones econdmicas cambiantes, como recesiones o periodos de
crecimiento, pueden requerir una adaptacion de la estrategia para mantener la estabilidad
y el crecimiento de la empresa. Necesidad de inversion o financiamiento: Si la empresa
planea buscar inversores o financiamiento externo, un plan estratégico sélido puede ser
esencial para atraer a posibles socios o prestamistas. Cambios en las preferencias del
consumidor: Las preferencias de los consumidores pueden cambiar con el tiempo, y la
empresa debe ajustar su estrategia para satisfacer estas demandas cambiantes. Eficiencia
operativa: Un plan estratégico puede ayudar a optimizar las operaciones de la empresa y
reducir costos innecesarios, mejorando la eficiencia global. Enfasis en la sostenibilidad:
En un mundo en el que la sostenibilidad es cada vez mas importante, la empresa puede
buscar desarrollar estrategias comerciales mas sostenibles y responsables desde el punto
de vista ambiental y social. En ultima instancia, la elaboracion de un plan estratégico
comercial dependera de las circunstancias especificas y los objetivos de la empresa. Es

importante realizar un andlisis en profundidad de la situacion y de los factores que afectan
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al negocio para disefiar un plan que sea efectivo y capaz de abordar los desafios y
oportunidades relevantes.

2.2.Formulacién del problema general y especificos

En un entorno empresarial en constante evolucion y en el marco de una empresa
dedicada a la distribucion de golosinas en el DSJL, Lima, se ha identificado una realidad
problemética que demanda atencion inmediata. Esta empresa, que se encuentra inmersa
en un mercado altamente competitivo y sujeto a cambios significativos, se enfrenta a
desafios cruciales en su operacion. La necesidad de disefiar un plan estratégico comercial
para el afio 2023 se ha convertido en una prioridad.

El proposito de este plan estratégico es abordar las preocupaciones y necesidades
de la empresa distribuidora de golosinas en su bdsqueda por mantener su competitividad,
mejorar sus operaciones y lograr un crecimiento sostenible en el proximo afio. A través
de un enfoque riguroso en la formulacién de estrategias y una comprensién profunda de
los desafios especificos que enfrenta, este plan estratégico busca ofrecer soluciones
efectivas y acciones concretas que permitan a la empresa enfrentar con éxito los retos del
mercado Yy lograr sus objetivos comerciales en el 2023. De lo anterior es que se plantea el
siguiente problema general de investigacion: ;Cémo se puede desarrollar un plan
estratégico comercial para una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima
2023?; de este problema general se plantean los siguientes problemas especificos:
¢Cuales son las estrategias comerciales relevantes para el plan estratégico?, ;De qué

manera es posible monitorear la estrategia propuesta?

2.3.Objetivo general y especificos

En funcién de los problemas planteados en el punto anterior es que se han
propuesto los siguientes objetivos; el objetivo general es: Desarrollar un plan estratégico
comercial para una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima 2023; los
especificos son: Definir las estrategias comerciales relevantes para el plan estratégico,

Disefiar un Balanced Scorecard para monitorear las estrategias propuestas
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CAPITULO Ill: JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
El capitulo titulado "Justificacion y Delimitacion de la Investigacion" es de vital
importancia en el trabajo de investigacion "Plan estratégico comercial para una empresa
distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima 2023". Su relevancia se basa en varios
aspectos fundamentales: Fundamentacién de la Investigacion: En este capitulo, se
proporciona una sélida justificacién que respalda la necesidad de llevar a cabo la
investigacion. Se exponen argumentos que explican por qué es esencial abordar el tema
del plan estratégico comercial en la empresa de distribucion de golosinas en este contexto
especifico. Se destacan los desafios, oportunidades y relevancia de esta investigacién en
el entorno empresarial actual. Identificacién de Problemas y Necesidades: La justificacion
sefiala los problemas y necesidades concretos que enfrenta la empresa distribuidora de
golosinas en el DSJL. Se destacan las dificultades comerciales, competitivas o de otro tipo
que motivan la investigacion. Esta identificacion proporciona una base solida para el
desarrollo de estrategias efectivas. Contextualizacion y Relevancia: Se subraya la
importancia de la investigacion en el contexto geografico y temporal especifico. Se
explicapor qué lasituacién en Lima y enelafio 2023 requiere un plan estratégico particular
y como dicho plan puede marcar la diferencia en el éxito de la empresa. Definicion de
Objetivos y Alcance: La delimitacion de la investigacion establece los limites y alcance
del estudio. Se especifica qué aspectos de la empresa, del mercado o de la estrategia se
abordaran y cudles se dejaran fuera de consideracion. Esto brinda claridad sobre la
profundidad y amplitud de la investigacion. En resumen, el capitulo de justificacion y
delimitacion de la investigacion no solo explica por qué la investigacion es necesaria, Sino
que también define su alcance y relevancia en el contexto empresarial y temporal en el que
se enmarca. Proporciona una base sélida para el desarrollo del plan estratégico comercial

y establece la importancia de los resultados que se obtendran en este trabajo.

3.1. Justificacion e importancia del estudio
La justificacion e importancia del estudio titulado "Plan estratégico comercial para
una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima 2023" radican en diversos

factores cruciales:

Entorno Competitivo Cambiante: EI mercado de distribucion de golosinas es altamente

competitivo y esta sujeto a cambios constantes. La empresa se encuentra en una posicién
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donde necesita adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias, demandas del mercado y
estrategias de la competencia.

Satisfaccion de Clientes y Accionistas: La empresa busca satisfacer las expectativas de
sus clientes y accionistas. Un plan estratégico sélido es esencial para mantener y mejorar
la satisfaccion de ambas partes. Esto puede traducirse en la retencién de clientes
existentes, la adquisicion de nuevos clientes y la maximizacion de los rendimientos para

los accionistas.

Optimizacion de Recursos: Un plan estratégico bien disefiado permite una asignacion
eficiente de recursos. Esto es esencial para garantizar que los recursos financieros,

humanos y tecnolégicos se utilicen de manera efectiva y se evite el desperdicio.

Crecimiento Sostenible: La empresa busca un crecimiento sostenible en el tiempo. Esto
implica la identificacion de oportunidades y la mitigacion de amenazas en el mercado.

Un plan estratégico contribuira a la expansion controlada y sostenible de la empresa.

Necesidad de Adaptacion: La empresa opera en un entorno donde las preferencias del
consumidor, las regulaciones gubernamentales y las condiciones econémicas cambian
constantemente. Un plan estratégico proporcionara un marco para adaptarse de manera

efectiva a estas circunstancias.

Desarrollo de un Plan a Largo Plazo: La formulacion de un plan estratégico implica la
definicion de objetivos a largo plazo y la planificacion de acciones a seguir. Esto asegura
que la empresa no solo esté enfocada en el corto plazo, sino que también considere su

desarrollo y éxito a largo plazo.

Posicionamiento en el Mercado: El plan estratégico contribuira al posicionamiento de la
empresa en el mercado. Esto puede incluir la diferenciacién de la marca, la expansion

geogréfica y la adquisicion de una cuota de mercado mas grande.

Mejora en la Toma de Decisiones: Un plan estratégico proporcionara una base solida para
la toma de decisiones empresariales. Las decisiones estaran respaldadas por una vision y
una estrategia claras, lo que reducira el riesgo de decisiones impulsivas o mal
fundamentadas. En resumen, el estudio de un plan estratégico comercial es esencial para
la empresa distribuidora de golosinas en DSJL - Lima en 2023. Contribuird a su
supervivencia, crecimiento, adaptacion al entorno cambiante y al logro de sus objetivos

comerciales a largo plazo.
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Justificacion Préctica: En términos préacticos este estudio es relevante en tanto puede
aportar mayores luces para la toma de decisiones en empresas del sector comercializador
de golosinas a nivel nacional puesto que incluye la propuesta de un Plan estratégico que

contiene elementos transversales para ese tipo de organizaciones.

Justificacion académica: Esta en relacion a que mediante este estudio se cumple con uno

de los requisitos para la obtencién del titulo profesional.

3.2. Delimitacién del estudio
La delimitacion del estudio "Plan estratégico comercial para una empresa
distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima 2023" implica definir los limites y alcance

de la investigacion. En este contexto, la delimitacién puede abordar aspectos como:

Ubicacion Geografica: La investigacion se centra exclusivamente en el DSJL, Lima, Peru.
No se extiende a otras areas geograficas o regiones.

Afio de Referencia: El estudio se realiza especificamente para el afio 2023. No incluye un

analisis retrospectivo ni prospectivo mas alla de este afio.

Tipo de Empresa: El enfoque esta dirigido a una empresa distribuidora de golosinas. No

se extiende a otros tipos de empresas ni a otros sectores industriales.

Segmento de Clientes: La investigacion se enfoca en el segmento de clientes mini

mayoristas de la empresa. No se consideran otros segmentos de mercado.

Objetivos Comerciales: El estudio se concentra en la formulacion de un plan estratégico
comercial. No aborda otros aspectos de gestion empresarial, como recursos humanos o

finanzas, a menos que estén directamente relacionados con la estrategia comercial.

