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RESUMEN

El objetivo del presente estudio fue impulsar el posicionamiento de la empresa en el
mercado de lacteos Vakimu, llegando a mas hogares mediante la implementacién de
nuevas estrategias comerciales. Con relacién a la metodologia, se establecié un enfoque
cuantitativo, nivel explicativo y disefio transversal no experimental. Se empledé una
encuesta para realizar un andlisis del mercado. Los resultados indicaron que el diagnostico
situacional de las estrategias comerciales permitio identificar tanto las fortalezas como las
areas de mejora de la empresa Vakimu, enfocandose en la experiencia del cliente y en los
canales de comercializacion mas efectivos. La implementacion de programas de
recompensas o incentivos resulté ser un elemento fundamental para fomentar la lealtad del
cliente y aumentar la frecuencia de compra para acumular puntos y alcanzar tres
categorias: bronce, plata y oro con beneficios para cada punto. La evaluacién de la relacion
costo-beneficio de la propuesta indic6 que la empresa podria obtener un retorno
significativo, principalmente debido al incremento en la frecuencia de compra y la

fidelizacion de los clientes.

Palabras clave: Vakimu, Programas de lealtad, Lacteos, Estrategia comercial.
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ABSTRACT

The objective of this study was to promote the positioning of the company in the Vakimu
dairy market, reaching more households through the implementation of new commercial
strategies. Regarding the methodology, a quantitative approach, explanatory level and non-
experimental cross-sectional design were used. A survey was used to conduct a market
analysis. The results indicated that the situational diagnosis of the commercial strategies
allowed identifying both the strengths and areas for improvement of the Vakimu company,
focusing on the customer experience and the most effective marketing channels. The
implementation of rewards or incentive programs proved to be a key element in fostering
customer loyalty and increasing purchase frequency to accumulate points and achieve
three categories: bronze, silver and gold with benefits for each point. The evaluation of the
cost-benefit ratio of the proposal indicated that the company could obtain a significant

return, mainly due to the increase in purchase frequency and customer loyalty.

Key words: Vakimu, Loyalty programs, Dairy, Commercial strategy.
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INTRODUCCION

El documento presenta una propuesta para implementar estrategias comerciales en la
empresa Vakimu, con el objetivo de aumentar sus ventas en los distritos de Lima durante
el afio 2024. El presente estudio se basa en optimizar los procesos de marketing, teniendo
un enfoque, ya sea utilizando las herramientas digitales y programas de fidelizacién para

obtener una optimizacion en el desempefio comercial.

El presente capitulo describe el contexto general del proyecto, incluyendo la argumentacion
de la necesidad de mejorar las estrategias vigentes y asi poder satisfacer y cumplir con las
expectativas del mercado. Se fijaron objetivos especificos y se restringe el alcance del
estudio a Lima Metropolitana. Asi mismo, se afiade una descripcion técnica de la viabilidad

del proyecto.

La presente investigacién se emplea un enfoque cuantitativo, ya que se emplea encuestas
para recopilar datos sobre las percepciones y preferencias de los consumidores. La
investigacion explora variables claves como las estrategias comerciales y los habitos de

consumo, identificando areas de mejoras especificas.

El escrito también precisa la estimacion de los costos necesarios para poder implementar
el programa, englobando aspectos como el desarrollo de tecnoldégico, marketing digital y
capacitacion interna. Esto se complementa con una proyeccion del alcance esperado del
mercado y las oportunidades que representan los cambios en las preferencias del

consumidor.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones, destacando la importancia

de las estrategias propuestas para consolidar la posicion de Vakimu en el mercado.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del proyecto
Propuesta de implementacion de estrategias comerciales para aumentar las ventas

en la empresa Vakimu en los distritos de Lima, 2024.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

Mejora de Procesos y operaciones.

Esta linea particular de investigacion fue elegida para el estudio porque busca
agudizar el énfasis en el desarrollo y uso de herramientas y tecnologias que faciliten
la invencion de productos y procesos para un mercado objetivo especifico con el fin

de obtener el mas alto calibre de experiencia.

1.3. Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacién
Este permitira identificar los elementos pertinentes para la creacion, operacion y

generacién de ganancias de un negocio reduciendo el riesgo.

1.4. Localizaciéon o alcance de la solucion
El objetivo de nuestro estudio es promover e implementar estrategias para aumentar
las ventas de la empresa Vakimu en los distritos de Lima, Perd, durante el afio 2024.
Se presentardn una variedad de enfoques para el marketing y ventas que incluyen el
analisis del mercado local como la determinacion del perfil del cliente objetivo, asi
mismo mejorar la atencion y experiencia al cliente como también optimizar los

canales de distribucion.

El alcance de nuestro estudio se limitara a evaluar y proponer estrategias dentro de
los distritos de Lima, sin considerar la expansion regiones del pais. En ese sentido,
el objetivo de la estrategia se basé en realizar un uso eficiente de los sistemas

digitales para dirigir promociones y programas de fidelizacion de clientes.
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Por lo cual, los hallazgos sefalaron un incremento en cémo patrticipan los mercados
de Vakimu en los distritos mencionadas y mejorar los indices de ventas, la

instauracion de técnicas incluird analisis del mercado y la comparacion de ventas.
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CAPITULO IIl: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1. Descripcién de larealidad problematica
Actualmente en Europa las empresas se vienen enfrentando debido al aumento en
la competencia por la apertura de nuevos mercados y al avance de la digitalizacion.
En el ambito comercial, la implementacion de estrategias efectivas es primordial para
poder mejorar la competitividad y sostenibilidad de las empresas. Las pequeias y
medianas empresas (pymes), encuentran dificultades para aumentar sus ventas
debido a que no cuentan con los recursos suficientes para utilizar la digitalizacion,
cuentan estrategias comerciales no muy claras, ya sea porque siguen empleando

métodos tradicionales de venta.

Segln la informacion de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos (OCDE), muchas pequefias y medianas empresas de bajos recursos no
han logrado implementar estrategias de marketing digital y ventas en linea de manera
efectiva, lo que las pone en desventaja frente a las demas empresas que han

adoptado modelos de negocios mas modernos e interactivos.

a) Describa la situacion problematica en un contexto Internacional

El caso mas destacado fue el crecimiento del comercio electrénico a nivel mundial.
Las empresas como Amazon, Alibaba y Mercado Libre han transformado el
ecosistema comercial, imponiendo nuevas expectativas en términos de rapidez,
personalizacién y accesibilidad. En contraste, muchas pymes aln necesitan de
nuevos métodos de venta para obtener un crecimiento. Segun datos de la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), el
comercio electronico global representé alrededor del 30% del comercio minorista en
2023, lo que indica la importancia de integrar canales digitales en las estrategias

comerciales.
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Otro punto crucial en el ambito internacional es el cambio constante en las
preferencias de los consumidores. Hoy en dia, los clientes buscan no solo calidad y
precio, sino también nuevas experiencias personalizadas, responsabilidad social y
sostenibilidad en las marcas con las que interacttan. Las empresas que han
implementado nuevas estrategias comerciales basadas en la experiencia del usuario,
el marketing digital y la gestibn de relaciones con los clientes han logrado

diferenciarse y han obtenido mejores resultados.

b) Descripcién de la situacién problematica en un contexto Nacional.
En el caso especifico de empresas dedicadas a la venta de productos especializados,
como Vakimu en Lima, es primordial emplear estrategias innovadoras que se ajusten

con las nuevas tendencias globales del mercado.

Los ultimos estudios muestran que la aplicacién de nuevas estrategias comerciales
basadas en andlisis de datos, automatizacion del marketing y omnicanalidad ha
permitido a muchas empresas mejorar sus ventas y lograr posicionarse en mercados
competitivos. Sin embargo, muchas pymes en los paises en desarrollo no han
implementado estas herramientas de manera efectiva, lo que retrasa su crecimiento

y sostenibilidad.

En este contexto, es primordial analizar como la aplicacion de las estrategias
comerciales innovadoras puede contribuir con el incremento de las ventas en
empresas tales como Vakimu en los distritos de Lima. Asi mismo adaptar modelos
exitosos a la realidad del mercado local que permitira generar un impacto positivo en

su competitividad y sostenibilidad.

c) Describa la situacion problematica en un contexto local donde se realiz6 el
estudio, en este apartado se determina:

El diagndstico:
El sector comercial en Lima ha mostrado un crecimiento moderado con un incremento

del 2.38% en 2024 impulsado principalmente por el comercio al por mayor y al por
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menor. Sin embargo, este crecimiento se enfrenta a desafios significativos ya que la
competencia en el mercado es intensa con una saturacion creciente que buscan
captar la atencion del consumidor enfrentan dificultades para implementar estrategias

de marketing efectivas que se adapten a las dindmicas cambiantes del mercado.

El pronéstico:

Se espera que el comercio exterior del Perl continle fortaleciéndose con
proyecciones positivas para las exportaciones debido al aumento en los precios de
productos como minerales y agropecuarios. Sin embargo, la situacion local en Lima
podria ser diferente si bien hay oportunidades para el crecimiento la capacidad de las
empresas locales para adaptarse a las nuevas tendencias de consumo y a la
digitalizacibn serd crucial. La implementacion de estrategias comerciales
innovadoras y centradas en el cliente sera esencial para que empresas como Vakimu

logren diferenciarse y captar una mayor cuota de mercado.

El control del problema:
El control implica establecer mecanismos para monitorear y evaluar continuamente

el desemperio de las estrategias implementadas. Esto incluye:

e ANALISIS REGULAR DE VENTAS: Establecer indicadores clave de rendimiento
(KPI) que permiten medir el impacto de las estrategias comerciales sobre las
ventas.

e FEEDBACK DEL CLIENTE: Implementar encuestas y grupos focales para
recoger opiniones sobre productos y servicios lo que permite realizar ajustes
necesarios.

e ADAPTACION CONTINUA: Mantener una flexibilidad en las estrategias

comerciales para adaptarse rapidamente a cambios en el mercado.
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Al aplicar estos controles, Vakimu podréa reaccionar ante problemas emergentes sino
también anticiparse a ellos, asegurando asi una mejora continua en sus operaciones

comerciales.

2.2. Formulacion del problema
2.2.1. Problemageneral
La reduccién en las ventas comerciales y la escaza aplicacion de nuevas

estrategias comerciales

2.2.2. Problemas especificos
Disminucion en las ventas de productos lacteos buscando el posicionamiento

de la empresa Vakimu.

2.3. Objetivos de investigacion
2.3.1. Objetivo general
o Impulsar el posicionamiento de la empresa en el mercado de lacteos Vakimu,
llegando a mas hogares mediante la implementacién de nuevas estrategias

comerciales.

2.3.2. Objetivos especificos

o Elaborar un diagnostico situacional de las Estrategias Comerciales en la
empresa Vakimu en los distritos de Lima

o Elaborar una propuesta de mejora en las Ventas para mejorar las Estrategias
Comerciales en la empresa Vakimu en los distritos de Lima Peru.

o Elaborar programas de recompensas o incentivos que fomenten la lealtad del
cliente y aumenten la frecuencia de compras en Vakimu.

o Elaborar la relacion Costo — Beneficio de la propuesta de mejora en las Ventas
para mejorar las Estrategias Comerciales en la empresa de Lacteos Vakimu en

Lima.
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2.4. Justificacion
La propuesta busca implementar estrategias comerciales innovadoras que
fortalezcan el posicionamiento de Vakimu en el competitivo mercado de lacteos de
Lima Metropolitana. Esta justificacion radica en la necesidad de incrementar las
ventas y mejorar su reputacion de marca a través de un enfoque adaptado a las
preferencias de los consumidores locales. Ademas, se busca aprovechar tendencias
de consumo que priorizan la calidad nutricional y la sostenibilidad, con estrategias

gue optimicen recursos y aseguren un impacto positivo en la percepcion del cliente.

2.4.1. Justificacién Tedrica
La investigacién actual explora las estrategias comerciales y su impacto en el
comportamiento de los clientes. Los conceptos como las 4P’s y modelos
contemporaneos enfocados en ventas digitales y relaciones con los clientes.
Con esta propuesta busca aportar a la literatura académica aplicando estas
teorias al contexto especifico de la empresa Vakimu, situada en los distritos de
Lima. Ademas, el estudio ofrecera una especificacion de las MYPES peruanas

pueden mejorar y adaptar sus estrategias comerciales para ser mas efectivas.

2.4.2. Justificacién Metodoldgica
La presente investigacion utilizé una técnica cuantitativa, ya que se opto por la
mejor opcidn, ya que nos permitiria recopilar y analizar datos numéricos que

realmente representen el estatus de la organizacién Vakimu.

Se realiz6 encuestas a los consumidores actuales y potenciales de Vakimu
para determinar sus percepciones y expectativas sobre los productos y
servicios lacteos. Este enfoque permitira medir el impacto de variables que
influyen en las ventas, tales como la conducta de los consumidores, el nivel de
satisfaccién y el posicionamiento de la marca, se obtendrd informacion
estadisticamente significativa que refleje las preferencias y tendencias del

mercado.
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2.4.3. Justificacién Practica
Se realiz6 encuestas a clientes potenciales y clientes actuales de Vakimu para
determinar las expectativas sobre los productos y servicios lacteos. Este
enfoque permitira medir el impacto de variables que influyen en las ventas, tales
como el comportamiento de los consumidores, el nivel de satisfaccion y el
posicionamiento de la marca, se obtendrd informacion estadisticamente

significativa que refleje las preferencias y tendencias del mercado.