Metodologia y Fuentes: Se especifican las fuentes de informacion y la metodologia
utilizada en la investigacion. Esto puede incluir encuestas, analisis de datos secundarios

y entrevistas.

Alcance Temporal: La delimitacidn define el periodo de tiempo en el que se recolectaran
y analizaran los datos. Puede incluir fechas de inicio y finalizacion de la recopilacion de

datos.

Limitaciones: Se reconocen posibles limitaciones en términos de acceso a la informacion,
recursos disponibles y otros factores que podrian afectar la amplitud y profundidad del

estudio. En resumen, la delimitacién del estudio establece los parametros especificos
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dentro de los cuales se llevara a cabo la investigacion. Esto ayuda a enfocar y orientar el
trabajo hacia los objetivos y alcance deseados, evitando la dispersion o la inclusion de
aspectos no relevantes para el proposito de la investigacion.
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CAPITULO IV: FORMULACION DEL DISENO

El capitulo de "Formulacion del Disefio" en la investigacion "Plan estratégico comercial
para una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima 2023" representa un paso
fundamental en el proceso de desarrollo de un plan estratégico efectivo. Este capitulo
establece las bases y la hoja de ruta que guiarén la ejecucion de la investigacion y la
creacion de un plan estratégico sélido y adaptado a la realidad de la empresa y su entorno.
En este contexto, la formulacion del disefio implica un enfoque riguroso y metddico para
abordar los siguientes aspectos clave: Metodologia de Investigacion: Se determinaréa el
enfoque metodoldgico que se utilizara para recopilar y analizar la informacion relevante.
Esto podria incluir encuestas, entrevistas, analisis de datos secundarios, revision
bibliografica y otros métodos pertinentes. Fuentes de Datos: Se identificaran las fuentes
de datos, tanto primarios como secundarios, que se utilizaran para obtener informacion
crucial. Esto podria involucrar datos internos de la empresa, estadisticas del mercado,
informes sectoriales, entre otros. Muestra: Se definird cémo se seleccionaran los
participantes o elementos de estudio. En este caso, podria implicar la seleccion de
representantes del segmento de clientes mini mayoristas, empleados de la empresa,
proveedores y otros actores relevantes. Instrumentos de Recopilacion de Datos: Se
describiran los instrumentos que se utilizardn para recopilar informacion, como
cuestionarios, guias de entrevistas o sistemas de registro de datos. Procedimientos: Se
detallaran los pasos que se seguiran para llevar a cabo la recopilacion de datos y analisis,
desde la obtencién de permisos y consentimientos hasta la logistica de entrevistas o
encuestas. Analisis de Datos: Se explicara como se procesaran y analizaran los datos
recopilados. Esto podria incluir tecnicas estadisticas, analisis cualitativos o
combinaciones de ambos, seglin sea necesario. Consideraciones Eticas: Se abordaran las
consideraciones éticas relacionadas con la investigacion, como la privacidad de los
participantes y la divulgacion de resultados. El disefio de la investigacion es esencial para
garantizar la calidad y confiabilidad de los resultados, asi como para que el plan
estratégico sea fundamentado y efectivo. Este capitulo establecera las pautas que guiaran
el desarrollo de la investigacion, asegurando que se cumplan los objetivos establecidos y

se brinde una base so6lida para la toma de decisiones estratégicas.
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4.1 Disefio esquematico

Figura 2
Mapa Conceptual - Disefio investigacion
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En el esquema anterior se ubica como “Producto Ejecutivo” el Plan estratégico
comercial” a través del cual se evidencia el cumplimiento del objetivo general de este

estudio.

4.2 Descripcion de los aspectos basicos del disefio

La "Descripcion de los Aspectos Basicos del Disefio™ de un Plan Estratégico
Comercial es fundamental para guiar y estructurar el proceso de desarrollo de estrategias
de mercado y ventas. Este disefio proporciona una hoja de ruta que facilita la toma de
decisiones estratégicas y el logro de los objetivos comerciales de una empresa. Comienza
con un titulo claro que refleje el propdsito del plan y ofrece un resumen ejecutivo conciso
que brinda una visién panoramica de los objetivos, estrategias y conclusiones del plan. El
disefio se inicia con una introduccion que contextualiza la necesidad del plan, explicando
su importancia y su alcance. Se definen los objetivos generales y especificos que el plan

busca lograr, estableciendo una base so6lida para la planificacion. Los antecedentes
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describen la situacion actual de la empresa, incluyendo su historia, tamafio, industria,
mercado, competencia y otros factores relevantes. Este analisis previo ayuda a
comprender mejor el contexto en el que se desarrollarén las estrategias comerciales. El
analisis de situacién se centra en un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, Amenazas) que evalla tanto los factores internos como los externos que
pueden afectar la estrategia comercial. Se consideran tendencias del mercado, cambios en
la industria y otros factores que influyen en la toma de decisiones. Los objetivos son
fundamentales y deben ser claros y medibles. Estos objetivos pueden abarcar areas como
crecimiento, rentabilidad, expansion, innovacion o cuantos sean relevantes para la
empresa. Las estrategias son el corazén del plan y se describen detalladamente. Pueden
incluir estrategias de mercado, operativas, recursos humanos, financieras y otras. Cada
estrategia se elige cuidadosamente en funcidn de los objetivos y de la situacion de la
empresa. El plan de accion detalla las acciones concretas que se llevaran a cabo para
implementar las estrategias. Esto incluye un calendario, asignacion de responsabilidades
y la identificacion de los recursos necesarios para la ejecucion. El presupuesto es
fundamental, ya que establece los recursos financieros requeridos para llevar a cabo el
plan. Se incluyen estimaciones de costos y proyecciones de ingresos que respaldan la
viabilidad del plan. La evaluacion y el control se centran en la medicién del progreso y el
éxito del plan a través de indicadores clave de rendimiento (KPI). Se establece un sistema
de seguimiento y evaluacion periddica para realizar ajustes cuando sea necesario. Las
conclusiones resumen los hallazgos clave y las decisiones estratégicas del plan, mientras
que las recomendaciones ofrecen sugerencias finales basadas en el andlisis y las
estrategias propuestas. En resumen, la "Descripcion de los Aspectos Basicos del Disefio"
de un Plan Estratégico Comercial proporciona una guia completa para desarrollar
estrategias comerciales efectivas que impulsen el crecimiento y el éxito empresarial. Este
disefio establece una base sélida para la toma de decisiones estratégicas y la consecucion

de los objetivos comerciales de la empresa.

La "Descripcion de los Aspectos Basicos del Disefio" de un Plan Estratégico
Comercial es fundamental para guiar y estructurar el proceso de desarrollo de estrategias
de mercado y ventas. Este disefio proporciona una hoja de ruta que facilita la toma de

decisiones estratégicas y el logro de los objetivos comerciales de una empresa.
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Comienza con un titulo claro que refleje el propdsito del plan y ofrece un resumen
ejecutivo conciso que brinda una visién panoramica de los objetivos, estrategias y
conclusiones del plan.

El disefio se inicia con una introduccion que contextualiza la necesidad del plan,
explicando su importancia y su alcance. Se definen los objetivos generales y especificos
que el plan busca lograr, estableciendo una base sélida para la planificacion.

Los antecedentes describen la situacion actual de la empresa, incluyendo su historia,
tamafio, industria, mercado, competencia y otros factores relevantes. Este analisis previo
ayuda a comprender mejor el contexto en el que se desarrollaran las estrategias
comerciales.

El analisis de situacion se centra en un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, Amenazas) que evalia tanto los factores internos como los externos que
pueden afectar la estrategia comercial. Se consideran tendencias del mercado, cambios en
la industria y otros factores que influyen en la toma de decisiones.

Los objetivos son fundamentales y deben ser claros y medibles. Estos objetivos
pueden abarcar areas como crecimiento, rentabilidad, expansion, innovacion o cuantos
sean relevantes para la empresa.

Las estrategias son el corazon del plan y se describen detalladamente. Pueden incluir
estrategias de mercado, operativas, recursos humanos, financieras y otras. Cada estrategia
se elige cuidadosamente en funcion de los objetivos y de la situacion de la empresa.

El plan de accion detalla las acciones concretas que se llevaran a cabo para
implementar las estrategias. Esto incluye un calendario, asignacion de responsabilidades
y la identificacion de los recursos necesarios para la ejecucion. El presupuesto es
fundamental, ya que establece los recursos financieros requeridos para llevar a cabo el
plan. Se incluyen estimaciones de costos y proyecciones de ingresos que respaldan la
viabilidad del plan.

La evaluacion y el control se centran en la medicidn del progreso y el éxito del plan
a través de indicadores clave de rendimiento (KPI). Se establece un sistema de
seguimiento y evaluacion periddica para realizar ajustes cuando sea necesario.

Las conclusiones resumen los hallazgos clave y las decisiones estratégicas del plan,
mientras que las recomendaciones ofrecen sugerencias finales basadas en el analisis y las
estrategias propuestas. En resumen, la "Descripcion de los Aspectos Basicos del Disefio"
de un Plan Estratégico Comercial proporciona una guia completa para desarrollar

estrategias comerciales efectivas que impulsen el crecimiento y el éxito empresarial. Este
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disefio establece una base sélida para la toma de decisiones estratégicas y la consecucion
de los objetivos comerciales de la empresa.
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CAPITULO V: PRUEBA DE DISENO
La aplicacion de una propuesta de solucion en el contexto de un plan estratégico comercial
es un proceso fundamental para el éxito y la supervivencia de cualquier empresa. En este
caso, nos enfocaremos en un proyecto especifico: la elaboracion de un plan estratégico
comercial para una empresa distribuidora de golosinas en el distrito de San Juan de
Lurigancho, Lima, en el afio 2023. Este proceso se ha materializado en un producto
ejecutivo que refleja la convergencia de los conocimientos y habilidades adquiridos a lo

largo de la carrera universitaria en Administracion.

La administracion, como disciplina, desempefia un papel esencial en el mundo de
los negocios. Se trata de un campo en constante evolucion, cuyo objetivo primordial es
optimizar los recursos disponibles para alcanzar los objetivos de una organizacion de
manera eficiente y efectiva. Los profesionales en administracion se enfrentan a desafios
diversos, desde la gestion de recursos humanos y financieros hasta la planificacion
estratégica y la toma de decisiones fundamentales. A lo largo de la carrera universitaria
en Administracion, los estudiantes adquieren una amplia gama de conocimientos teoricos

y practicos que les permiten abordar estos desafios de manera competente.

En este contexto, el presente producto ejecutivo representa un hito significativo en el viaje
académico y profesional de quienes hemos emprendido la carrera de Administracion. Es
la culminacion de afios de estudio, dedicacion y aprendizaje, donde se han explorado
conceptos y herramientas que ahora se aplicaran en un entorno empresarial real. La
empresa distribuidora de golosinas en San Juan de Lurigancho, Lima, se encuentra ante
una serie de desafios y oportunidades en un mercado competitivo y en constante cambio.
La elaboracion de un plan estratégico comercial se presenta como la respuesta a la

necesidad de adaptarse, crecer y prosperar en este entorno dindmico.

La aplicacién de la propuesta de solucion en este contexto es un proceso integral
que combina la teoria y la practica. Requiere una comprensién profunda de los
fundamentos de la administracion y la capacidad de aplicar estos conocimientos de
manera efectiva en situaciones reales. A lo largo de la carrera universitaria en
Administracién, se han estudiado conceptos clave como la planificacion estratégica, la
gestion de recursos, el analisis de mercado, la toma de decisiones, la ética empresarial y
muchos otros temas relevantes. Estos conocimientos proporcionan la base sobre la cual

se construye el plan estratégico comercial.
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El presente proyecto se centra en la empresa distribuidora de golosinas, un sector
que, si bien puede parecer simple a primera vista, presenta una serie de desafios y
oportunidades unicos. La demanda de golosinas puede verse afectada por tendencias de
consumo, cambios en los gustos del publico, factores econémicos y estacionales, entre
otros. Ademas, la competencia en el mercado de golosinas es feroz, con numerosas
marcas y productos compitiendo por la atencion de los consumidores. La empresa debe
encontrar formas de destacarse, atraer a los clientes y garantizar la rentabilidad a largo

plazo.

La ubicacion de la empresa en San Juan de Lurigancho, Lima, también agrega un
componente especifico a la ecuacion. Este distrito, con su diversidad demografica y
condiciones econdémicas cambiantes, requiere un enfoque estratégico adaptado a su
entorno local. La comprension de las caracteristicas del mercado local y la capacidad de
adaptarse a las necesidades y preferencias de los clientes en esta area son esenciales para

el éxito de la empresa.

El producto ejecutivo que se presenta aqui es el resultado de una cuidadosa
planificacion y andlisis. Representa la culminacién de los conocimientos tedricos y
practicos adquiridos durante la carrera de Administracion y su aplicacion en un contexto
empresarial concreto. Este plan estratégico comercial se ha desarrollado utilizando una
metodologia sélida, que incluye la identificacion de problemas y oportunidades, el
andlisis de la situacion actual de la empresa, la definicion de objetivos claros, la

elaboracion de estrategias y tacticas especificas, y la evaluacion de resultados.

Una de las caracteristicas méas destacadas de este producto ejecutivo es su enfoque
integral. No se limita a la aplicacion de teorias abstractas, sino que también incorpora
datos concretos y observaciones del mercado local. El anlisis de la situacién actual de la
empresa distribuidora de golosinas incluye un estudio detallado de sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas (analisis FODA). Este enfoque permite disefiar
estrategias realistas y efectivas que se basan en una comprensién profunda de la empresa
y su entorno. Ademas, el plan estratégico comercial se basa en principios éticos solidos,
que reflejan los valores fundamentales de la administracién. La responsabilidad social y
el compromiso con la comunidad son consideraciones importantes en la toma de
decisiones empresariales. La ética empresarial es un tema que se ha abordado en

profundidad a lo largo de la carrera de Administracion, y estos principios éticos se aplican
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en la elaboracion de este plan estratégico. El producto ejecutivo también tiene en cuenta
la importancia de la innovacion y la adaptacion. En un mundo empresarial en constante
cambio, la capacidad de ajustarse a nuevas circunstancias y aprovechar las oportunidades
emergentes es esencial. El plan estratégico comercial incorpora elementos de flexibilidad
y agilidad para garantizar que la empresa pueda responder a los cambios en el mercado y
mantener su competitividad. En resumen, la aplicacion de la propuesta de solucion a
través de un plan estratégico comercial para una empresa distribuidora de golosinas en
San Juan de Lurigancho, Lima, en el afio 2023, representa un hito importante en el camino
de quienes han estudiado Administracién. Este producto ejecutivo es el resultado de la
aplicacion de los conocimientos y habilidades adquiridos a lo largo de la carrera, y refleja
la capacidad de combinar la teoria con la préctica para abordar desafios empresariales
reales. A lo largo de este documento, exploraremos en detalle los componentes clave de
este plan estratégico, que abarcan desde el analisis de la situacion actual hasta la
definicion de objetivos, estrategias y tacticas especificas. Cada paso se basa en un
fundamento solido, incorporando principios éticos y considerando la dindmica del
mercado local. La aplicacion de la propuesta de solucion es un testimonio de la capacidad
de los profesionales en Administracion para tomar decisiones. Finalmente, se ha disefiado
un Cuadro de Mando Integral (BSC) como instrumento para monitorear las estrategias
propuestas en el Plan.

Figura 3
Secuencia general del Plan Comercial
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5.1 Aplicacién de la propuesta de solucion

Plan estratégico comercial para una empresa distribuidora de golosinas en el DSJL-
Lima 2023

Presentacion general de la compafiia

La Distribuidora de Golosinas es una empresa establecida en Lima que se dedica
a la distribucion y comercializacion de una amplia gama de golosinas de alta calidad.
Desde su fundacion hace 35 afios, la empresa se ha convertido en un referente en el
mercado de distribucion de golosinas en la region de Lima Norte, brindando una variedad
de productos deliciosos y satisfaciendo las necesidades de sus clientes en tiendas,
quioscos y eventos especiales.

Cuenta con una estructura organizativa eficiente que le permite ofrecer productos
de calidad y brindar un servicio excepcional a sus clientes. El organigrama incluye los
siguientes cargos clave:

Figura 4

Organigrama de la Distribuidora

Gerencia
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Gerencia General: Encargado de la direccion estratégica y la toma de decisiones en la
empresa. La Gerencia General define la vision y misién de la empresa y establece las
metas y objetivos estratégicos.

Administrador de Tienda: Este rol es fundamental para la gestion de la tienda en Lima
Norte. EI Administrador de Tienda supervisa y coordina las operaciones diarias y asegura
que nuestros clientes reciban un servicio de primera clase. EI Administrador de Tienda
tiene a cargo dos tenderos que atienden a los clientes y mantienen la tienda en éptimas
condiciones; el horario de atencion es de 09hrs a 19hrs. De Lunes a Sdbado, Domingos
de Q9hrs a 13hrs.

Jefe Administrativo: Encargado de la gestion de los aspectos administrativos de la
empresa, incluyendo finanzas, recursos humanos Yy procesos internos. El Jefe
Administrativo asegura que la empresa funcione eficazmente y cumpla con sus

obligaciones legales y financieras.

Jefe Comercial: Responsable de las estrategias de ventas y marketing. El Jefe Comercial
supervisa al equipo de ventas y trabaja en estrecha colaboracion con el Responsable de
Compras y el Responsable de Despachos para asegurarse de que los productos lleguen a

tiempo a los clientes.

Servicios de Contabilidad Externa: Para garantizar la transparencia y la precision en sus
operaciones financieras, la distribuidora toma los servicios de contabilidad externa de una

firma de contadores de renombre en Lima Norte.