2.5. Limitaciones
Entre las principales limitaciones se encuentran la dependencia de herramientas
tecnolégicas para la implementacion de camparfas digitales y la posibilidad de que
factores externos, como fluctuaciones en los costos de insumos, afecten los
resultados proyectados. Asimismo, la resistencia al cambio por parte de los
consumidores que prefieren canales de compra tradicionales podria dificultar la
adopcion de nuevas estrategias. Por ltimo, el alcance de la propuesta esta limitado

a los distritos de Lima Metropolitana, lo que restringe su impacto geogréfico.

2.6. Viabilidad
La viabilidad de la propuesta se sustenta en varios factores clave. Primero, la
empresa cuenta con informacion primaria y acceso directo a sus clientes y
operaciones, lo que facilita el diagnostico y la implementacién de estrategias
especificas. Segundo, el mercado lacteo en Lima presenta un segmento significativo
de consumidores que priorizan atributos como la calidad y la nutricién, lo cual
coincide con la oferta de Vakimu. Ademas, la utilizacion de plataformas sociales como
principal canal de comunicacion asegura un bajo costo operativo y alto impacto

publicitario, aumentando la probabilidad de éxito de las estrategias propuestas.
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CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes
3.1.1. Antecedentes regionales
Martinez Pérez (2023) centraron su analisis en la forma como se implementan
las tacticas para aumentar el proceso de ventas en el sector de venta de leches.
En ese sentido, el andlisis del estudio de mercado, se identificé las formas para
estimar las tendencias de mercados y preferencias desarrolladas por los
clientes. En ese sentido, para incrementar la visibilidad de las marcas se realizé
una diversificaciéon de los productos a partir de campafias de marketing en
entornos digitales. Los hallazgos sefialaron que las acciones incrementaron las
ventas y formularon encuestas a los actores del proceso para identificar los
comportamientos de los consumidores y las formas de tendencias recientes.
Por consiguiente, se identific6 un marco de trabajo para que las empresas de
ventas de productos lacteos permitieron adaptar sus estrategias digitales para

garantizar su crecimiento en un entorno competitivo.

Zamora y Faican (2022) consolidaron diagramas digitales de mercado para
incrementar el posicionamiento de los productos en un estudio de mercado, por
esto, se establecié 30 colaboradores con la premisa de identificar las formas
del mercado para identificar la eficacia de los procesos metodologicos
presentes. Los hallazgos reportaron que las organizaciones empresariales no
se encontraron desarrollando plataformas digitales para limitar su capacidad de
expansion de mercado. Por consiguiente, no se detecto la importancia de un
enfoque méas directo para fortalecer la mejorar los mecanismos de

comunicacion en la plataforma de consumidores.

Castillo y Jacinto (2020), sefalaron los mecanismos para consolidar los roles

del e-commerce para aumentar los procesos de venas en una organizacion
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privada en Bolivia. Se emple6 un disefio no experimental de corte transversal.
Para recopilar los datos, se aplico un cuestionario a una muestra de 68 mujeres
de clase media. Se ha demostrado que el uso de técnicas de marketing digital
es crucial, ya que aumenta su visibilidad y las vincula con una audiencia méas

amplia de personas amantes de las joyas, tanto a nivel local como internacional.

3.1.2. Antecedentes Nacionales
Ramoén y Vasquez (2015), evaluaron la viabilidad econdmica de una empresa
gue vende accesorios para mujeres a través de plataformas digitales. Para
lograr ese objetivo especifico se establecio un analisis de mercado para estimar
la demanda, crear un plan estratégico para delinear el modelo econémico como
también crear un plan logistico y operativo para posicionarse. Para ello, se
incluyé el disefio de un plan de tecnologia de la informacién para identificar las
herramientas tecnolégicas necesarias. Se emplearon metodologias como las
matrices financieras, SEPTEG y las cinco fuerzas de Porter, asi como el
programa @risk para evaluar escenarios. Los resultados mostraron un Valor
(VAN) de S/ 46,643.00 y una tasa (TIR) del 47.01%, lo que indic6 que el

proyecto era econémicamente viable.

Alexandra (2019), evalué el impacto de las estrategias de marketing sobre los
costos ABC utilizando una metodologia cuantitativa, no experimental y tipologia
descriptiva en una muestra de 14 socios empresariales. El instrumento fue un
cuestionario. Los hallazgos indicaron una relacién considerable y significativa
(correlacion de Pearson: 0,602, nivel de significancia: 0,023) entre las técnicas
de publicidad y los costos ABC. Se encontré que los costos ABC afectaron las
tacticas comerciales, por lo que es imperativo que la empresa sistematice la

gestion de costos.

Bautista y Lopez (2021), su objetivo fue conocer las interacciones entre la

fortaleza de ventas y los mecanismos de gestion de procesos de una
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organizacion de marketing textil. De esta manera, el marco metodologico se
establecid en una tipologia descriptiva correlacional y proposicional en un
disefio transversal para establecer una correlacién incremental entre los
mecanismos de manejo y las variables relevantes con un coeficiente de 0.633.
Por lo tanto, se posicioné una propuesta de plan de trabajo para mejorar el

manejo del presupuesto de ventas organizacionales.

Pulache (2023), consolidaron una formulacion estratégica de mercadeo
descriptivo, una metodologia cuantitativa, disefio transversal para consolidar un
aumento en las ventas de las empresas de ropa. En ese sentido, se
administraron las encuestas en 10 trabajadores para que respondan 25 items.
Se encontrd que la maximizacion de las ventas se podia lograr mediante una
utilizacion eficiente de las operaciones y del mix de marketing, lo que también
apoyaria la alineacién de los objetivos corporativos para un mayor éxito

comercial.

3.1.3. Antecedentes Internacionales
Teran (2020), desarrolla un enfoque exploratorio y descriptivo cuyo objetivo
principal es apoyar la gestién del conocimiento en relacién con las iniciativas
empresariales para aumentar el valor percibido por los clientes y convertirlo en
un aumento de las ventas. Incluso si estos habian quedado satisfechos con sus
compras, era evidente que los clientes no volvian a la empresa. A raiz de esta
problematica y de la encuesta, se decidié tomar medidas para retener la base

de clientes fieles de la empresa.

Kamble (2020), exploraron como la adecuacion entre las tareas y la tecnologia,
el autodesarrollo y el reconocimiento social influyen en la continuidad del uso
de los cursos masivos abiertos en linea (MOOCS) por parte de los profesionales
de ventas. A través de un enfoque empirico y el analisis de datos recolectados

a través de 366 profesionales de ventas, se concluyé que dichos factores son
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esenciales para que los participantes continden utilizando estos recursos
educativos. El estudio destaca implicaciones practicas para mejorar los

programas de capacitacion profesional a través de plataformas MOOC.

Baque y Alvarez (2021), elaboraron estrategias de marketing digital. Se utilizo
una metodologia descriptiva que combinaba enfoques cualitativos y
cuantitativos, incluyendo métodos analiticos e inductivos. Se logré utilizar un
andlisis FODA para mejorar la estructura de procesos, establecer objetivos
precisos e impulsar la competitividad de la empresa mediante la coordinaciéon

de las operaciones internas de la organizacion con una estrategia digital.

Veldzquez (2022), consigno el desarrollo de un marco de venta digital para
incorporar de un entorno analitico para mejorar la segmentacién de la poblacion
objetivo y optimizar los mecanismos de mercadeo. El estudio combind
herramientas de marketing y aprendizaje automatico dentro de un médulo que
utilizaba el analisis RFM y algoritmos de agrupacién para clasificar a los
clientes. Como resultado, se espera que la optimizacién permita al equipo de
ventas quintuplicar el volumen de ventas, lo que generaria un incremento

significativo en los ingresos de la empresa.

Falcon (2022), investigaron los elementos que afectan la gestion de procesos,
el liderazgo y la venta personal en una pequefia empresa de alquiler de
vehiculos ecuatoriana. La investigacion, que incluyé una metodologia mixta
cualitativa y cuantitativa, encontr6 fortalezas en el servicio y fidelizacion de
clientes, asi como deficiencias en la gestion y liderazgo de ventas. En
conclusion, se descubrié que, para incrementar la produccion y competitividad
de una organizacién privada, lo cual, era necesario fortalecer la gestién en el

departamento de ventas.

Sanchez (2020), desarrollaron un proceso para crear planes de negocios que

facilitaria la planificacién a mediano y largo plazo y aumentaria la efectividad
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de la organizacion. Se utilizo el andlisis sistémico para examinar las conexiones
entre el negocio y su entorno, y se empled la triangulacion para reevaluar las
estrategias centradas en el cliente. La eficiencia general del del rendimiento de
una organizacion privada y satisfaccion de los consumidores han mejorado,

segun los datos.

3.2. Marco tedrico
3.2.1. Variable 1. Ventas comerciales
Definicién. Las ventas es una actividad indispensable para que cualquier
negocio pueda ser rentable, después de todo ese es uno de los propdsitos de
las empresas. Asi mismo, Kotler (2021), sostiene gque las ventas es un proceso
de persuasion; por parte de los vendedores, a un prospecto, para que el
consumidor tome una decisién al respecto y se dé una accion favorable, que

vendria ser la compra o la adquisicion.

Sin embargo, para Tracy (2019), las ventas son pasarle entusiasmo y todo lo
gue se ha hecho con carifio al consumidor. Por lo cual, resultdé importante que
el equipo de ventas tenga las habilidades de sugestion para concretar una

venta de producto o servicio.

En comparacion con las propuestas de Kotler (2021) acerca de los mecanismos
de ventas, se puede definir que no solo se basa en intercambiar servicios por
divisas monetarias sino que representa un proceso de comunicacion eficiente.
Segun Kotler (2021), se tiene que persuadir al cliente para que tome una
decision favorable de compra, mientras que para Tracy (2019), se tiene que
transmitir entusiasmo y dedicacion al consumidor final. Ambos puntos de vista
resaltan la importancia del vendedor como un punto clave en este proceso,
capaz de influir positivamente en la decision de compra. En resumen, las ventas
no solo se centran en la transaccién econémica, sino también en la conexién

emocional y persuasiva entre vendedor y cliente.
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Importancia de las ventas comerciales: En el mundo empresarial, las ventas
son muy importantes, ya que son las que motivan el aumento de ingresos y la
viabilidad a largo plazo de una empresa. Kotler (2021) afirma que las ventas
son un proceso de intercambio estratégico en el que las empresas convencen
a los clientes de comprar bienes o servicios para satisfacer sus necesidades y
obtener ganancias. La capacidad de una empresa para generar dinero es
esencial para su permanencia a largo plazo, ya que, sin ella, no puede

expandirse, ni realizar inversiones o continuar operando.

Teran & Garcia (2020) sostienen que los especialistas del mercado tienen la
obligacién de desarrollar estrategias que les permitan lograr un desarrollo
sostenible en un periodo prolongado de tiempo, dada la naturaleza dinamica y
global del entorno empresarial actual. La capacidad de una organizacién para
adaptarse a las tendencias novedosas y flexibles que surgen en su entorno es
uno de los elementos mas importantes para determinar la efectividad de una
organizacion. Esto es el resultado del deseo del sector corporativo de construir
relaciones solidas con todos sus grupos de interés y la naturaleza mas exigente

de los mercados.

En conclusion, debido a que las ventas generan ingresos y permiten que una
empresa permanezca activa en el largo plazo, son fundamentales para su
supervivencia y expansion. Tal como indica Kotler (2021), las ventas no solo se
enfocan en la transaccion comercial, sino en la persuasion estratégica que
satisface las necesidades del consumidor, garantizando la rentabilidad. Teran
y Garcia (2020) refuerzan esta idea al destacar la importancia de disefar
estrategias de ventas adaptativas, que respondan a las tendencias globales y
fomenten relaciones sdlidas con los stakeholders. En un entorno empresarial
dinamico y competitivo, la capacidad de adaptacion y el entendimiento a detalle

del consumidor son fundamentales para el éxito de las ventas.
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Evolucion histérica de las estrategias de venta: La evolucidn histérica de
las estrategias de venta refleja codmo las técnicas para poder atraer y convencer
a los consumidores han cambiado a lo largo del tiempo, ya sea
acostumbrandose a los avances tecnoldgicos, cambios en los comportamientos
del consumidor y su entorno competitivo. Segun Kotler y Armstrong (2018), las
estrategias de venta han recorrido desde enfoques centrados en la produccion
y el producto, donde el objetivo principal era aumentar la eficiencia y la
distribucién, hasta enfoques centrados en el cliente, donde el énfasis esta en
crear valor y satisfacer las necesidades del consumidor. Hoy en dia, las ventas
estan impulsadas por el marketing digital, el uso de datos y la creacion de
nuevas experiencias personalizadas, adaptandose al entorno empresarial

global y tecnoldgico.