Asesoria Legal: Para asegurar que las operaciones cumplan con las leyes y regulaciones

aplicables, se cuenta con asesoria legal de un equipo juridico de confianza.
Compromiso con la Calidad

Su compromiso principal es la calidad. Seleccionan cuidadosamente los proveedores y

productos para garantizar que los clientes disfruten de golosinas frescas en cada compra.
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A continuacion, se presentan los cuadros que muestran la configuracion de la cartera de

productos.
Cartera de productos y marcas
Figura 5

Fabricas y Marcas de la cartera

Empresa Linea de producto

Marca

Chocolate
Nestle

Lenteja
Sublime
Beso de moza
Triangulo
Princesa

Galletas

Morochas

Galletas

Alicorp

Margarita
Chocobum
Marquesitas

Tejana
Glacitas
Casino
Sodav
Tentacion
Chomp
Integral

Waffer

Wazzu

Caramelos

Peritas sayon
Limon sayon
Yourt sayon
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Empresa

Linea de producto

Marca

Molitalia

Chocolate

Vizzio
Cancun
Nocaut
Obsecion
Careza
Cafionazo
Corazones
Mecano

Galletas

Choco donuts
Caritas
Soda lay
Tuarec
Agua lay
Integral
Chips
Gran cereal
Gretel
Frac

Waffer

Costa
Tuyo
Nik

Bizcocho

Cancun
Chocman
Pokeke

Caramelos

Full
Oh
Super rellenazo
Mundialito
Gajos
Limon
Mentitas
Arbolito

Chupetes

Que loco
Divertiloly
Picolini
Chapulin

Gomas

Ambrosito
Frugile
Caliptus
Ambrosia

Toffee

Old england toffee
Fruna

Mellows

Mellow ambrosoli
Africa mellow




Empresa

Linea de producto Marca
. Muss
Andina Chocolate
Juguete
Mellows Crismellow
Toffee Big ben
Labocer Caramelos Big ben
Oka loka
Fruna Barrilete
Chupetes Mini waffer
Waffer Mellow colombina
Colombina Mellows Kick
Gomas Grisly
Chocolate Bon bon bum
Huevito
Gomas de mascar
Trome Bolicinco
Caramelos Peritas trome
Proveedor Linea de producto Marca
Mustafa
Chin chin
Chocopunch
Chocolate D'leche
Winters Maxi mani
Chocopaleton
Fochis
Finos
Mellows Ole ole
Galletas Picaras
Leche
Menta chocolate
Chicha
Frutas
Caramelos Alka
Relleno de fresa
Misky
Menta cristal
Arcor Limon arcor
Fruna Fruna arcor
Fruna misky
Gomas Mogul
Privilegio
Chocolate Golpe
Sapito
Bon o bon
Gomas de mascar Grosso
Toffee Butter toffee
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Proveedor

Linea de producto

Marca

Confiteca del peru

Chupetes

Barbie
Globo pop
Dr look

Gomas de mascar

Huevito
Kchipum
Kataboom
Booguie
Barbie
Agogo
Dr look
Chichiste

Mondelez

Galletas

Oreo
Ritz
Coronita
Charada
Dofia pepa
Club social
Soda field
Chips ahoy
Vainilla field
Chocosoda

Cream crackers

Waffer

Cua cua

Gomas de mascar

Sparkies
Clorets
Bubaloo
Trident
Adams

Caramelos

Halls

43



Encuesta de percepcion a clientes:

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CONSENTIMIENTO INFORMADO ENCUESTA

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la

respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Siempre (5) — Casi Siempre (4) — Algunas Veces (3) — Pocas Veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: COMERCIALIZACION

VALORES DE LA ESCALA
POCAS CASI
DIMENSIONE INDICADORE
SIONES CADORES NUNCA VECES A VECES SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5

1."¢Piensa usted que la empresa ofrece su producto en
diferentes opciones o formatos?"

2."¢La empresa que vende el producto tiene su propia
marca para este?"

3. "¢ Las ofertas proporcionadas por la empresa
superan a las ofrecidas por la competencia?"

4."¢Opina que nuestros productos son de mayor
calidad que los de la competencia?"

DIFERENCIACION 5. "¢Fue sencillo y rapido el proceso de compra?

6. "¢ Cree que la empresa utiliza el procedimiento
adecuado para la entrega de sus productos?"

7."¢La empresa sigue el procedimiento de transporte
recomendado para los productos que comercializa?"

8. "¢Es el uso de servicios de entrega externos (como
PedidosYa, Rappi, Uber, etc.) més veloz en
comparacion con el servicio de entrega interno de la
empresa?"

9."¢Piensa que el uso de un intermediario en la
distribucion del producto resulta en un aumento en el
precio?"

10. ";Opina que nuestras promociones de productos
son apropiadas?”

11. "¢ El producto que recibié cumplié con sus
requisitos o necesidades?"

12.";Cree que hay diversidad de productos
disponibles para cubrir sus necesidades?"
SATISFACCION

13."¢Compra nuestros productos de manera
recurrente?"

14.";Piensa que las ofertas proporcionadas por la
empresa son una gran motivacion para que vuelva a
comprar?"

15. "¢ Opina que la atencién brindada por la empresa
fue apropiada?"
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Andlisis de Fiabilidad

El valor "Alfa de Cronbach 0.745" se refiere al coeficiente de confiabilidad que
se utiliza cominmente en estadisticas y psicometria para medir la consistencia interna de
un conjunto de items en una escala o cuestionario. El Alfa de Cronbach, representado
generalmente como a, es un nimero que varia entre 0 y 1 y se utiliza para evaluar cuan
consistente y confiable es un conjunto de preguntas o items para medir una caracteristica

0 constructo particular.

En este caso, el valor de 0.745 significa que hay una moderada a buena
consistencia interna entre los items o preguntas en el instrumento que se ha empleado y
que hemos evaluado. En otras palabras, esto sugiere que las preguntas del instrumento
estan relacionadas entre si de manera coherente y que miden el mismo constructo o
caracteristica en una medida aceptable. Un valor de Alfa de Cronbach de 0.745
generalmente se considera aceptable en la mayoria de las aplicaciones.

En resumen, un Alfa de Cronbach de 0.745 indica una confiabilidad moderada a

buena en las respuestas de la escala o cuestionario, lo que sugiere que el instrumento es

una herramienta bastante consistente para medir el constructo en cuestion.

Figura 6
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.745 15
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Resultados

Estadistica descriptiva

Figura 7
Estadistica

Estadisticos

DIF SATISF
N Valido 235 235
Perdidos 0 0

Media 1.81 1.83
Desv. Desviacion 0.762 0.673
Varianza 0.580 0.452
Asimetria 0.330 0.222
Error estandar de
asimetria R 0859
Curtosis -1.209 -0.802
Error estandar de curtosis 0.316 0.316
Minimo 1 1
Maximo 3 3

La encuesta de percepcion se realizo sobre 235 unidades, entre clientes finales,
mini mayoristas y bodegas; el instrumento ha procurado medir las dimensiones de
Satisfaccion y Diferenciacion a travées de las 15 preguntas del cuestionario que a su vez

emplea la escala de Likert con 5 opciones de respuesta

Dimension de Diferenciacion

Los estadisticos estan relacionados con la dimension de "Diferenciacion
Comercial" que se pretende conocer a través de una encuesta de escala Likert de 5

opciones, que fue respondida por 235 clientes de una distribuidora comercial.
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1. Media: La media es 1.81. Esto significa que, en promedio, los clientes
calificaron las preguntas relacionadas con la diferenciacion comercial en la encuesta con
un valor cercano a 1.81 en una escala de 1 a 5. Un valor bajo sugiere que los clientes no

perciben una alta diferenciacién comercial en los productos o servicios de la distribuidora.

2. Desviacion Estandar: La desviacion estandar es 0.762. Esta medida indica
cuénta variabilidad hay en las respuestas. Un valor méas alto de la desviacidn estandar
indica que las respuestas de los clientes estan mas dispersas, lo que significa que existe

cierta variabilidad en la percepcion de la diferenciacion comercial entre los clientes.

3. Varianza: La varianza es 0.580. Es el cuadrado de la desviacién estandar y mide
la dispersion de los datos. Un valor de varianza mas alto indica una mayor dispersion en

las respuestas de los clientes.

4. Asimetria: La asimetria es 0.330. Este valor mide la simetria de la distribucion
de las respuestas. Un valor positivo indica que la distribucion esta sesgada hacia la
derecha, lo que significa que hay una tendencia hacia calificaciones mas bajas en la escala.

5. Error Estandar de Asimetria: Este valor es 0.159 y se utiliza para evaluar la
precision de la medida de asimetria. Cuanto menor sea este valor, mayor sera la

confiabilidad de la medida de asimetria.

6. Curtosis: La curtosis es -1.209. Un valor negativo indica que la distribucion es
relativamente plana en comparacion con una distribucion normal. Esto sugiere que las

respuestas de los clientes tienden a estar menos concentradas en torno a la media.

7. Error Estandar de Curtosis: Este valor es 0.316 y se utiliza para evaluar la
precision de la medida de la curtosis. Al igual que con la asimetria, un valor mas bajo

indica una mayor confiabilidad en la medida de curtosis.

En resumen, los resultados sugieren que, en promedio, los clientes tienen una
percepcion moderada de la diferenciacion comercial de la distribuidora, pero existe cierta
variabilidad en sus respuestas, y la distribucién de las calificaciones tiende a ser un poco
sesgada hacia la izquierda y relativamente plana en comparacion con una distribucion
normal. Estos resultados pueden proporcionar informacion valiosa para la toma de

decisiones y mejoras en la estrategia de diferenciacién comercial de la distribuidora.
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Dimension de Satisfaccion

Los estadisticos relacionados con la dimensidn de "Satisfaccion Comercial” que

se pretende conocer son los siguientes:

1. Media: La media es 1.83. Esto significa que, en promedio, los clientes calificaron las
preguntas relacionadas con la satisfaccion comercial en la encuesta con un valor cercano
a 1.83 en una escala de 1 a 5. Un valor relativamente bajo sugiere que la satisfaccion
comercial de los clientes podria no ser muy alta.

2. Desviacién Estandar: La desviacion estandar es 0.673. Esta medida indica cuanta
variabilidad hay en las respuestas. Un valor mas alto de la desviacion estandar indica que
las respuestas de los clientes estdn mas dispersas, lo que sugiere que existe variabilidad

en la satisfaccion de los clientes.

3. Varianza: La varianza es 0.452. Es el cuadrado de la desviacion estandar y mide la
dispersion de los datos. Un valor de varianza mas alto indica una mayor dispersion en las

respuestas de los clientes en cuanto a su satisfaccion.

4. Asimetria: La asimetria es 0.222. Este valor mide la simetria de la distribucion de las
respuestas. Un valor positivo indica que la distribucion esta sesgada hacia la derecha, lo

que significa que hay una tendencia hacia calificaciones mas bajas en la escala.

5. Error Estandar de Asimetria: Este valor es 0.159 y se utiliza para evaluar la precision
de la medida de asimetria. Cuanto menor sea este valor, mayor sera la confiabilidad de la

medida de asimetria.

6. Curtosis: La curtosis es -0.802. Un valor negativo indica que la distribucién es
relativamente plana en comparacion con una distribucién normal. Esto sugiere que las

respuestas de los clientes tienden a estar menos concentradas en torno a la media.

7. Error Estandar de Curtosis: Este valor es 0.316 y se utiliza para evaluar la precision de

la medida de curtosis.

8. Minimo y Maximo: El minimo es 1 y el maximo es 3. Esto indica que las calificaciones
de satisfaccion comercial de los clientes estan limitadas a un rango relativamente estrecho

en la escalade 1a5.

En resumen, los resultados sugieren que, en promedio, los clientes tienen una

satisfaccion comercial moderada a baja con la distribuidora. Hay cierta variabilidad en
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las respuestas de los clientes, pero la distribucion tiende a ser ligeramente sesgada hacia
la derecha, lo que significa que la mayoria de las calificaciones estan en el extremo
inferior de la escala. Estos datos sugieren que la satisfaccion comercial puede ser un area
que requiere atencién y mejora por parte de la distribuidora para satisfacer mejor las

necesidades de sus clientes.

Figura 8

Frecuencia Diferenciacion

DIFERENCIACION

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Nivel bajo 94 40.0 40.0 40.0
Valido Nivel medio 91 38.7 38.7 78.7
Nivel alto 50 21.3 21.3 100.0
Total 235 100.0 100.0

Los resultados de la tabla de frecuencia indican la distribucion de las respuestas
de 235 clientes en la encuesta con escala Likert de 5 opciones que mide la percepcion de

la dimension de "Diferenciacion Comercial™ en una distribuidora comercial.

1. Nivel bajo: El grupo "Nivel bajo™ incluye a 94 de los encuestados, lo que representa el
40.0% del total de encuestados. Esto significa que el 40.0% de los clientes perciben una

baja diferenciacién comercial en los productos o servicios ofrecidos por la distribuidora.

2. Nivel medio: El grupo "Nivel medio" incluye a 91 de los encuestados, lo que representa
el 38.7% del total de encuestados. Esto indica que el 38.7% de los clientes tienen una
percepcion intermedia de la diferenciacion comercial. No la consideran baja ni alta, sino
en un punto intermedio.

3. Nivel alto: EI grupo "Nivel alto™ consta de 50 de los encuestados, lo que equivale al
21.3% del total de encuestados. Esto sugiere que el 21.3% de los clientes perciben una
alta diferenciacion comercial en los productos o servicios de la distribuidora. En otras

palabras, consideran que la distribuidora se destaca en términos de diferenciacion.
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En resumen, segun los resultados de la encuesta, una parte significativa de los
clientes (el 40.0%) perciben una baja diferenciacion comercial, mientras que un
porcentaje menor (el 21.3%) percibe una alta diferenciacion. EI mayor grupo se encuentra
en el "Nivel medio” con un 38.7%, lo que indica que muchos clientes tienen una
percepcion neutral o intermedia de la diferenciacion comercial de la distribuidora. Estos
resultados pueden ser Gtiles para la distribuidora al proporcionar informacion sobre la
percepcion de sus clientes y ayudar a disefiar estrategias para mejorar la diferenciacion
comercial, si es necesario, con el objetivo de satisfacer mejor las expectativas de los

clientes.

Figura 9

Histograma Diferenciacion

Diferenciacion — Mormal
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Figura 10

Frecuencia Satisfaccion

SATISFACCION

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Nivel bajo 77 32.8 32.8 32.8
Valido Nivel medio 122 51.9 51.9 84.7
Nivel alto 36 15.3 15.3 100.0
Total 235 100.0 100.0

1. Nivel bajo: El grupo "Nivel bajo" incluye a 77 de los encuestados, lo que representa el
32.8% del total de encuestados. Esto significa que el 32.8% de los clientes tienen una
percepcién de satisfaccion comercial baja en relacion con la distribuidora. Es probable
que estos clientes estén insatisfechos con los productos o servicios que reciben.

2. Nivel medio: El grupo "Nivel medio™ consta de 122 de los encuestados, lo que equivale
al 51.9% del total de encuestados. Esto indica que mas de la mitad de los clientes tienen
una percepcion de satisfaccion comercial en un nivel intermedio. No la consideran baja
ni alta, sino en un punto intermedio.

3. Nivel alto: EI grupo "Nivel alto™ esta formado por 36 de los encuestados, lo que
representa el 15.3% del total de encuestados. Esto sugiere que el 15.3% de los clientes
tienen una percepcion de satisfaccion comercial alta en relacion con la distribuidora.

Estan muy satisfechos con los productos o servicios que reciben.

En resumen, segln los resultados de la encuesta, una parte significativa de los
clientes (el 32.8%) tiene una percepcidn de satisfaccion comercial baja, mientras que un
porcentaje mayor (el 51.9%) tiene una percepcidn intermedia de la satisfaccion comercial.
Un grupo mas pequefio (el 15.3%) tiene una percepcién de satisfaccion comercial alta.
Estos resultados pueden ser valiosos para la distribuidora al proporcionar informacion
sobre la percepcidn de los clientes y ayudar a identificar areas de mejora en la satisfaccion
del cliente. Es importante que la distribuidora tome medidas para abordar las
preocupaciones de los clientes con baja satisfaccion y mantener o fortalecer la

satisfaccion de aquellos con niveles medios o altos.
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Figura 11
Histograma Satisfaccion

SATISFACCION — Normal
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Detalle de los resultados por pregunta

1.";Piensa usted que la empresa ofrece su producto en diferentes opciones o
formatos?"

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 29 12.3 12.3 12.3
Vaélido 4 70 29.8 29.8 421
5 136 57.9 57.9 100.0
Total 235 100.0 100.0

2. "¢La empresa que vende el producto tiene su propia marca para este?"

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado

Valido 5 235 100.0 100.0 100.0
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3. "¢Las ofertas proporcionadas por la empresa superan a las ofrecidas por la
competencia?"

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 51 21.7 21.7 21.7
Valido 4 149 63.4 63.4 85.1
5 35 14.9 14.9 100.0
Total 235 100.0 100.0

4. "¢Opina que nuestros productos son de mayor calidad que los de la
competencia?”

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 32 13.6 13.6 13.6
Valido 4 130 55.3 55.3 68.9
5 73 31.1 31.1 100.0
Total 235 100.0 100.0

5. "¢Fue sencillo y rapido el proceso de compra?"

Frecuencia Porcentaje ' Orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 37 15.7 15.7 15.7
Vaélido 4 112 47.7 47.7 63.4
5 86 36.6 36.6 100.0
Total 235 100.0 100.0

6. "¢Cree que la empresa utiliza el procedimiento adecuado para la entrega de sus
productos?”