A causa de las exigencias del entorno han motivado que las estrategias de
ventas se modifiqguen con el tiempo. Porter (2020) manifiesta que en este
contexto se consolida el lugar de la empresa en el sector industrial, aqui surgen
sus principales ventajas y desventajas, se determinan las areas donde los
ajustes estratégicos produciran los mejores resultados y las areas donde las
tendencias de la industria seran criticas a medida que se reconocen las
oportunidades vy los riesgos. Estos recursos también serviran para determinar
donde ocurrira la diversificacion; el enfoque estara en el camino mas efectivo

para cada industria.

En conclusién, la necesidad de adaptarse a las constantes demandas de los
consumidores, los avances tecnoldgicos y las condiciones del mercado han
motivado a la evolucién de las estrategias de ventas. Kotler y Armstrong (2018)
destacan la importancia del valor y la personalizacion en el mercado actual y
llaman la atencién sobre la transicién en las estrategias de ventas de enfoques

centrados en la producciéon a enfoques orientados al cliente. Por ejemplo,
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Porter (2020) destaca la importancia de comprender la dinamica competitiva
para poder identificar las fortalezas, debilidades y oportunidades. Esto brinda a
las empresas la capacidad de ajustar sus estrategias de ventas para obtener
mejores resultados dentro de un mercado que siempre estd cambiando

constantemente.
Teorias clasicas sobre ventas.

El modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accidn) es una teoria ampliamente
reconocida en los campos del marketing y las ventas, que describe las etapas
que utiliza un consumidor antes de decidirse a comprar. Segun Kotler y Keller
(2016), el modelo AIDA se compone de cuatro fases: Atencién, que consta en
captar el interés inicial del cliente; que significa mantener al cliente interesado
en las caracteristicas del producto o servicio; Deseo, que se refiere a despertar
el deseo del cliente por adquirir el producto; y finalmente Accion, que es cuando
el cliente decide realizar la compra. Este modelo es esencial para la
planificacion de estrategias de comunicaciébn y ventas, ya que permite
estructurar el mensaje de manera efectiva para guiar al consumidor desde el

conocimiento del producto hasta la compra.

Por otro lado, Neumann (2021), nos indica que el modelo Marketing mas
conocido como modelo AIDA detalla el proceso por las que atraviesa una
persona 0 una empresa desde ser un “posible comprador” hasta un “cliente
fiel”.

La creacion del modelo AIDA es atribuido a un publicista estadounidense Elias

St. ElImo Lewis, quien descifra dicho modelo de la siguiente manera:

A — Atencion: Conocimiento/Reconocimiento/Percibir un servicio o producto
| — Interés: Interés por un servicio o producto

D - Deseo: Desear tener un servicio o producto
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A — Accion:  Realizar la Compra del producto

Dicho modelo nos ayuda a tener un mejor entendimiento de los pasos por los

gue pasan los posibles clientes para poder obtener un producto o servicio.

En resumen, el modelo AIDA se presenta como una herramienta primordial en
el rubro del marketing y las ventas, ya que permite entender el proceso
psicologico que experimenta un consumidor desde su primer contacto con un
producto hasta la decisibn de compra. Segun Kotler y Keller (2016), este
modelo estructura las etapas de Atencion, Interés, Deseo y Accion, ayudando
a facilitar un camino efectivo hacia la compra. Por otro lado, Neumann (2021)
indica que el modelo AIDA también es aplicable en la construccion de la lealtad
del cliente, ya que no solo se centra en captar la atencioén inicial, sino que

también busca fortalecer el compromiso del cliente a lo largo del tiempo.

La teoria de las necesidades del cliente indica que las empresas deben
identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores para
garantizar su éxito en el mercado. Segun Kotler (2016), las necesidades de los
clientes son los requerimientos fundamentales que buscan satisfacer, ya sean
de naturaleza fisiolégica, emocional o social. Estas necesidades pueden ser
conscientes o0 inconscientes, y las empresas deben entender a profundidad
para crear productos o servicios que realmente agreguen valor. Esta teoria es
fundamental en la planificacion de estrategias de marketing, ya que
comprenden las necesidades del cliente y esto permite a las empresas
desarrollar ofertas que se alineen con sus expectativas, generando dos puntos

importantes que son la satisfaccion y lealtad.

En el libro de Marketing en el punto de la Actividad Comercial, Escudero (2021),
pone mucho énfasis en la importancia que se le debe dar a las necesidades de
los clientes. Para esto es muy importante, comprender al consumidor,

analizando la importancia de las necesidades, deseos y comportamientos que
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estos tienen, para crear estrategias efectivas. Asi mismo, enfatiza en la
importancia de la politica de productos y/o servicios, donde aborda en como
crear y administrar productos o servicios que satisfagan las necesidades del

cliente.

En conclusion, la teoria de las necesidades del cliente resalta la importancia de
identificar y satisfacer tanto las necesidades conscientes como las
inconscientes de los consumidores para lograr el éxito en el mercado. Kotler
(2016) manifiesta que las necesidades de los clientes pueden ser de naturaleza
fisioldgica, emocional o social, y es clave para las empresas ofrecer productos
0 servicios que agreguen valor real. Por su parte, Escudero (2021) enfatiza la
necesidad de comprender profundamente al consumidor, analizando sus
deseos y comportamientos para disefiar estrategias efectivas. Ambos autores
coinciden en que el éxito empresarial depende de crear productos y servicios
alineados con las expectativas y necesidades del cliente, garantizando asi su

satisfaccion y lealtad.
Tedricas clasicas sobre el proceso de ventas.

La prospeccion de clientes esta definida, segun Garcia (2023), como la
busqueda de clientes que necesita una marca para convertirlos en clientes
potenciales, abarcando sus necesidades y asi convirtiéndolos en el buyer
persona ideal para cada marca respectivamente. La prospeccion conlleva a su
vez a la calificacion de clientes potenciales donde se determina a los futuros
clientes recurriendo a métodos como: referencias de clientes actuales, analisis
y reconocimiento de la competencia, segmentacion de clientes, determinar la
capacidad economica de cada cliente, grado de accesibilidad, caracteristicas y

hébitos de los clientes.

En el libro de "Prospeccion de Fanatica" de Blount, se enfoca sobre la

prospeccion de clientes, es decir que destaca la importancia crucial en el éxito
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de las ventas y ayuda a entender los principios fundamentales con tacticas
avanzadas para ayudar a los vendedores a mantener clientes calificados. En
este libro hace referencia ejemplos del mundo real y técnicas aplicables que

son esenciales para sobresalir en el competitivo campo de las ventas.

Finalmente se concluye que la prospeccion y la calificaciébn de clientes
potenciales son procesos estrechamente vinculados y esenciales para generar
ventas. Una prospeccion eficiente llena el embudo de ventas con clientes
potenciales adecuados, mientras que una calificaciébn adecuada garantiza que
los esfuerzos se centren en aquellos con mayores posibilidades de convertirse
en clientes. En ambos aspectos permite a las empresas mejorar su eficiencia

comercial y alcanzar sus objetivos de ventas.

En mi opinibn son herramientas poderosas en el proceso de ventas. Al
enfocarse en las necesidades del cliente como utilizar efectos visuales y
fomentar la interactividad, los vendedores pueden mejorar significativamente
su capacidad para captar el interés y cerrar ventas ya que deben crear una

experiencia memorable que pueda influir en la decision del cliente.

En lo que respecta a la Presentacién y demostracién de productos/servicios,
Josemaria & Lehoucq (2020) nos sefiala que la presentaciéon y demostracion
de productos, asi como de servicios esta definido como una secuencia de
acciones donde se muestra el valor, las caracteristicas y los beneficios de un
producto o servicio a los clientes potenciales. Asi mismo, el autor recomienda
gue para una mejor presentacion y demostracion de productos y servicios se
aconseja: adecuar la presentacion del cliente, modificar la presentacion,
sustentar las afirmaciones, usar testimonios reales, escuchar al cliente, hacer
participar al cliente, captar y mantener la atencion del cliente y mantener la

confianza con el cliente.
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En su libro La Biblia de las Ventas, Jeffrey Gitomer explora diversas estrategias
para vender, incluyendo coémo presentar productos y servicios de manera
efectiva. Da herramientas practicas para realizar presentaciones que no solo
transmitan informacion, sino que también originen una conexién emocional con
los clientes. Dichas presentaciones deben estar personalizadas y enfocadas en
las necesidades del cliente. Ademas, ofrece recomendaciones sobre cémo

cerrar una venta de manera exitosa después de una buena presentacion.

En resumen, Gitomer plantea herramientas clave para el proceso de ventas. Al
priorizar las necesidades del cliente, utilizar recursos visuales, y fomentar la
interaccion, los vendedores pueden mejorar notablemente su capacidad para
captar el interés y concretar ventas, creando una experiencia memorable que

influya en la decision del cliente.

Elgueta (2022) el cierre de venta es el remate natural que deben hacer todos
los vendedores para lograr que los clientes potenciales no se sientan
presionados ni atacados al momento de hacer la compra. Los vendedores
deben de mantener la escucha activa y saber interpretar el lenguaje corporal

para saber interpretar las necesidades de cada cliente.

Gitomer es reconocido en el ambito de ventas y ofrece estrategias practicas
sobre cdmo manejar objeciones y cierre de ventas efectivamente. Es decir que
es un recurso valioso para los vendedores que buscan mejorar sus habilidades
ya que combina principios fundamentales con tacticas practicas haciendo una

lectura esencial para quienes desean tener éxito en el campo de las ventas.

En conclusion, un obstaculo que un cliente encuentre en cualquier producto o
servicio; para llevar a cabo una compra, se considera una objecién en ventas.
Estas objeciones, ya sean racionales o irracionales, limitan la capacidad del

cliente para elegir su compra o para rechazar una oferta comercial. Pueden
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estar relacionados con factores como el precio, la adaptacion del producto, la

competencia y entre otros.
Factores clave en la Ventas Comerciales.

Con respecto a la comunicacién efectiva, la comunicacion efectiva, segun
Vielma, Romo y Gomez (2021), se refiere al proceso de transmitir informacion
de manera clara, precisa y apropiada, tanto de manera verbal como escrita.
Este tipo de comunicacion implica escuchar de manera consciente y atenta a
la otra persona para mejorar la comprension y el aprendizaje. De igual forma,
Araujo y Miranda (2021) describen la comunicacion efectiva como el
intercambio de ideas e informacion entre los miembros de una organizacion,

con el fin de generar relaciones basadas en la confianza y el entendimiento.

Figura 1
Modelo de Comunicacién Efectiva
Emisor

Nota: El grafico muestra un modelo de comunicacion efectiva donde los
agentes participantes, se relacionan entre si. Elaboracién propia adaptada por
Escamilla Vielma, R. D., Segovia-Romo, A., & Mendoza-Gémez, J. (2010)

De acuerdo con la empatia y escucha activa, Alard y Lehoucq (2020) plantean
gue la escucha activa y la empatia son herramientas clave para lograr una
comunicacion asertiva con los clientes. Estas estrategias permiten entender
sus necesidades y reconocer los insights que surgen, ofreciendo asi soluciones
satisfactorias. En resumen, el uso de estas técnicas facilita una comunicacion

clara y ayuda a conocer mas a fondo a los clientes.

36



Propuesta de implementacion de estrategias comerciales para aumentar las ventas I S I I-
en la empresa Vakimu en los distritos de Lima, 2024

Estrategias de negociacion y persuasion. Para Revilla (2018), las estrategias
de negociacion son instrumentos que ayudan a los vendedores a crear un
entorno de complicidad con los clientes para luego poder transmitirle algunos
criterios para poder influir en la decision de compra, logrando obtener un
potencial cliente que no se sienta dentro de un proceso de compra, aunque ya
lo esté. Para lograr dicha negociacion, una de las estrategias més importantes
es la persuasion que se define como la habilidad de influir en una persona para
cambiar o modificar su forma de pensar y de actuar sin caer en la manipulacion,
es ofrecerle al cliente algo que necesita de manera empética y cubriendo sus
necesidades. Durante todo el proceso de ventas se deberia persuadir con
propésito y significado generando confianza en la etapa de compre y teniendo
en cuenta que no se puede convencer a todas las personas de la misma

manera.

3.2.2. Variable 2 Estrategia Comercial
Definicion. Es un destacado pensador de la gestibn empresarial y segun la
estrategia comercial es fundamental y esencial para el desarrollo de las
empresas y su capacidad para competir en el posicionamiento o mercado. Es
decir que destaca tanto como la estrategia a corto plazo, como también a la
madurez y la sostenibilidad a largo plazo. Lo preferible es la estrategia a largo
plazo ya que se enfoca en el potencial de crecimiento y en la madurez de la

empresa 0 que garantiza su desarrollo sostenible y duradero.

En resumen, la estrategia comercial es un plan maestro que guia los
hechos/acciones de una empresa para cumplir con sus metas de mercado y
lograr una ventaja competitiva segun (Drucker 2011”) Es el conjunto de hechos
gque una empresa implementa para dar a conocer un nuevo o0 moderno
producto, esto quiere decir que aumenta su valor de venta o participacion de

mercado. Keller y Berry en 2006).
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Importancia de las estrategias de ventas. Explica como las estrategias
comerciales pueden ayudar a los operadores a identificar oportunidades, tomar

decisiones informadas y gestionar riesgos.