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 24 10.2 10.2 10.2
Vaélido 4 65 27.7 27.7 37.9
5 146 62.1 62.1 100.0
Total 235 100.0 100.0
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7."¢La empresa sigue el procedimiento de transporte recomendado para los
productos que comercializa?"

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido 4 205 87.2 87.2 87.2
5 30 12.8 12.8 100.0
Total 235 100.0 100.0

8. "¢Es el uso de servicios de entrega externos (como PedidosYa, Rappi, Uber,
etc.) mas veloz en comparacién con el servicio de entrega interno de la empresa?"

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 27 11.5 11.5 11.5
Valido 4 103 43.8 43.8 55.3
5 105 447 44.7 100.0
Total 235 100.0 100.0

9. "¢Piensa que el uso de un intermediario en la distribucion del producto resulta
en un aumento en el precio?"

Frecuencia Porcentaje ' C'centaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido 4 160 68.1 68.1 68.1
5 75 31.9 31.9 100.0
Total 235 100.0 100.0

10. "¢Opina que nuestras promociones de productos son apropiadas?"

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado

3 52 22.1 22.1 22.1
Valido 4 162 68.9 68.9 91.1
5 21 8.9 8.9 100.0

Total 235 100.0 100.0
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11. ";El producto que recibié cumpli6 con sus requisitos o necesidades?"

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 109 46.4 46.4 46.4
Valido 4 69 29.4 29.4 75.7
5 57 24.3 24.3 100.0
Total 235 100.0 100.0

12. "¢Cree que hay diversidad de productos disponibles para cubrir sus
necesidades?"

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 29 12.3 12.3 12.3
Valido 4 144 61.3 61.3 73.6
5 62 26.4 26.4 100.0
Total 235 100.0 100.0

13. "¢Compra nuestros productos de manera recurrente?"

Frecuencia Porcentaje ' Orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
3 26 11.1 11.1 11.1
Vaélido 4 38 16.2 16.2 27.2
5 171 72.8 72.8 100.0
Total 235 100.0 100.0

14. ";Piensa que las ofertas proporcionadas por la empresa son una gran
motivacion para que vuelva a comprar?"

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido 4 210 89.4 89.4 89.4
5 25 10.6 10.6 100.0
Total 235 100.0 100.0
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15. ";Opina que la atencion brindada por la empresa fue apropiada?"
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
3 14 6.0 6.0 6.0
Valido 4 44 18.7 18.7 24.7
5 177 75.3 75.3 100.0
Total 235 100.0 100.0

Diagnostico situacional comercial

Andlisis FODA

Fortalezas

1. Empleados con habilidades adecuadas en sus funciones.
2. Colocacion estratégica de productos complementarios.
3. Clientela ya establecida.

4. Disponibilidad de instalaciones apropiadas.

5. Reconocimiento de la empresa en el mercado local en funcidon de su tiempo de

operacion y su participacion destacada en el sector mayorista.
6. Ofrece una variedad de productos de alto nivel de calidad.
Oportunidades

1. Diversificacion de la oferta de productos a través de la adquisicion de productos

importados.

2. Expansion en el mercado de celebraciones infantiles.

3. Incremento en la participacion del mercado de cruceros.

4. Modernizacién de la tecnologia utilizada en estrategias de marketing.

5. La cantidad promedio de consumo por persona al afio es de 1.85 kilogramos.
6. Prevision de un aumento anual del 2.8% en las ventas de dulces.

Debilidades
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1. Ausencia de avances tecnoldgicos.

2. Insuficiente formacion en la gestion directiva.

3. Incremento de gastos en comparacion con los competidores locales.

4. Carencia de actividades de investigacion y desarrollo.

5. Solamente se han aplicado técticas relacionadas con la fijacion de precios.

Amenazas

1. Distribucién mas dispersa del &mbito.

2. Incremento de la rivalidad a causa de las limitadas restricciones de acceso al mercado.
3. Instituciones educativas prohiben la comercializacion de dulces en los quioscos.

4. Modificaciones en los patrones de consumo de alimentos.
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Figura 12
Cruce de la Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

F101.Motivar a los empleados del departamento de ventas al establecer
acuerdos con las empresas que les interesen, permitiéndoles acceder a
descuentos de hasta el 15% en sus adquisiciones. También, brindarles vales
de consumo validos en Metro, Plaza Vea o Totus como recompensa.
F202.Introducir el servicio de catering destinado a celebraciones de nifios,
estableciendo colaboraciones con compafiias especializadas en la
organizacion de eventos y decoracion.

F303.Crear recompensas o alicientes dirigidos a los pasajeros de cruceros
gue no viajan con frecuencia, mediante acuerdos con productos que son mas
demandados o populares.

F404.Establecer una seccion destinada al comercio en linea.
F505.Proporcionar formacion al equipo de ventas de manera bimensual con
el propdésito de mejorar la atencién al cliente y aumentar la lealtad de los
mismos.

F606. Ofrecer a los clientes productos frescos y de alta calidad, destacando
su origen de marcas reconocidas, y comunicandoles esta caracteristica de

manera enfatizada.
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Debilidades

Oportunidades

D101. Introducir un sistema de software ERP para llevar a cabo una gestion
virtual y controlada de la empresa.

D202. Dirigir el enfoque hacia el segmento que esta experimentando un
aumento en su demanda y proporcionar capacitacion al personal en eventos
de fiestas infantiles cada seis meses.

D303. Promover la adquisicion de productos o servicios por parte de los
pasajeros de cruceros a través de programas de intercambio.

D404. Brindar formacion anual al equipo de ventas sobre las recientes vias
de comercializacion.

D505. Poner en marcha tacticas comerciales con el propoésito de
incrementar los niveles de venta.

D606. Proporcionar formacion trimestral a los directivos acerca de los
recientes procedimientos de funcionamiento en las distintas areas, con el fin

de elevar su eficacia y aprovechar el incremento en las ventas.

Fortalezas

Amenazas

F1AL. Ofrecer capacitacion mensual y establecer comunicacion
bidireccional con los representantes de ventas para permitirles llevar a cabo
actividades en el terreno y visitar a nuestros clientes leales en sus
establecimientos.

F2A2. Establecer acuerdos con al menos tres compafiias de organizacion de
eventos infantiles a partir de mediados de 2024 con el fin de suministrarles
productos de confiteria.

F3A3. Crear la matriz de Clientes y determinar cuales son nuestros clientes
clave a los que debemos brindar una atencién especial.

F4A4. Promocionar articulos con niveles reducidos de azlcar y grasas, y
alcanzar que para mediados de 2024, estos productos constituyan el 15% de
nuestra gama de productos.

F6A4. Explorar la adquisicion de proveedores que ofrezcan opciones de

confiteria con caracteristicas mas saludables.

59



Debilidades

D1AL. Integrar tecnologia mediante la instalacion de una computadora en

la gestidn, con el objetivo de analizar a la competencia y elaborar estrategias
gue nos permitan competir eficazmente.

D2A2. Establecer distinciones entre la empresa y sus competidores a través
de la formacion trimestral de la direccion, permitiéndoles tomar medidas
innovadoras.

D3A3. Introducir como una mejora destacada, colaborando con nuestros
proveedores para obtener muestras y permitir a nuestros clientes degustar

Amenazas

los productos, enriqueciendo asi la experiencia de compra.

D4AA4. Proporcionar formacion a los directivos cada tres meses en relacion
al cambio de patrones alimenticios de los compradores y explorar
oportunidades con proveedores adicionales.

D5A2. Introducir vias de compra adicionales con el fin de establecer
distinciones con los competidores y ampliar nuestra presencia en el

mercado.

Estrategias y Tacticas propuestas derivadas del analisis de la Matriz FODA cruzada
1. Estrategia de Incentivos para Empleados de Ventas:

- Implementar un programa de incentivos en el departamento de ventas que ofrezca
descuentos de hasta el 15% en compras personales a los empleados. Esto podria basarse

en el rendimiento individual o grupal.

- Establecer alianzas con empresas y tiendas como Metro, Plaza Vea o Totus para
proporcionar vales de consumo a los empleados como recompensa por su desempefio

sobresaliente.
2. Estrategia de Servicio de Catering para Fiestas Infantiles:

- Colaborar con empresas de eventos y decoracion especializadas en celebraciones

infantiles para proporcionar un paquete completo que incluya catering y decoracion.
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- Ofrecer promociones y descuentos en el servicio de catering cuando se contrata junto

con servicios de decoracion de las empresas colaboradoras.
3. Estrategia de Fidelizacion de Pasajeros de Cruceros:

- Establecer un programa de recompensas para los pasajeros de cruceros menos
frecuentes, donde pueden ganar puntos o beneficios por sus compras de productos

populares.

- Colaborar con las lineas de cruceros para ofrecer promociones exclusivas a los
pasajeros, como descuentos en excursiones 0 servicios a bordo, cuando adquieren

productos de la empresa.
4. Estrategia de Comercio Electronico:

- Crear una plataforma de comercio en linea que ofrezca una amplia gama de productos
y facilidades de compra, incluyendo opciones de entrega a domicilio.