Algunas razones por las que destaca la importancia de las estrategias entre

otros incluyen:

1. Identificacion de oportunidades:
Las estrategias comerciales pueden ayudar a los operadores a detectar

tendencias emergentes y las oportunidades del mercado.

2. Tomas de decisiones Informadas:
Las estrategias comerciales facilitan la toma de decisiones informadas

basandose en datos y analisis detallados.

3. Gestion de Riesgos:
Las estrategias comerciales permiten a las empresas evaluar y mitigar los

riesgos asociados a sus actividades.

En resumen, destaca la importancia de las estrategias comerciales para el éxito
de las empresas en el area del comercio internacional, ya que guian sus
acciones y decisiones hacia el logro de objetivos especificos y les permiten
competir con éxito en el mercado actual. (Llamazares,2022) Destaca la
importancia de la estrategia en general, sefialando que la estrategia no es tener
la tecnologia mas avanzada, los activos de mayor cuantia, es simplemente
hacer los que otros no hacen. Sefialo 3 estrategias genéricas que se pueden
usar individualmente o en combinacién para crear una posicion competitiva

sostenible:

(1) Liderazgo en Costos
(2) Diferenciacién
(3) Enfoque
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Estas estrategias ayudan a las empresas a mantener una ventaja competitiva
gue se sustenta a lo largo del tiempo y reducen en la rentabilidad. (Michael

Porter,” Competitive Strategy”, 1980)
Teorias clasicas de estrategias comerciales.

La teoria del modelo de las 5 fuerzas de Porter es estrategia esencial de
andlisis de la competitividad en el mercado que permiten a las empresas
identificar sus fuertes y débiles puntos en comparacion con la competencia y

planear estrategias basadas en dichas observaciones:

En consideracion al Poder de Negociacion de los Clientes, mide el poder que
tienen los consumidores sobre la empresa, identificando areas donde se puede
mejorar la relacién con el consumidor - empresas para aumentar su fidelidad y

retencion.

De acuerdo con el poder de Negociacién de los Proveedores, es factible evaluar
el poder de los distribuidores sobre la empresa, buscando formas de diversificar
proveedores 0 negociar mejores condiciones para aumentar la calidad de los

materiales y reducir los costos.

Acorde a la amenaza de nuevos competidores entrantes, se estudia la
posibilidad de que las nuevas empresas ingresen al nuevo mercado
competidor, identificando nichos no cubiertos o areas donde se puede

diferenciar para mantener una ventaja competitiva.

La amenaza destaca mediante estrategias de marketing la diferenciacion o la
mejora continua. Este estudio permite a que las empresas identifiquen areas
claves para priorizar sus esfuerzos aprovechando las oportunidades de
crecimiento y a su vez fortalecer su de productos sustitutos implica estudiar las
posibles alternativas que pueden influir en la demanda y encontrar

oportunidades de innovacioén y diferenciacion. Al analizar la rivalidad entre los
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competidores, se considera la intensidad de la competencia y se identifican

diferentes areas para posicionamiento en el mercado. (Porter, 1979)

La Matriz BCG (Boston Consulting Group), es una herramienta estratégica
importante para la gestion de inversiones en las empresas. Esta herramienta
analiza la rentabilidad de los productos y los clasifica en categorias como vacas
lecheras, estrellas, perros o interrogantes, lo que permite definir estrategias de
marketing méas efectivas. Es una herramienta valiosa en la gestion empresarial,

segun destaca Arias (2014).

El autor analiza como aplicar la Matriz BCG en el entorno empresarial,
proporcionando informacién sobre su uso estratégico para optimizar la cartera
de productos. Su trabajo incluye ejemplos practicos y consejos sobre cémo
personalizar la matriz segun las necesidades de la organizacion. Ademas,
Espinosa explica que la ubicacién de cada producto en los cuadrantes de la
matriz BCG se determina por los valores de cuota de mercado y crecimiento

del mercado (Espinosa, 2023).
Enfoques Modernos de Estrategias Comerciales.

En el &mbito del marketing digital y las estrategias en linea, un reconocido
experto ha marcado una diferencia significativa con sus innovadoras y
visionarias ideas. El resalta la importancia de priorizar la construccion de
relaciones a largo plazo con los clientes en lugar de enfocarse Unicamente en
lograr ventas inmediatas. Asimismo, enfatiza el valor de contar historias
genuinas, generar contenido de calidad y realizar una segmentacion precisa
para crear vinculos sélidos con los consumidores y sentar las bases para un

crecimiento sostenible en la era digital.

Sostiene que el marketing digital no se limita solo a la promocion de productos

0 servicios en internet, sino que representa una oportunidad para establecer

40



Propuesta de implementacion de estrategias comerciales para aumentar las ventas I S I I-
en la empresa Vakimu en los distritos de Lima, 2024

conexiones auténticas con la audiencia y fomentar comunidades en torno a una
marca. Su enfoque se orienta a la creacibn de grupos de seguidores
comprometidos, quienes, al convertirse en embajadores de la marca,
contribuyen al crecimiento empresarial mediante el boca a boca y el

fortalecimiento de la lealtad emocional.

Esto implica que ofrece una vision innovadora del marketing digital, permitiendo
fortalecer tanto el crecimiento como la conexion emocional con los clientes,
redefiniendo la manera en que concebimos y aplicamos esta disciplina en el
entorno digital (Godin,2019). En su obra, introduce el concepto de "Marketing
Rentable” como una alternativa accesible para emprendedores y pequefias y

medianas empresas que buscan optimizar sus estrategias comerciales.

Con un enfoque en la maximizacién del impacto dentro del marketing digital,
Borges plantea métodos que aportan valor, elevan la satisfaccion del cliente,
consolidan relaciones empresariales y mejoran la efectividad en el ambito
digital. Su libro se distingue por un estilo claro y conciso, sin rodeos

innecesarios, e incorpora el analisis de casos reales para ejemplificar sus ideas.

En conclusién, esta obra presenta un enfoque practico y eficiente sobre el
marketing digital y las estrategias en linea, brindando herramientas y
recomendaciones clave para quienes desean mejorar su presencia Yy

rendimiento en el entorno digital (Borges, 2015).

En lo que respecta a la personalizacion y la experiencia del cliente, esta obra
se centra en la importancia de comprender sus expectativas y necesidades.
Ofrece una perspectiva valiosa sobre como recopilar y analizar informacion
clave para segmentar eficazmente a la audiencia, permitiendo asi que las
empresas adapten sus estrategias de marketing y optimicen la experiencia del
cliente. Al identificar las preferencias especificas de cada grupo de

consumidores, las organizaciones pueden personalizar sus mensajes,
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productos y servicios, logrando una mayor satisfaccion, fidelizacién y

compromiso por parte de los clientes (Revella, 2015).

Este libro profundiza en la personalizacion y la experiencia del cliente,
destacando la importancia de ajustar las estrategias de marketing y ventas en
funcién de las necesidades y expectativas del publico objetivo. Este enfoque
contribuye a fortalecer la lealtad del consumidor y mejorar su nivel de

satisfaccion.

Ademas, la obra proporciona un enfoque practico para mejorar la experiencia
del cliente, abordando diversos aspectos como la proactividad en el servicio, la
generacién de confianza, la innovacion, la responsabilidad corporativa, el
liderazgo y la toma de decisiones. Estos factores son esenciales para
comprender y optimizar la relacibn con los clientes, garantizando una

experiencia mas efectiva y significativa (Shaw y Hamilton, 2015).
Factores claves que influyen en las estrategias comerciales

En relacién con la globalizacién y los mercados internacionales, esta obra
presenta una explicacion clara y estructurada sobre los principios econémicos
fundamentales y el impacto de la globalizacién en el mundo actual. También
aborda temas clave como la competencia, la oferta y la demanda, los
monopolios y la determinacion de precios, entre otros aspectos esenciales de

la economia.

Mediante un enfoque accesible pero riguroso, el autor examina cémo la
realidad econ6mica se aleja del modelo tedrico ideal, cuestionando diferencias
entre economias centralizadas y de libre mercado, asi como sus implicaciones

sociales y econémicas (Sampedro, 2002).

Asimismo, el libro sostiene que, aunque la globalizacién impulsa el crecimiento

econdémico y fomenta la convergencia global, sus beneficios y costos no se
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reparten de manera equitativa, lo que genera tanto beneficiados como
perjudicados. Ademas, argumenta que, en este contexto, los mercados y las
grandes corporaciones tienen mayor influencia que las autoridades en la

dinamica de la globalizacion (De la Dehesa, 2000).
Definicion de términos basicos

Ventas: Es el proceso de persuadir a un prospecto para que tome una accion

favorable (Oler, 2017)

T4ctica: La tactica, segun la definicion de Webster, proviene del término griego
tassein, que significa "organizar o disponer en formacioén de combate". Webster
la describe como "el arte o la capacidad de utilizar los recursos disponibles para
alcanzar un objetivo; un método o sistema de accién". La relacién entre una
estrategia y una tactica es casi idéntica: la estrategia consiste en "utilizar un
plan para alcanzar una meta", mientras que la tactica es "usar los medios

disponibles para lograr un fin" (Webster)

Estrategia: Son herramientas de negocios, estas estrategias tienen como
objetivo que las empresas logren ventajas competitivas en el mercado en el

gue operan. (Porter, 1985)

Liderazgo: "La capacidad de influir en otros para lograr un objetivo comun”

Segun el autor (Kotter, 1989)

Negociacién: Es un proceso entre dos o mas individuos que, acuerdan

intercambiar puntos para llegar a una solucion final (Robbins, 1998)

Fuerza de Ventas: Es el grupo de empleados que se encargan de las tareas

relacionadas con el negocio de la empresa (Garcia, 2016).

Marketing: El proceso de producir valor para los clientes se conoce como
marketing. El principio basico del marketing es que las personas pueden lograr

sus metas y deseos cuando tienen los medios para hacerlo (Kotler, 2017).
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Mercado: El término colectivo para los consumidores potenciales de un

producto o servicio (Kotler, 2017).

Producto: Un conglomerado de atributos inmateriales y tangibles que

satisfacen requisitos, deseos y estandares (Fisher & Espejo, 2011).
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1. Formulacion de hip6tesis principales y derivadas
4.1.1. Hipotesis principal

No presenta

4.1.2. Hipotesis derivadas

No presenta

4.2. Operacionalizacién de variables

Variable 1: Ventas
Definicion conceptual

Kotler (2021), sostiene que las ventas es un proceso de persuasion; por parte de los
vendedores, para que el consumidor tome una decision al respecto y se dé una

accion favorable, que vendria ser la compra o la adquisicién.
Variable 2: Estrategias comerciales
Definicién conceptual

Es el conjunto de hechos que una empresa implementa para dar a conocer un nuevo
o0 moderno producto, esto quiere decir que aumenta su valor de venta o participacion

de mercado (Keller y Berry, 2006).
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1. Disefio metodoldgico
Tipo: Aplicada, la presente investigacion es de tipo aplicado con un enfoque
cuantitativa, dado que proporciona informacion objetiva y medible del aumento de

ventas a partir del programa de lealtad (Hernandez et al., 2014).

En este estudio, se utiliza porque el objetivo principal es generar estrategias

comerciales especificas que aumenten las ventas en la empresa Vakimu.

Enfoque: El enfoque de la presente investigacion es cuantitativa debido a que se
utilizara datos estadisticos. Este enfoque se trabajard4 sobre las encuestas a los

principales consumidores de Vakimu.

Disefo: Es disefio de esta investigacidon se considera como descriptivo porgue
descriptivo su caracteristica distintiva es su capacidad de observar y analizar eventos
en su entorno natural antes y después de incluir una variable independiente
(Hernandez, 2014). Se selecciona este disefio porque se realizd la manipulacion de
la variable independiente sobre un programa especifico en la empresa Vakimu; en
su lugar, se analizardn datos historicos y actuales de ventas para proponer

estrategias comerciales basadas en evidencias observacionales.

Nivel: Esta investigacion cuenta con disefio no experimental ya que no se ha
realizado ningun cambio en las variables principales. Se realizaron los estudios

hechos tal como suceden en la realidad actual de Vakimu.

Se utiliza porque el estudio pretende no solo describir las estrategias comerciales
actuales, sino también entender cémo estas impactan en las ventas, y como la

implementacion de nuevas estrategias puede optimizarlas.

46



Propuesta de implementacion de estrategias comerciales para aumentar las ventas I S I I-
en la empresa Vakimu en los distritos de Lima, 2024

5.2. Disefio Muestral
5.2.1. Poblacién
La poblacién de estudio para el presente estudio de prueba piloto se establecio
en torno a 57 participantes que fueron consumidores de yogurt de Lima

Metropolitana durante el periodo de 2024.

5.2.2. Muestra
La poblacion de estudio fue 57 participantes que fueron consumidores de

yogurt de Lima Metropolitana durante el periodo de 2024.

El tamafio de muestra se establecid en torno a la formulacién para célculo de
unidades muestrales para poblaciones finitas y conocidas sintetizada por
Hernandez et al. (2014):

B N*z:**p*q
T (N—1)e+z2+pxgq

n

~ 57 *1.96° # 0.50 # 0.50
(57 — 1)0.052 + 1.962 * 0.50 * 0.50

mn

547428
"= 0.14 + 0.9604

54.7428

"= 11004

n = 49.74809160305344 = 50

En ese sentido, debido a la naturaleza del andlisis del publico objetivo se
tomara una muestra de 50 participantes que fueron consumidores de yogurt de
Lima Metropolitana durante el periodo de 2024, dado que se har4 muestreo
para los usuarios que respondan las preguntas de investigacion. Con base a
las respuestas se obtendran conclusiones para comenzar una estrategia

comercial para subir las ventas a todo Lima.
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5.3. Técnica de recoleccion de datos
Para la presente investigacion la técnica aplicada es la encuesta se usa para obtener
informacién sistematica y generalizable sobre las opiniones, comportamientos o
caracteristicas de una poblacion especifica (Hernandez et al., 2014). En este estudio,
se selecciona la encuesta porque permite recopilar datos de los colaboradores y
clientes de la empresa Vakimu sobre sus percepciones de las estrategias
comerciales actuales y las posibles mejoras para incrementar las ventas, lo que

proporciona informacién relevante y representativa para el analisis.

5.4. Técnica de procesamiento de la informacion
El cuestionario es un grupo de proposiciones que los encuestados responden de
manera escrita o digital (Hernandez et al., 2014). En este caso la técnica esta
conformada por 20 preguntas, se utilizara porque facilita la recolecciéon de datos de
forma eficiente, estandarizada y escalable, permitiendo obtener informacién
especifica de los sujetos de estudio sobre sus experiencias y opiniones acerca de las
estrategias comerciales, sin interferir en el proceso natural de las actividades de la

empresa.

5.5. Técnicas estadisticas de procesamiento de la informacion
El andlisis de los datos que se utilizaron para la recoleccion de informacion de
resultados han sido obtenidos mediante la técnica de encuesta la cual fue aplicada a
los colaboradores y principales clientes de Vakimu en Lima. Permitiendo asi un

proceso de eficiencia.
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5.6. Resultados

Variable 1 Ventas

Tabla 1

Resultado de la dimension Frecuencia de compra

ISIL

Escala ¢,Con qué frecuencia compra productos lacteos?

A veces 12
Frecuentemente 22
Rara vez 10
Siempre 6
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 2

Resultado de la dimension Frecuencia de compra

¢, Con qué frecuencia compra productos
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25

20

15

(&)

22
12
10
10
i |
0 i

A veces Frecuentemente Rara vez Siempre

Nota. La mayoria de los encuestados compra productos lacteos con frecuencia (22

personas), lo que representa el 44% de la muestra. Un grupo significativo (12

personas) los compra a veces, mientras que una minoria los adquiere raramente (10

personas) o siempre (6 personas). Esto indica que hay un mercado sélido de

compradores frecuentes, pero también un potencial de crecimiento al aumentar la

frecuencia de compra de los consumidores que adquieren lacteos ocasionalmente o

rara vez. Las estrategias comerciales deben enfocarse en incentivar a estos grupos

a aumentar su frecuencia de compra mediante promociones o programas de

fidelizacion.
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Tabla 2

Resultado de la dimension Motivaciones de compra

Escala ¢,Cudl es su principal motivacion para comprar productos lacteos?

Marca 2
Nutricion 26
Sabor 20
Sostenibilidad 2
Total general 20

Nota. Elaboracion propia

Figura 3
Resultado de la dimension Motivaciones de compra
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Nota. De acuerdo con los resultados de la encuesta, la motivacion para adquirir
productos lacteos es la nutricion, con 26 de los 50 encuestados mencionandola. El
sabor ocupa el segundo lugar con 20 respuestas, mientras que la marca y la
sostenibilidad fueron seleccionadas por una persona cada una. Estos resultados
indican que los consumidores de la empresa Vakimu valoran principalmente los
beneficios nutricionales de sus productos, lo que sugiere que las estrategias
comerciales deben enfocarse en resaltar estos atributos. Ademas, se podria
considerar potenciar el sabor, ya que es la segunda motivacién mas fuerte, lo cual

también influiria en la preferencia de compra.
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Tabla 3

Resultado de la dimension Preferencias de producto

Escala ¢, Qué tipo de productos lacteos prefiere?

Leche 10
Mantequilla 2
Otros 2
Queso 20
Yogurt 16
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 4

Resultado de la dimension Preferencias de producto
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Nota. Al analizar las preferencias de productos lacteos de los 50 encuestados, se
observa que el queso es el producto mas popular, preferido por 20 personas (40%),
seguido del yogurt, con 16 respuestas (32%). La leche es la eleccién de 10
encuestados (20%), mientras que la mantequilla y otros productos lacteos son
consumidos por 2 persona cada uno (4%). Estos resultados sugieren que el queso y
el yogurt tienen una mayor aceptacion en el mercado, lo que proporciona una base
sélida para enfocar las estrategias comerciales en estos productos, particularmente

en yogurt, que ya muestra una demanda significativa y potencial de crecimiento.
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Tabla 4

Resultado de la dimension Percepcién de calidad

Escala ¢, Como calificaria la calidad de los productos lacteos que consume?
Baja calidad 2
Buena calidad 20
Calidad

aceptable 26
Excelente calidad 2
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 5
Resultado de la dimensién Percepcion de calidad
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Nota. En la encuesta realizada a 25 personas sobre la percepcion de calidad de los
productos lacteos que consumen, el 52% (13 personas) considerd que la calidad es
"aceptable”, mientras que el 40% (10 personas) la calific6 como "buena". Solo el 4%
(1 persona) opind que es de "baja calidad" y otro 4% la describié como "excelente".
Esto demuestra que los consumidores perciben la calidad de los productos como
positiva, aunque predominan opiniones moderadas. Esta percepcion puede ser clave
para las estrategias comerciales, ya que mejorar la calidad percibida o reforzar los

aspectos positivos podria aumentar las ventas en Lima.
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Tabla 5

Resultado de la dimension Disposicion a pagar

Escala ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por productos lacteos de alta calidad?

12 soles 6
15 soles 10
18 soles 14
20 soles 14
25 soles 6
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 6

Resultado de la dimensién Disposicién a pagar

¢, Cuanto esta dispuesto a pagar por productos
lacteos de alta calidad?
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Nota. La mayoria de los encuestados (28 de 50) esta dispuesta a pagar entre 18 y
20 soles por productos lacteos de alta calidad, lo que representa mas del 50% de la
muestra. Esto sugiere que existe una tendencia a valorar la calidad, pero con una
disposicién de pago moderada. Solo una pequefia proporcién estaria dispuesta a
pagar el precio maximo de 25 soles. Estos datos indican que las estrategias
comerciales deben enfocarse en destacar los beneficios de calidad y nutricién,
manteniendo precios competitivos en el rango de 18 a 20 soles para atraer la mayor

cantidad de consumidores.
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Tabla 6

Resultado de la dimension Canales de compra

Escala ¢,Donde suele comprar productos lacteos?

En linea 2
Mercado local 16
Otros 4
Supermercado 26
Tienda especializada en

lacteos 2
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 7

Resultado de la dimension Canales de compra
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Nota. Los resultados de la encuesta sobre los canales de compra muestran que la
mayoria de los consumidores de productos lacteos prefieren comprar en
supermercados (26 personas) y mercados locales (16 personas), mientras que un
pequefio porcentaje utiliza otros canales como tiendas especializadas (2 persona) y
compras en linea (2 persona). Esto sugiere que, para aumentar las ventas, Vakimu
debe enfocarse en fortalecer su presencia en supermercados y mercados locales,
donde se concentra la mayor demanda. Las estrategias comerciales podrian incluir
promociones y alianzas con estos puntos de venta, ademas de optimizar la

experiencia de compra para atraer mas clientes.
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Tabla 7

Resultado de la dimension Importancia de la sostenibilidad

ISIL

Escala ¢, Qué tan importante es la sostenibilidad en su decisién de compra?
Importante 24
Moderadamente

importante 18
Muy importante 2
Poco importante 6
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 8

Resultado de la dimension Importancia de la sostenibilidad
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Nota. Los resultados muestran que la sostenibilidad tiene una relevancia

considerable para los consumidores de productos lacteos. Un total de 12 personas

(48%) consideran la sostenibilidad como un factor "importante”, mientras que 9 (36%)

la califican como "moderadamente importante”. Solo 1 persona (4%) la percibe como

"muy importante" y 3 personas (12%) la ven como "poco importante". Este analisis

revela que, aunque no es el principal determinante de compra, la sostenibilidad es un

factor para tener en cuenta al desarrollar estrategias comerciales, especialmente al

enfocar los esfuerzos de marketing en consumidores conscientes del impacto

ambiental.
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Tabla 8

Resultado de la dimension Apertura a nuevos productos

Escala ¢, Con qué frecuencia prueba nuevos productos lacteos?

A veces 26
Frecuentemente 4
Nunca 2
Rara Vez 18
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 9

Resultado de la dimension Apertura a nuevos productos

:.Con qué frecuencia prueba nuevos
productos lacteos?

30

26
25
20 18
15
10
4
i 2
0 [

Aveces Frecuentemente Nunca Rara Vez

43

Nota. El analisis de la dimensién "Apertura a nuevos productos" revela que la mayoria
de los encuestados (26 de 50) estan dispuestos a probar nuevos productos lacteos
ocasionalmente, mientras que solo 4 personas lo hacen frecuentemente. Un grupo
significativo (18 personas) rara vez prueba productos nuevos, y solo 2 persona nunca
lo hace. Esto sugiere que, aunque existe un interés moderado en explorar huevos
productos, la estrategia comercial debe enfocarse en incentivar a los consumidores
que raramente prueban algo nuevo, mientras que se pueden aprovechar las
preferencias del grupo que ya muestra apertura a innovaciones para lanzar productos

atractivos.
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Tabla 9

Resultado de la dimensién Atributos valorados

Escala ¢, Qué atributos valora méas en los productos lacteos?

Calidad

nutricional 24
Origen Organico 6
Otros 2
Precio 2
Sabor 16
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 10

Resultado de la dimensiéon Atributos valorados
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Nota. Se observa que la calidad nutricional es el atributo mas valorado en los
productos lacteos, con 24 de 50 respuestas, seguido por el sabor con 16 respuestas.
Esto sugiere que los consumidores priorizan principalmente la salud y el bienestar al
elegir productos lacteos, lo cual indica una oportunidad para Vakimu de enfocar sus
estrategias en destacar los beneficios nutricionales de sus productos. Aunque el
origen orgénico y el precio son menos relevantes, no deben ser descartados, ya que
aun representan nichos de mercado especificos que podrian ser atendidos mediante

productos diferenciados.
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Tabla 10

Resultado de la dimensién Cambios en el consumo

Escala ¢,Ha cambiado su consumo de productos lacteos en el Ultimo afio?

A veces 12
Frecuentemente 8
Nunca 4
Rara Vez 26
Total general 25

Nota. Elaboracion propia

Figura 11

Resultado de la dimensiéon Cambios en el consumo
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Nota. El andlisis de la dimensién "Cambios en el consumo" muestra que la mayoria
de los encuestados (26 personas) han cambiado su consumo de productos lacteos
raravez en el Ultimo afio, lo que indica una tendencia a mantener habitos de consumo
estables. Sin embargo, una porcién significativa (6 personas) mencioné que a veces
ha cambiado su consumo, mientras que 4 lo hacen con mayor frecuencia. Solo 4
personas no han cambiado sus habitos en absoluto. Esto sugiere que, aunque el
consumo es mayormente constante, hay oportunidades para influir en aquellos que
han mostrado alguna variabilidad, ajustando estrategias comerciales para captar a

estos consumidores y aumentar las ventas.