- Promocionar la tienda en linea a través de campafias de marketing en linea y redes
sociales para atraer a nuevos clientes y aumentar la visibilidad de la empresa en el

mercado digital.
5. Estrategia de Capacitacién Continua para Ventas:

- Disefiar un programa de capacitacion estructurado para el equipo de ventas, que se

enfoque en mejorar las habilidades de atencion al cliente y la construccion de relaciones.

- Evaluar regularmente el impacto de la capacitacion en el desempefio de ventas y

ajustar el programa en consecuencia.
6. Estrategia de Comunicacion de Calidad y Frescura:

- Resaltar la frescura y la calidad de los productos de la empresa en toda la estrategia

de marketing y publicidad.

- Utilizar la colaboracion con marcas reconocidas como un punto de venta Unico y

promocionar esta asociacion para construir la confianza del cliente.

Balanced Scorecard
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El Cuadro de Mando Integral (CMI) es una herramienta crucial para monitorear y
gestionar la estrategia comercial de una empresa distribuidora de golosinas, y su

importancia radica en los siguientes aspectos:

1.Visién Integral: EI CMI proporciona una vision holistica de la estrategia comercial al
no limitarse Unicamente a las métricas financieras. Incluye perspectivas financieras y no
financieras, lo que permite evaluar el desempefio desde diversos angulos, como el cliente,

los procesos internos y el aprendizaje y el crecimiento.

2.Claridad de Objetivos: Ayuda a establecer y comunicar de manera clara los objetivos
estratégicos de la empresa distribuidora de golosinas, lo que garantiza que todos los

empleados estén alineados con la direccion que la empresa desea tomar.

3.Indicadores Clave de Desempefio (KPIs): EI CMI identifica los KPIs més relevantes
para la estrategia comercial. Esto permite medir y evaluar el progreso hacia los objetivos

y tomar decisiones basadas en datos concretos.

4.Comunicacion y Alcance de Objetivos: Facilita la comunicacion de los objetivos a todos
los niveles de la organizacion. Cada empleado comprende como su trabajo contribuye al

logro de los objetivos estratégicos, lo que aumenta la motivacion y el compromiso.

5.Adaptacion y Aprendizaje Continuo: Permite la revision y adaptacion de la estrategia
en funcion de los resultados obtenidos. EI CMI proporciona datos en tiempo real que
pueden utilizarse para ajustar la estrategia en funcion de las circunstancias cambiantes del

mercado.

6.1dentificacion de Problemas Tempranos: La empresa puede detectar problemas
potenciales antes de que se conviertan en crisis. Por ejemplo, si los indicadores de
satisfaccion del cliente comienzan a disminuir, se pueden tomar medidas correctivas antes

de que la insatisfaccion del cliente se generalice.

7.Gestion del Rendimiento: EI CMI facilita la gestion del rendimiento, ya que se pueden
establecer metas especificas para cada area y medir el rendimiento real en comparacion

con esas metas.

8.Enfoque en el Cliente: Permite medir y mejorar la satisfaccion del cliente, lo que es

esencial en un negocio de distribucion, donde la fidelidad del cliente es fundamental.
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9. Tomar Decisiones Fundamentadas: Proporciona informacion que respalda la toma de
decisiones basadas en datos en lugar de intuiciones o suposiciones.

En resumen, el Cuadro de Mando Integral es esencial para la gestion efectiva de
la estrategia comercial de una empresa distribuidora de golosinas, ya que proporciona una
vision completa, mejora la toma de decisiones, fomenta la comunicacion y la motivacion,

y permite una adaptacion agil a un entorno empresarial en constante cambio.
Andlisis de las 5 fuerzas de Porter para la Distribuidora

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta analitica que se utiliza
para evaluar el entorno competitivo de una industria especifica. Fue desarrollado por
Michael Porter en su libro "Estrategia Competitiva" en la década de 1980. Este modelo
se ha convertido en una herramienta fundamental para analizar la competencia y las
oportunidades de mercado en diversos sectores. En el caso de una empresa distribuidora
de golosinas, es esencial comprender como operan estas fuerzas para tomar decisiones
estratégicas informadas. A continuacion, se realiza un analisis exhaustivo de las 5 fuerzas

de Porter aplicadas a esta industria.

63



1. Rivalidad entre competidores existentes:

La rivalidad entre competidores existentes es una de las fuerzas clave en cualquier
industria. En el caso de una empresa distribuidora de golosinas, esta rivalidad puede ser
significativa. Existen varios competidores en el mercado, desde distribuidoras mas
grandes y consolidadas hasta empresas mas pequefias y locales. La competencia se basa
en factores como precios, variedad de productos, calidad, alcance geografico y relaciones

con los clientes.

La amenaza de la rivalidad se intensifica si el mercado esta saturado y hay poca
diferenciacion entre los productos de los competidores. Sin embargo, también es posible
que la rivalidad disminuya si una empresa se especializa en un nicho especifico o si
encuentra formas de diferenciarse a traves de servicios adicionales, como entregas rapidas

o la disponibilidad de productos exclusivos.
2. Poder de negociacion de los proveedores:

El poder de negociacion de los proveedores es otra fuerza importante a considerar
en la distribucion de golosinas. Los proveedores de materias primas, envases y otros
insumos clave pueden ejercer presion sobre las empresas distribuidoras si tienen un poder
significativo. Esto puede deberse a la concentracién de proveedores en la industria o a la

falta de sustitutos viables.

En el caso de las golosinas, los proveedores de ingredientes como el azucar, el
cacao Y otros sabores pueden tener un impacto en los costos de produccion y, en ultima
instancia, en los precios que se ofrecen a los clientes. Una empresa distribuidora de
golosinas debe evaluar su capacidad para diversificar fuentes de suministro, negociar

acuerdos beneficiosos y gestionar las relaciones con los proveedores de manera efectiva.
3. Poder de negociacion de los clientes:

El poder de negociacién de los clientes es una fuerza que puede influir en la
rentabilidad de una empresa distribuidora de golosinas. Los clientes tienen la capacidad
de presionar a las empresas para que bajen los precios o mejoren la calidad de los
productos. En el caso de las golosinas, los clientes incluyen tiendas minoristas,

supermercados, tiendas de conveniencia y otros negocios que venden estos productos.

El poder de negociacién de los clientes se ve influenciado por varios factores,

como la cantidad de competidores en el mercado, la disponibilidad de productos sustitutos
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y la importancia relativa de los productos de golosinas en el negocio de los clientes. Si
una empresa distribuidora puede ofrecer productos exclusivos o servicios excepcionales,

puede reducir la presion del poder de negociacion de los clientes.
4. Amenaza de productos sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos es otra fuerza que afecta a la industria de las
golosinas. Los productos sustitutos son aquellos que pueden satisfacer necesidades
similares a las de las golosinas, pero que no son necesariamente golosinas en si. En este
contexto, los productos sustitutos podrian incluir refrigerios méas saludables, como frutas

o frutos secos, o incluso bebidas no alcohdlicas con sabores dulces.

La amenaza de productos sustitutos puede ser significativa, especialmente en un
entorno donde la salud y la nutricion son preocupaciones crecientes para los
consumidores. Una empresa distribuidora de golosinas debe estar atenta a estas
tendencias y considerar cOmo adaptar su cartera de productos para abordar las

preferencias cambiantes de los consumidores y mantener su relevancia en el mercado.
5. Amenaza de nuevos competidores:

La amenaza de nuevos competidores se refiere a la posibilidad de que nuevas
empresas ingresen al mercado de distribucién de golosinas y compitan con los actores
existentes. Esta amenaza puede variar segun las barreras de entrada que existan en la

industria.

En el caso de la distribucion de golosinas, las barreras de entrada pueden incluir
la necesidad de establecer relaciones solidas con proveedores, desarrollar una cadena de
suministro eficiente, obtener permisos y licencias, y construir una base de clientes. Si
estas barreras son bajas, la amenaza de nuevos competidores puede ser alta. Sin embargo,
las empresas distribuidoras que ya tienen una presencia establecida en el mercado pueden
beneficiarse de las economias de escala y la lealtad del cliente, lo que dificulta que los

nuevos entrantes ganen participacion en el mercado de manera rapida.

En resumen, el analisis de las 5 fuerzas de Porter es esencial para comprender la

dinamica competitiva en la industria de distribucion de golosinas.

De lo anterior, se ha elaborado un BSC orientado a gestionar las estrategias

planteadas.
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Perspectiva Objetivo Metas Indicadores Iniciativa Responsable
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Perspectiva Objetivo Metas Indicadores Iniciativa Responsable
Estratégico
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Perspectiva Objetivo Metas Indicadores Iniciativa Responsable
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CONCLUSIONES

1.En este trabajo se desarrolld un plan estratégico comercial para una empresa
distribuidora de golosinas en el DSJL- Lima 2023. Lo mé&s importante de desarrollar este
plan estratégico comercial su el hecho de plantear las estrategias desde las perspectivas
del Cliente, procesos internos, aprendizaje empresarial y la perspectiva financiera porque
con los objetivos estratégicos formulados se aspira que la empresa distribuidora comercial
pueda consolidarse en el mercado de Lima Norte, de manera puntual San Juan de
Lurigancho; esta consolidacion se expresaria en una mayor participacion de mercado y
una mejora en la actividad comercial con la ampliacién de nuevas perspectivas de

negocio.