58



Propuesta de implementacion de estrategias comerciales para aumentar las ventas I S I L
en la empresa Vakimu en los distritos de Lima, 2024

Variable 2 Estrategias comerciales

Tabla 11

Resultado de la dimension Efectividad del marketing

Escala ¢ Qué tan efectivo considera que es el marketing de la marca que

consume?
Efectivo 31
Muy efectivo 5
Neutral 14
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 12
Resultado de la dimensién Efectividad del marketing
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Nota. Los resultados de la encuesta sobre la efectividad del marketing de la marca
consumida por los encuestados revelan una percepcion mayormente positiva. De las
50 respuestas, 31 participantes consideran que el marketing es efectivo y solo 5 lo
califican como muy efectivo, lo que sugiere que, aunque hay reconocimiento de su
impacto, existe un margen para mejorar. Ademas, 14 personas se mostraron
neutrales, indicando que no tienen una opinién definida al respecto. Este analisis
sugiere que, aunque el marketing actual tiene un alcance razonable, se podrian
implementar estrategias mas creativas y atractivas para aumentar la efectividad v,

por ende, impulsar las ventas en Lima.
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Tabla 12

Resultado de la dimension Canales publicitarios

Escala ¢, Qué canales publicitarios le parecen més atractivos para productos

lacteos?
Redes
sociales 32
Television 18
Total general 50

Nota. Elaboracién propia

Figura 13

Resultado de la dimension Canales publicitarios
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Nota. La dimensién "Canales publicitarios" revela que las redes sociales son el canal
mas atractivo para promocionar productos lacteos, con 32 respuestas afirmativas, lo
gue sugiere que los consumidores prefieren formatos visuales y dinamicos que estas
plataformas ofrecen. La television, aunque aun relevante, obtuvo solo 18 respuestas,
indicando un menor interés en este medio tradicional para la publicidad de lacteos.
Esta preferencia por las redes sociales resalta la importancia de disefiar campafias
digitales innovadoras y centradas en el publico objetivo, lo que podria facilitar un
mayor alcance y conexion con los consumidores en Lima, potenciando asi las

estrategias comerciales para aumentar las ventas.
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Tabla 13

Resultado de la dimension Efectividad de promociones

Escala ¢, Qué promociones le motivan mas a comprar productos lacteos?
Compra uno y lleva

otro gratis 14
Descuentos 14
Ofertas por tiempo

limitado 17
Otros 5
Total general 50

Nota. Elaboracién propia

Figura 14

Resultado de la dimensién Efectividad de promociones
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Nota. Los resultados de la encuesta sobre la efectividad de promociones revelan que
las "ofertas por tiempo limitado" son las mas motivadoras para los consumidores, con
17 respuestas a favor, lo que indica un interés notable en este tipo de estrategias.
Las promociones de "compra uno y lleva otro gratis" y "descuentos" obtuvieron igual
cantidad de apoyo, con 14 respuestas cada una, sugiriendo que los consumidores
valoran incentivos directos al realizar su compra. Sin embargo, la opcién de "otros"
solo recibié 5 respuestas, lo que implica que las promociones tradicionales tienen un
mayor impacto en las decisiones de compra. Estos hallazgos pueden guiar la

implementacion de campafias promocionales efectivas para aumentar las ventas en

Lima.
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Tabla 14

Resultado de la dimension Percepcién de marca

¢, Como percibe la imagen de marca de los productos lacteos que

Escala consume?

Neutral 9
Positivo 41
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 15

Resultado de la dimension Percepcion de marca
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Nota. La mayoria de los consumidores (41 de 50) tiene una percepcion positiva,
mientras que solo 9 la consideran neutral. Esto sugiere que la marca goza de una
buena reputacion entre sus consumidores, lo que es fundamental para la
implementacion de estrategias comerciales. Una percepcion de marca positiva puede
influir en la lealtad del cliente y en la disposicion a pagar mas por productos de
calidad. Las estrategias comerciales deben centrarse en reforzar esta imagen
positiva, destacando la calidad y los beneficios de los productos lacteos para

aprovechar esta ventaja competitiva y aumentar las ventas en Lima.
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Tabla 15

Resultado de la dimension Importancia de la innovacion

¢, Qué tan importante es la innovacién en los productos lacteos para
Escala usted?

Importante 23
Moderadamente

importante 23
Muy importante 4
Total general 50

Nota. Elaboracién propia

Figura 16

Resultado de la dimensién Importancia de la innovacion

¢ Que tan importante es la innovacion en los
productos lacteos para usted?

25 23
20
15
10
5 4
: —
Importante Moderadamente importante Muy importante

Nota. Los resultados de la dimension "Importancia de la innovaciéon” reflejan una
percepcion positiva hacia la innovacion en productos lacteos entre los consumidores
encuestados. Con 23 respuestas clasificadas como "Importante” y otras 23 como
"Moderadamente importante”, se evidencia que una mayoria significativa de los
encuestados considera la innovacion como un factor clave en su decision de compra.
Solo 4 persona la califica como "Muy importante”. Este hallazgo sugiere que
implementar estrategias comerciales que destaquen la innovacién de productos
podria ser un enfoque efectivo para atraer a un mayor nimero de consumidores y

aumentar las ventas de Vakimu en Lima.
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Tabla 16

Resultado de la dimensién Caracteristicas deseadas

¢,Cudles son las caracteristicas que le gustaria ver

Escala en futuros productos lacteos?

Envases sostenibles y ecolégicos 12
Fortificacién nutricional 14
Productos bajos en grasa o con bajo

contenido calérico 14
productos lacteos sin lactosa 5
Variedad en sabores y texturas. 5
Total general 50

Nota. Elaboracién propia

Figura 17

Resultado de la dimension Caracteristicas deseadas
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Nota. La dimension "Caracteristicas deseadas" revela importantes preferencias de
los consumidores sobre futuros productos lacteos. La mayoria de los encuestados
(12 respuestas cada uno) valoran los envases sostenibles y ecoldgicos, la
fortificacion nutricional, y productos bajos en grasa o con bajo contenido calérico, lo
gue indica una creciente conciencia sobre la salud y el medio ambiente. Sin embargo,
las preferencias por productos lacteos sin lactosa y una variedad en sabores y
texturas obtuvieron menos interés, con solo 5 respuestas cada una. Esto sugiere que,
aungue hay un deseo de innovacion en la oferta de productos, el enfoque principal
deberia ser en sostenibilidad y beneficios nutricionales, aspectos clave para disefar

estrategias comerciales efectivas.
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Tabla 17

Resultado de la dimensiéon Satisfaccion con la variedad

¢ Qué tan satisfecho esta con la variedad de productos disponibles en el

Escala mercado?

Insatisfecho 1
Muy

insatisfecho 5
Neutral 9
Satisfecho 36
Total general 50

Nota. Elaboracion propia

Figura 18

Resultado de la dimensién Satisfaccion con la variedad
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Nota. Los resultados de la dimension "Satisfaccion con la variedad" revelan que la
mayoria de los encuestados (36 de 50) se sienten satisfechos con la oferta de
productos lacteos en el mercado. Sin embargo, también hay una presencia notable
de insatisfaccién, con 1 persona indicando que esta muy insatisfecha. Este equilibrio
sugiere que, aungque hay una base de consumidores que valoran la variedad actual,
existe una oportunidad para mejorar. La empresa Vakimu podria considerar ampliar
su gama de productos para satisfacer las necesidades de aquellos que se sienten
insatisfechos, lo que podria resultar en un aumento de ventas y una mayor lealtad

del cliente.
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Tabla 18

Resultado de la dimensién Calidad del servicio al cliente

¢ Como calificaria el servicio al cliente relacionado

Escala con los productos lacteos que consume?

El personal fue amable y servicial

durante mi experiencia de compra. 5
La informacidn proporcionada sobre

los productos lacteos fue clara y (til. 14

Los productos lacteos estaban
disponibles y en buenas condiciones
al momento de la compra. 31

Total general 50

Nota. Elaboracién propia

Figura 19

Resultado de la dimension Calidad del servicio al cliente

¢ Como calificaria el servicio al cliente
relacionado con los productos lacteos que
consume?
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El personal fue amable y servicial La informacion proporcionada Los productos lacteos estaban

durante mi experiencia de compra. sobre los productos lacteos fue disponibles y en buenas
claray util. condiciones al momento de la
compra.

Nota. Los resultados de la dimensién "Calidad del servicio al cliente" revelan que,
aungue la disponibilidad y la condiciéon de los productos lacteos fueron valoradas
positivamente (31 respuestas), la amabilidad y la claridad en la informacion
proporcionada por el personal recibieron calificaciones mas bajas (5 y 14 respuestas,
respectivamente). Esto sugiere que, si bien los consumidores estan satisfechos con
la disponibilidad y la calidad del producto, hay areas criticas que necesitan mejora,
especialmente en la atencién al cliente y la comunicacion. Focalizarse en capacitar
al personal para ofrecer un servicio mas amigable y claro podria potenciar la

experiencia de compra y, en consecuencia, aumentar las ventas en la sede de Lima.
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Tabla 19

Resultado de la dimension Factores influyentes

¢, Qué factores influyen mas en su decisidon de compra respecto

Escala a las estrategias comerciales implementadas por las marcas?
Calidad del producto. 31
Promociones y descuentos

ofrecidos. 14
Reputacion y prestigio de

la marca. 5
Total general 50

Nota. Elaboracién propia

Figura 20
Resultado de la dimension Factores influyentes
¢, Qué factores influyen mas en su decision de

compra respecto a las estrategias comerciales
Implementadas por las marcas?
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Calidad del producto. Promociones y descuentos Reputacion y prestigio de la
ofrecidos. marca.

Nota. Se demuestra que la calidad del producto es el factor mas relevante, con 31
respuestas. Esto indica que los consumidores priorizan la percepcion de calidad al
elegir productos lacteos, lo que sugiere que Vakimu deberia enfocarse en resaltar y
mejorar esta caracteristica en sus estrategias comerciales. Las promociones y
descuentos, con 14 respuestas, también juegan un papel importante, aunque en
menor medida. La reputacion de la marca, con solo 5 respuestas, indica que no es
un factor determinante en este contexto, lo que sugiere que Vakimu tiene una

oportunidad para fortalecer su imagen en el mercado.
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Tabla 20

Resultado de la dimension Interés en marketing directo

¢ Le gustaria recibir informacion sobre nuevos productos y ofertas a través

Escala de correo electrénico o redes sociales?

Correo

electrénico. 5
Redes

sociales. 45
Total general 50

Nota. Elaboracién propia

Figura 21

Resultado de la dimensién Interés en marketing directo

¢ Le gustaria recibir informacion sobre nuevos
productos y ofertas a traves de correo
electronico o redes sociales?
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Correo electrénico. Redes sociales.

Nota. La encuesta sobre el interés en marketing directo revela que la mayoria de los
encuestados (45 de 50) prefiere recibir informacién sobre nuevos productos y ofertas
a través de redes sociales, mientras que solo 5 personas optan por el correo
electrénico. Estos hallazgos sugieren que la audiencia de Vakimu muestra una mayor
disposicion a interactuar y mantenerse actualizada mediante plataformas digitales,
resaltando la necesidad de implementar una estrategia de marketing enfocada en
redes sociales. Al aprovechar estos canales, la empresa no solo puede incrementar
su alcance y visibilidad, sino también fortalecer el vinculo con sus clientes,

favoreciendo asi el crecimiento de sus ventas en Lima.
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CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

6.1. Alcance esperado de mercado
Se espera alcanzar la aceptaciébn de los consumidores de lacteos de Lima
Metropolitana, enfocandose principalmente en clientes actuales y potenciales que
valoran productos lacteos de alta calidad, asi como en ampliar la visibilidad de la
marca Vakimu en supermercados y mercados locales a través de estrategias de

fidelizacion y promociones especificas.

6.2. Descripcion de la Propuesta de Innovacion
El publico objetivo de las estrategias comerciales planteadas para Vakimu esti
conformado por dos grupos principales: los consumidores recurrentes de productos
lacteos y aquellos clientes potenciales que, aunque no los adquieren con frecuencia,
muestran interés en opciones de alta calidad. Dentro de estos segmentos se

encuentran tanto familias como personas preocupadas por la salud y la alimentacion.

El servicio esta disefiado para responder a las necesidades especificas de quienes
buscan alternativas mas saludables, destacando caracteristicas como un alto valor

nutricional, bajo contenido en grasas y el uso de envases ecoldgicos.

6.2.1. Propuestade valor
Los productos lacteos de Vakimu se distinguen en el mercado por su enfoque
en la excelencia nutricional y su firme compromiso con la sostenibilidad. Los
productos no solo buscan satisfacer las necesidades de nutricién, sino también
proveer una experiencia basada en el sabor y la personalizacién de la oferta,
lo cual aumenta el valor percibido por los consumidores y diferencia a Vakimu

de sus competidores.

6.2.2. Fuentes de ingreso
Los ingresos provendran principalmente de las ventas realizadas a través de

supermercados y mercados locales en Lima Metropolitana. Ademas, se
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incorporaran programas de fidelizacion y recompensas que incentiven la
frecuencia de compra y que seran patrocinados en parte por la empresa para
garantizar su éxito sin incurrir en incrementos significativos de costos para el

consumidor final.

6.2.3. Canales de distribucion
La comercializacion se llevara a cabo principalmente mediante supermercados,

mercados locales y puntos de venta estratégicos.

Estos canales han demostrado ser los preferidos por los consumidores de
Vakimu segun los andlisis previos, asegurando asi una distribucion mas

eficiente de los productos lacteos.

6.2.4. Estrategia de penetracién en el mercado
Para aumentar la penetracion en el mercado, se implementaran estrategias de
colaboracibn con supermercados y mercados locales. Ademas, se
personalizaran las promociones para incentivar la compra de productos
especificos, como descuentos y ofertas por tiempo limitado. Asimismo, se
fortalecera la presencia en redes sociales, destacando las cualidades

nutricionales y la sostenibilidad de los productos.

6.2.5. Actividades productivas propias y externas
Las actividades productivas de Vakimu abarcan la fabricacion de yogur y otros
productos lacteos en su planta situada en Lima Metropolitana. En cuanto a las
actividades externas, se formaran alianzas estratégicas con puntos de
distribucién, como supermercados y tiendas especializadas, con el objetivo de

reforzar su presencia en el mercado y mejorar la visibilidad de sus productos.

6.2.6. Alianzas
Para las estrategias comerciales de Vakimu, se crearan alianzas estratégicas

principalmente con supermercados y tiendas especializadas. Estas alianzas
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aumentaran la presencia de la empresa en puntos de venta clave con alta
demanda, asegurando el acceso de los consumidores a los productos y

fortaleciendo la relacion entre las partes involucradas.