2.En conclusion, el objetivo de "Definir las estrategias comerciales relevantes para el plan
estratégico™ ha sido un elemento crucial en la elaboracion de nuestro plan estratégico
comercial para la empresa distribuidora de golosinas en SJDL, Lima, en 2023. Lo mas
importante fue reconocer que la identificacion de estrategias comerciales efectivas era
esencial para alcanzar el éxito en el mercado de golosinas. Esto se debe a que las
estrategias son la base sobre la cual se construira el camino hacia el logro de los objetivos
y metas planteados en el plan estratégico. Establecer estas estrategias adecuadas y
especificas garantiza una direccion clara y un enfoque coherente en todas las actividades
comerciales. Lo que mas ayudd en este proceso fue el analisis exhaustivo del entorno
competitivo y la comprension de las necesidades y preferencias de los consumidores en
San Juan de Lurigancho. Este conocimiento profundo proporciond informacién valiosa
para la formulacion de estrategias que se alinean con las oportunidades del mercado y las
demandas de los clientes. Lo mas dificil en este proceso fue determinar la prioridad de las
estrategias comerciales y equilibrarlas con los recursos disponibles. Fue un desafio
seleccionar las estrategias mas adecuadas que maximizaran el rendimiento de la empresa
sin comprometer su viabilidad y eficiencia operativa. Sin embargo, con un enfoque
riguroso en la evaluacién de costos y beneficios, se pudo superar este obstaculo y
establecer un conjunto de estrategias comerciales sélidas y realistas para el plan

estratégico.
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3.En este estudio se disefid un Balanced Scorecard para monitorear las estrategias
propuestas, desempefié un papel critico en nuestro proceso de planificacion estratégica
para la empresa distribuidora de golosinas en SJDL, en el afio 2023. Lo méas importante
fue reconocer que el monitoreo y la medicion de las estrategias eran fundamentales para
asegurar que el plan estratégico se implementara con éxito. Esto se debi6 a que, sin un
sistema de seguimiento adecuado, no podriamos evaluar ni ajustar el progreso hacia
nuestros objetivos, lo que limitaria nuestra capacidad para tomar decisiones informadas y
lograr el éxito deseado. Lo que mas ayudo en este proceso fue la recopilacion de datos y
la definicidn de indicadores clave de rendimiento que se alinearon con nuestros objetivos
estratégicos. Estos indicadores proporcionaron una guia clara para evaluar el desempefio
y la efectividad de nuestras estrategias, lo que nos permitié tomar medidas preventivas y
correctivas cuando fuera necesario. Lo mas dificil en este proceso fue garantizar que los
indicadores seleccionados fueran relevantes y medibles, sin abrumar a la organizacion con
una cantidad excesiva de datos. Fue un desafio equilibrar la necesidad de obtener
informacion significativa con la simplicidad y la claridad en la comunicacion de los
resultados. Sin embargo, con un enfoque cuidadoso en la seleccion de indicadores clave
y un disefio efectivo del Balanced Scorecard, logramos superar esta dificultad y establecer

un sistema de monitoreo sélido y eficiente para el plan estratégico.

4. También se establecieron los Key Performance Indicators que procuren medir los
objetivos estratégicos desde las perspectivas financiera, del cliente, de aprendizaje y de
procesos” desempefio un papel esencial en nuestro proceso de planificacion estratégica
para la empresa distribuidora de golosinas. Lo mas importante fue reconocer que la
definicidn de los KPIs adecuados era fundamental para evaluar el progreso hacia nuestros
objetivos estratégicos desde multiples perspectivas. Esto fue crucial porque nos permitio
una comprensidn holistica de nuestro desempefio y nos aseguro gue estabamos abordando
de manera efectiva las areas clave de nuestra empresa. Lo que mas ayudo en este proceso
fue la colaboracién interdepartamental y la retroalimentacion continua de los miembros
del equipo. No obstante, mediante un enfoque cuidadoso y criterios solidos de seleccion,
logramos superar este desafio y establecer un conjunto de KPIs significativos y

manejables para evaluar los objetivos estratégicos.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda ampliar el analisis de mercado y profundizar en obtener una
comprension mas completa de las tendencias, preferencias del consumidor y la
competencia en el area. Esto ayudara a fundamentar mejor las estrategias comerciales y
asegurara que estén alineadas con las necesidades del mercado.

2. Incorporar una evaluacion de riesgos que aborde los posibles riesgos y desafios que la
empresa podria enfrentar al implementar el plan estratégico. Identifica soluciones o
planes de contingencia para mitigar estos riesgos y garantizar la viabilidad a largo plazo
del plan.

3. Establecer un calendario de implementacién detallado proporcionando un cronograma
especifico para la ejecucion de las estrategias y la realizacion de las diferentes etapas del
plan. Esto ayudara a garantizar que se cumplan los plazos y se sigan los pasos necesarios

para lograr los objetivos establecidos.

4. Considerar la sostenibilidad y la responsabilidad social a lo largo del proceso de
desarrollo de estrategias, teniendo en cuenta la sostenibilidad y la responsabilidad social
corporativa, asi como identificar las oportunidades para reducir el impacto ambiental y
contribuir positivamente a la comunidad local, lo que puede ser un punto a favor tanto en

términos comerciales como de imagen de marca.
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ANEXOS

Relacion de Expertos que validaron el Instrumento

N©° Alfl(ilrlr:gfessy Ac(;(;z(rjnoico Especialidad Cargo Institucion
1 Dr. Jose Doctor Marketing Gerente Grupo ARCA
Carlos SA
Henriquez
2 |MBA Eugenia Magister Abastecimiento | Sub gerente Comercial
Indacochea Exitofit
Estrada SAC
3 | Ing. Martin Ingeniero Finanzas Jefe de Pesquera
Saldafia Comercial Finanzas Ictibiology
Novoa
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Estimado experto,
Le extendemos una cordial invitacion para formar parte del proceso de evaluacion de este
cuestionario de investigacion. En el presente documento, le proporcionamos el
cuestionario que se encuentra sujeto a evaluacién. Le solicitamos que identifique cada
item y proporcione sus observaciones y comentarios, marcando con una "X" en la casilla
correspondiente.
Gracias por su colaboracion y sus valiosas aportaciones.

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El
elemento
El item contribuy El elemen_tgl €s
corresponde  a | eala g?&‘s‘t‘;’gzsr'naﬁé’rge
alguna evaluacié Ic!)gi ca al tema Observaciones
N° de ftem | dimensiéndela | ndel central de la
variable indicador investigacion.
propuesto
Si No Si No Si No
1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X X
5 X X X
6 X X X
7 X X X
8 X X X
9 X X X
10 X X X [Replantear el concepto
11 X X X
12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
Amplié
seglin
considere
conveniente

Dr. Jose Carlos Henriquez

Firma
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Estimado experto,
Le extendemos una cordial invitacion para formar parte del proceso de evaluacion de este
cuestionario de investigacion. En el presente documento, le proporcionamos el
cuestionario que se encuentra sujeto a evaluacion. Le solicitamos que identifique cada
item y proporcione sus observaciones y comentarios, marcando con una "X" en la casilla
correspondiente.
Gracias por su colaboracion y sus valiosas aportaciones.

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El
elemento
El item contribuy El elemen_tgl €s
corresponde  a | eala g?&‘s‘t‘;’gzsr'naﬁé’rge
alguna evaluacié Ic!)gi ca al tema Observaciones
N°de ftem | dimensiondela | ndel central de la
variable indicador investigacion.
propuesto
Si No Si No Si No
1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X X
5 X X X
6 X X X
7 X X X
8 X X X
9 X X X
10 X X X [Replantear el concepto
11 X X X
12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
Amplié
seglin
considere
conveniente
AR
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MBA Eugenia Indacochea Estrada
Firma
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Estimado experto,
Le extendemos una cordial invitacion para formar parte del proceso de evaluacion de este
cuestionario de investigacion. En el presente documento, le proporcionamos el
cuestionario que se encuentra sujeto a evaluacion. Le solicitamos que identifique cada
item y proporcione sus observaciones y comentarios, marcando con una "X" en la casilla
correspondiente.
Gracias por su colaboracién y sus valiosas aportaciones.

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El
elemento
El item contribuy El elemen_tgl es
corresponde  a | eala g?&‘s‘t‘;’gzsr'naﬁé’rge
alguna evaluacié Ic!)gi ca al tema Observaciones
N° de ftem | dimensiéndela | ndel central de la
variable indicador investigacion.
propuesto
Si No Si No Si No
1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X X
5 X X X
6 X X X
7 X X X
8 X X X
9 X X X
10 X X X
11 X X X
12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
Amplié
seglin
considere
conveniente

Firma
Ing. Martin Saldafia Novoa
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