6.3. Diagndstico Situacional
La implementacion de estrategias comerciales es vital para que Vakimu fortalezca su
posiciébn en el competitivo mercado de lacteos de Lima Metropolitana. Entre los
desafios identificados se encuentra la disminucion de compras de un segmento
considerable de consumidores que adquieren productos lacteos ocasionalmente o
rara vez, subrayando la necesidad de incentivar la recurrencia a través de programas

de fidelizacién y promociones especificas que aumenten la lealtad y el compromiso.

Ademas, Vakimu se enfrenta a una fuerte competencia en un sector donde las
empresas rivales sobresalen por su innovacién y sostenibilidad. Aunque los
productos de la empresa se perciben como aceptables o de buena calidad, esto no
es suficiente para diferenciarse de manera significativa. Por lo tanto, es crucial
mejorar la percepciéon de calidad destacando atributos como los beneficios

nutricionales y el sabor, lo que fortalecera su posicionamiento en los consumidores.

Ademas, otro punto critico es la falta de diversificacion y optimizacién de los canales

de venta.

Finalmente, Vakimu enfrenta una intensa competencia en un sector donde las
empresas rivales destacan por su innovacion y sostenibilidad, aunque los productos
de la empresa son percibidos como aceptables o de buena calidad, esto no es
suficiente para diferenciarse significativamente. Por lo cual, es imperativo mejorar la
percepcion de calidad resaltando atributos como los beneficios nutricionales y el

sabor, lo que fortalecera su posicionamiento en los consumidores.

Asimismo, otro punto critico reside en la falta de diversificacién y optimizacion de los

canales de venta. Por lo cual, los supermercados y mercados locales son los
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principales puntos de distribucion, pero existe un gran potencial en el comercio en
linea y en tiendas especializadas. Por consiguiente, ampliar la presencia en estos
canales permitira captar nuevos segmentos de mercado y adaptarse a las tendencias

digitales.

Aunque los consumidores han mostrado interés en la sostenibilidad y la innovacion,
estos atributos no estdn completamente reflejados en la oferta actual de Vakimu.
Incorporar caracteristicas como envases ecoldgicos y productos diferenciados (bajos
en grasa o sin lactosa) no solo aumentard el atractivo de la marca, sino que también
la alineara con las expectativas de un consumidor cada vez méas consciente y

exigente.

6.3.1. Validacion externa (2 semanas)
Se analizar4d los factores externos que se encuentran directamente
interrelacionados con el sector econémico de la empresa y cémo puede influir

en su desempefio, de esta manera, se describen a partir del Analisis PESTEL.

El andlisis de factores externos, llevado a cabo durante un periodo de dos
semanas, considera las variables macroeconémicas, sociales, tecnolégicas y
politicas que afectan el sector econémico de la empresa Vakimu. Este analisis
se realizar4 utilizando el modelo PESTEL, se identificaran oportunidades y
amenazas relevantes. Por ejemplo, el ambito politico, se revisaran las
normativas sobre produccién y comercializacion de lacteos, especialmente en
el contexto de sostenibilidad e innovacion. En el plano econdmico, se
analizaran las fluctuaciones del poder adquisitivo de los consumidores y las
tendencias de consumo en productos saludables. Ademas, se incluira un
estudio de las plataformas digitales como canales de comercializacion
emergentes, alineado con las preferencias tecnoldgicas de los consumidores.
Este andlisis sera la base para ajustar las estrategias comerciales y alinearlas

con el entorno cambiante.
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En cuanto a los factores politicos, Las politicas de liberalizacion implementadas
en la década de 1990 bajo la administracion de Fujimori resultaron en la

eliminacion de las barreras comerciales.

Si bien estas politicas tenian como objetivo aumentar la competitividad,
también han representado un desafio para los productores lacteos nacionales,
guienes se enfrentan a la competencia de productos importados. Esto puede
afectar negativamente los precios y la rentabilidad del mercado local (Preusser,
2023; Tello, 2022). Ademas, la dinamica politica asociada a acuerdos
comerciales, como el Acuerdo Comercial Multipartes (ACM) entre Pert y la
Unién Europea, ha generado una mayor presion sobre el gobierno peruano
para que haga cumplir los derechos laborales y las normas ambientales. Esta
presion surge de los movimientos sociales que aprovechan las alianzas
internacionales para abogar por mejores condiciones para los agricultores
locales (Preusser, 2023). La influencia de estos movimientos es clave, ya que
tienen el poder de modificar las decisiones politicas que afectan de manera
directa al sector lacteo, incluyendo las regulaciones sobre las importaciones y
las normas para la produccion local. Por otro lado, las politicas comerciales,
influenciadas por la relacion de poder entre los productores de leche y las
grandes industrias agroalimentarias, pueden frenar la innovacion y dificultar la
colaboracion dentro del sector. Esta falta de coordinacion entre los actores en
la cadena de suministro de productos lacteos puede limitar el crecimiento y
dificultar que los pequefios agricultores accedan de manera efectiva a los
mercados (Tello, 2022). Ademas, el apoyo institucional, como el acceso a mejor
informacién sobre el mercado y financiamiento, es esencial para mejorar la

competitividad de las empresas lacteas en Peru (Tello, 2022; Jara, 2023).

En ese sentido, el panorama politico en Per( se caracteriza por una compleja

interaccion de factores locales e internacionales que afectan las politicas
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agricolas. El papel del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) ha sido
fundamental para dar forma a los esfuerzos de liberalizacién del comercio, a
menudo favoreciendo a los grandes exportadores y descuidando las
necesidades de los pequefios agricultores (Tello, 2022). Esta dindmica puede
conducir a una concentracién del poder de mercado que perjudique a los
productores lecheros mas pequefios, por lo que es esencial que las politicas
promuevan la accion colectiva y las estructuras de cooperacion entre los

agricultores para mitigar estos desafios (Jara, 2023).

Con respecto a los factores econdmicos, el principal desafio econémico que
enfrentan estas empresas es la volatilidad de los precios de la leche, que puede
afectar significativamente la rentabilidad, de esta manera, las fluctuaciones en
los precios mundiales de los productos lacteos, influenciadas por la demanda y
la oferta internacionales, a menudo se filtran a los mercados locales, afectando
la estabilidad de los ingresos de los productores lecheros peruanos

(Koutouzidou, 2022).

De tal manera, la dependencia de mano de obra contratada, que puede
representar casi la mitad de los requisitos laborales totales en las granjas
lecheras, puede agotar los recursos financieros, especialmente durante las
recesiones econdmicas (Koutouzidou, 2022). Aunado al creciente aumento de
los costos de los insumos, como fertilizantes y equipos, puede reducir los
margenes de ganancia, lo que hace que sea esencial que las empresas
lecheras adopten préacticas de produccion mas eficientes para mantener la

competitividad (Koutouzidou, 2022).

Sin embargo, las cooperativas pueden mejorar el poder de negociacion de los
agricultores y brindar acceso a recursos esenciales, como crédito y asistencia
técnica, que son vitales para mejorar la productividad y la rentabilidad (Zuba,

2023). Por lo cual, se debe reforzar la personalizacion de productos para que
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las cooperativas se adapten adecuadamente las necesidades de sus miembros

para obtener un mayor rendimiento econémico (Dutton-Regester, 2020).

En el panorama peruano, se han delimitado subsidios que, pueden brindar un
alivio temporal a los productores lecheros, también pueden crear dependencia,
reduciendo el incentivo para que los productores innoven y mejoren la eficiencia

(Nalubwama et al., 2018).

De acuerdo con los factores sociales, en Perd, los consumidores son mas
conscientes de la ética detras de sus compras, las investigaciones sefialan que
hay una relacion significativa y directa entre las iniciativas de RSE de una
empresa y la planificacién de las decisiones de compra, lo que sugiere que es
mas probable que aumenten las ventas en una empresa con Compromiso
socioambiental (Feldman & Morales, 2012). Esta tendencia es particularmente
relevante para las empresas lacteas, ya que los consumidores pueden
favorecer las marcas que se alinean con sus valores en materia de bienestar
animal, sostenibilidad ambiental y apoyo a la comunidad. Sin embargo, también
se observa que la sensibilidad al precio puede influir significativamente en las
elecciones de los consumidores, a veces eclipsando las consideraciones de

RSE (Peiaflor-Guerra, 2020).

Por lo tanto, las empresas lacteas que se involucran activamente con las
comunidades locales tienden a fomentar mejores relaciones y mejorar la
reputacion de su marca, lo que a su vez puede generar una mayor lealtad y
participacion en el mercado (Cérdova-Aguirre, 2024). Este compromiso es
crucial en las areas rurales donde la produccion lechera es un medio de vida
principal, y el apoyo de la comunidad puede influir significativamente en el éxito

de las operaciones lecheras (Sidawi, 2021).

En ese contexto, la comprensién de las costumbres y los habitos alimentarios

locales es esencial para que las empresas lacteas adapten sus productos de
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manera eficaz, en ese sentido, indagar las dietas peruanas tradicionales
pueden dictar patrones especificos de consumo de lacteos, y las empresas que
alinean sus ofertas con estas preferencias probablemente tendran un mejor

desempefio en el mercado (Toader, 2022).

Desde la 6ptica del productor, los deficientes niveles de los granjeros a adoptar
tecnologias o nuevas practicas pueden representar una barrera para producir
una industria lactea eficiente en términos sociales (Kembe, 2016), sobre todo,
aquellos productores con deficiente acceso a los recursos, la educaciéon y la
informaciéon de mercado, obstaculizando su capacidad para competir de

manera efectiva (Sidawi, 2021; Cérdova-Aguirre, 2024).

En consideracién a los factores tecnolégicos, Las tecnologias de alimentacion
de precision pueden ayudar a los agricultores a adaptar las dietas a las
necesidades nutricionales especificas de sus vacas, mejorando asi la
produccién y la calidad de la leche y minimizando el desperdicio en la industria
de los lacteos (Weigel, 2024; Liu, 2023). En consecuencia, la integracion de
herramientas digitales, como sensores y analisis de datos, permite el
seguimiento en tiempo real de la salud del rebafio y las condiciones
ambientales, lo que puede conducir a mejores decisiones de gestién y a una

mayor productividad (Neethirajan, 2024).

La tecnologia de seleccion gendmica en la industria de los lacteos, permiten a
los ganaderos seleccionar rasgos deseables, como una mayor produccién de
leche y una mejor fertilidad, mejorando asi la calidad genética de sus rebafios
(Weigel, 2024), teniendo como resultado que las empresas lecheras que
aprovechan estas tecnologias pueden lograr mejoras significativas en la

productividad y la eficiencia operativa.

Por otro lado, las tecnologias de membranas pueden mejorar la eficiencia del

procesamiento de productos lacteos al separar los componentes de la leche
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con un consumo minimo de energia, mejorando asi la sostenibilidad general
(Chen, 2018). En ese sentido, las tecnologias eficaces de tratamiento de aguas
residuales son esenciales para minimizar la huella ecolégica de las granjas
lecheras, garantizar el cumplimiento de las regulaciones ambientales y mejorar

la sostenibilidad general de la industria (Al-Tayawi, 2023).

Sin embargo, la adopcién de estas tecnologias no estéa exenta de desafios, por
lo tanto, muchos pequefios productores lecheros del Pert enfrentan barreras
para la adopcion de tecnologias, como el acceso limitado al capital, la falta de
conocimientos técnicos y la infraestructura inadecuada (Munyua, 2023). Para
abordar estos desafios se requiere un apoyo especifico del gobierno y del
sector privado, incluidos programas de capacitacion, asistencia financiera y el
desarrollo de estructuras cooperativas que faciliten el acceso a tecnologias

modernas (Munyua, 2023).

De acuerdo con los factores ambientales, En el contexto peruano, las
regulaciones ambientales son cada vez mas estrictas, con el objetivo de mitigar
los impactos ecoldgicos de la produccién lechera, como la contaminaciéon del
agua y las emisiones de gases de efecto invernadero (Landrum & Ohsowski,
2017). Al respecto, Zhu & Zhao (2022) sefial6 que la implementacion de
sistemas de gestidon de residuos es esencial para reducir la huella ambiental de
las operaciones lecheras, en tal sentido, las empresas que no cumplan con
estas regulaciones pueden enfrentar sanciones, lo que puede afectar

significativamente su desemperio financiero y su reputacion en el mercado.

La adopcién de estrategias de ecoinnovacion, que se centran en reducir los
impactos ambientales a través de procesos y productos innovadores, se esta
convirtiendo en un aspecto vital de la estrategia corporativa en el sector lacteo

(Yurdakul y Kazan, 2020; Luna, 2021).
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Por otro lado, los cambios en los patrones de precipitacion y la temperatura
pueden afectar la calidad de los pastos y la produccién de leche, lo que requiere
estrategias adaptativas para garantizar la resiliencia (Magiri, 2023). Las
empresas reconocen cada vez mas la necesidad de incorporar practicas
climaticamente inteligentes, como una mejor gestion del pastoreo y técnicas de
conservacion del agua, para mitigar los impactos del cambio climéatico en sus
operaciones (Cabrera, 2019; Rotz, 2020). Asimismo, los cambios drasticos en
el entorno ambiental han impulsado a las empresas lacteas a mejorar su
gestion medioambiental y la transparencia en sus operaciones para atraer y

retener a los clientes (Garcia-Salirrosas, 2024).

Segun los factores legales, En Perq, la implementacion del Analisis de Peligros
y Puntos Criticos de Control (HACCP) es crucial para garantizar que los
productos lacteos cumplan con los estandares de seguridad antes de llegar a
los consumidores (Papademas y Bintsis, 2010). Por consiguiente, el
incumplimiento de las regulaciones de seguridad alimentaria puede dar lugar a
sanciones severas, incluidas multas y retiradas de productos del mercado, que
pueden afectar significativamente la estabilidad financiera y la posicion de

mercado de una empresa (Papademas y Bintsis, 2010).

La eficacia de estas politicas en la promocién de practicas sostenibles y la
reduccion de la deforestacion es fundamental para el sector lacteo, en particular
en regiones donde el uso de la tierra es objeto de controversia (Robiglio et al.,

2014).
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Tabla 21
Matriz de analisis PESTEL
yComo afecta ala .
Factores externos o= . Importancia
industria?
Politicas de liberalizacion Competencia con 8
comercial y acuerdos productos importados que
internacionales. afecta la rentabilidad local.
Presion para cumplir con Aumenta los costos 7
s derechos laborales y normas operativos y requiere
Politicos . . .
ambientales debido a adaptaciones en procesos
acuerdos comerciales. de produccion.
Falta de coordinacion en la Limita el crecimiento y la 6
cadena de suministro. innovacion en el sector
lacteo.
Volatilidad en los precios de Impacta directamente en la | 9
la leche a nivel global. estabilidad de ingresos y la
rentabilidad de productores
locales.
Aumento en los costos de Reduce los margenes de 8
- insumos y mano de obra. ganancia, requiriendo
Econdmicos .
eficiencia en la
produccion.
Creacion de cooperativas para | Mejora el acceso a 7
mejorar el poder de recursos y fortalece la
negociacion. posicion econdmica de los
productores.
Creciente conciencia de los Favorece a las empresas 7
consumidores sobre la que alinean sus valores con
responsabilidad social de las los del consumidor,
empresas (RSE). mejorando su reputacion.
Compromiso con las Mejora la lealtad de los 6
. comunidades locales. consumidores y la
Sociales o
reputacion de la empresa
en areas rurales.
Preferencias alimentarias Facilita la adaptacion de 6
locales. productos a las demandas
especificas del mercado
peruano.
Tecnologias de alimentacion | Aumentan la productividad | 9
de precision y seleccion y la calidad de los
genomica. productos lacteos.
Uso de sensores y analisis de | Mejora la gestion del 8
Tecnologicos | datos para monitoreo en rebafio y la toma de
tiempo real. decisiones en tiempo real.
Tecnologias de membranas y | Incrementan la eficienciay | 7
tratamiento de aguas sostenibilidad en el
residuales. procesamiento lacteo.
. Regulaciones ambientales Obligan a las empresas a 8
Ambientales g . & . P
mas estrictas. reducir su impacto
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6.3.2.

ISIL

ecologico y cumplir con
normativas ambientales.

Cambios en patrones
climaticos y de precipitacion.

Impactan en la calidad y
cantidad de produccion,
requiriendo estrategias
adaptativas.

Aumento en la demanda de
transparencia
medioambiental.

Incentiva a las empresas a
mejorar su gestion
ambiental para ganar la
confianza del consumidor.

Requerimientos de HACCP y
estandares de seguridad
alimentaria.

Aseguran la calidad y
seguridad del producto,
evitando sanciones y

retiradas del mercado.
Legales

Fomentan el uso 6
responsable de la tierra y
reducen conflictos
medioambientales.

Politicas para practicas
sostenibles y reduccion de la
deforestacion.

Andlisis de factores internos (1 semana)
El andlisis interno permite utilizar los recursos y estrategias utilizadas en la
empresa para ofrecer una mejor respuesta a las demandas cambiantes en el

sector.

De manera paralela, se examinaran los recursos y capacidades internas de
Vakimu, este diagnéstico interno busca identificar fortalezas que puedan
potenciarse y debilidades que deban ser abordadas. Por ejemplo, si los datos
sugieren una percepcion positiva de los productos, pero baja recurrencia de
compra, las estrategias se orientardn hacia programas de fidelizacion.
Asimismo, se investigara la alineacion entre los objetivos organizacionales y las
expectativas de los consumidores para garantizar una propuesta de valor

coherente y efectiva.

Se evaluara la eficiencia de las estrategias de marketing segun las métricas
claves a partir de la comparacion de etapa de instauracion de las estrategias y

registros de ventas en miles de soles.

Se conformé un grupo de 50 consumidores de los productos de la empresa

para constituir un grupo focal representativo del publico objetivo para tener un
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mayor panorama de como las estrategias actuales impactan en la decision de

consumir (Figura 22).

Figura 22

Desarrollo de la estrategia de grupo focal

— Estrateqias
halh eleccionadas
<

Actor
1 2 3
Configuracion del grupo Reconocimiento de las Seleccion de estrategias
focal estrategias mas efectivas eficientes

Por lo tanto, el analisis interno revelé que, en la dimension de frecuencia de
compra, el 44% de los encuestados manifestd adquirir productos lacteos de
manera frecuente, mientras que un 24% los compra ocasionalmente, lo que
sefiala una base de clientes leales, pero también un segmento potencial para
aumentar la frecuencia de consumo a través de promociones y estrategias de
fidelizacion. Las preferencias del producto indican que el queso y el yogurt son
los mas populares, con un 40% y 32% de las preferencias respectivamente, lo
cual sugiere que Vakimu podria enfocarse en estos productos para incrementar

sus ventas y alinearse mejor con la demanda del mercado.

En cuanto a las motivaciones de compra, el 52% de los consumidores elige
productos lacteos principalmente por sus beneficios nutricionales, mientras que
el sabor es una razén secundaria, con un 40% de las respuestas. Este dato
sugiere que Vakimu deberia enfatizar el valor nutricional de sus productos en
sus campafas, posicionandose como una opcién saludable en el mercado.
Ademads, la disposicién a pagar refleja que la mayoria de los consumidores

(56%) esta dispuesta a invertir entre 18 y 20 soles por productos de alta calidad,
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lo cual indica un umbral de precio en el que los clientes valoran la calidad, pero

con una preferencia por opciones accesibles dentro de ese rango.

Otro aspecto relevante para las estrategias de marketing es la inclinacion hacia
las plataformas sociales como canal de comunicacion para los consumidores
(64%), en contraste con la television, que recibié un 36% de preferencia. Este
hallazgo destaca la importancia de las campafas digitales enfocadas en redes
sociales. Las promociones también juegan un rol significativo, siendo las
ofertas por tiempo limitado las mas motivadoras, seguidas de descuentos

directos.

6.3.3. Informe de resultados (1 semana)
Con los hallazgos previamente descritos, se formulara un informe detallado del
diagnéstico situacional de la empresa, presentacion de los perfiles de los
consumidores y eficiencia de las estrategias de marketing desarrolladas en
gréficos para la presentacion al equipo directivo para una adecuada toma de

decisiones (Figura 23).

Figura 23

Desarrollo del informe final

‘ Hallazgos recopilados ‘ Principales reportes

1 | Diagnostico situacional ‘ ‘ Eficiencia de estrategias ‘ .‘

| Frecuencia de perfiles de | = - -
‘ P ‘ Presentacion al equipo directivo

2 Perfil de consumidores i
consumidores

‘- Herramientas de ‘ ‘ 45 minutos ‘

3 | Estrategias de marketing ‘ diagnosticos
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6.3.4. Evaluacion de alternativas

Lluvia de ideas (1 semana): Al respecto, existen diversos métodos para
desarrollar y garantizar la eficiencia del brainstorming como estrategia. En el
presente proyecto, se utilizara la explosion de estrellas o Starbursting dado que
se dispone de un equipo relativamente conocedor de la industria y las

caracteristicas de los productos.

En ese sentido, se realizardn dos reuniones de 1 hora durante 1 semana, se
colocara la idea central en una pizarra “Incrementar las ventas a partir de una
estrategia comercial”’ y se sondearan las siguientes preguntas: ¢Quién?,
¢ Qué?, ¢ Cuando?, ¢ Donde?, ¢ Por qué?y ¢ Como?, segun lo acuerde el grupo

para facilitar la direccion del equipo.

Por lo tanto, en la tabla 22, la idea central es "Incrementar las ventas a partir
de una estrategia comercial”, la cual sera ejecutada por el equipo de marketing
y ventas, incluyendo la gerencia y los colaboradores enfocados en la estrategia
comercial. Por lo tanto, En cuanto al “; Qué?”, se planted la implementacion de
un programa de lealtad junto con otras estrategias, como promociones y
alianzas comerciales, con el fin de fidelizar y captar nuevos clientes. Se sugiere
iniciar estas actividades en la proxima semana, aprovechando fechas clave y
ajustandolas segun las temporadas de alta demanda y se llevara a cabo en
todos los puntos de venta de Vakimu, tanto en tiendas fisicas como en

plataformas online, para asegurar una amplia cobertura y alcance.

Los motivos detras de esta estrategia son fortalecer la relacion con los clientes,
aumentar la lealtad hacia la marca y diferenciar a Vakimu de la competencia.
Por lo cual, la metodologia propuesta incluye un programa de lealtad que
ofrezca beneficios y recompensas a los clientes, ademas de aprovechar las
promociones en fechas estratégicas y establecer alianzas con otras marcas

para maximizar el impacto en el mercado. Los acuerdos principales que se
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definen en este brainstorming incluyen: la Estrategia de Programa de Lealtad,
la Estrategia de Alianzas Comerciales y la Estrategia de Promociones de

Temporada.

Tabla 22

Implementacion del brainstorming 04/11/2024

IDEA CENTRAL

Incrementar las ventas a partir de una estrategia comercial”

Equipo de marketing y ventas de Vakimu, incluyendo

¢, Quién? gerencia y colaboradores enfocados en la estrategia
comercial.
Implementar un programa de lealtad junto con estrategias de
¢ Qué? promocion y alianzas comerciales para fidelizar y captar
clientes.

Iniciar la préxima semana, aprovechando fechas clave y
¢Cuando? ajustando segun la temporada de alta demanda.

) En todos los puntos de venta, tanto fisicos como canales
¢Donde? online, asegurando una amplia cobertura de la estrategia.

Para fortalecer la relaciéon con los clientes, aumentar la
¢Por que? lealtad y diferenciar a Vakimu de la competencia.

A través de un programa de lealtad con beneficios y
¢, Coémo? recompensas, ademas de promociones en fechas
estratégicas y alianzas con otras marcas.

ACUERDOS: Estrategia de Programa de Lealtad, Estrategia de Alianzas
Comerciales y Estrategia de Promociones de Temporada

Definicion de alternativas (1 semana): Las tres alternativas seleccionadas se
basan en Estrategia de Programa de Lealtad, Estrategia de Alianzas
Comerciales y Estrategia de Promociones de Temporada, las cuales se

exploran a continuacion.

Estrategia de Programa de Lealtad

La estrategia de programa de lealtad se centra en recompensar la fidelidad de
los clientes mediante incentivos que motiven la repeticion de compras y
fortalezcan el vinculo con la marca. Este tipo de estrategia incluye mecanismos

como la acumulacién de puntos por cada compra, los cuales pueden ser
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canjeados por descuentos, productos gratuitos u otros beneficios exclusivos.
Ademas, los clientes pueden ser clasificados en categorias como bronce, plata
y oro, obteniendo ventajas adicionales a medida que alcanzan mayores niveles
de consumo. El éxito de esta estrategia radica en la implementacién de
herramientas digitales que faciliten la gestion del programa, como aplicaciones
moviles o plataformas en linea, y en una comunicacion constante que refuerce

el valor agregado percibido por el cliente.

Estrategia de Alianzas Comerciales

La estrategia de alianzas comerciales busca establecer colaboraciones
estratégicas con otras empresas 0 marcas complementarias para ampliar la
presencia de mercado y generar valor mutuo. Este enfoque permite a las
empresas como Vakimu expandir su red de distribucion, atraer nuevos clientes
y optimizar costos en publicidad o logistica. Las alianzas pueden incluir
acuerdos para ofrecer promociones conjuntas, paquetes de productos o la
incorporacién de los productos de la empresa en puntos de venta estratégicos,
como supermercados o plataformas de comercio electronico. Ademas, el éxito
de estas alianzas depende de identificar socios estratégicos adecuados y de
realizar evaluaciones periddicas para asegurar que se cumplan los objetivos

propuestos.

Estrategia de Promociones de Temporada

La estrategia de promociones de temporada consiste en disefiar campanas de
marketing enfocadas en aprovechar periodos clave del afio, como festividades,
vacaciones o lanzamientos, para incentivar las ventas con ofertas atractivas y
exclusivas. Estas promociones suelen incluir descuentos significativos, ofertas
por tiempo limitado o incentivos como "compra uno y lleva otro gratis". Ademas,
se busca crear una percepcion de urgencia y exclusividad en los consumidores,

motivandolos a realizar compras durante estas temporadas. Para maximizar su
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efectividad, esta estrategia debe estar respaldada por campafas publicitarias
intensivas y bien segmentadas, especialmente en redes sociales y otros
canales digitales, aprovechando las tendencias y preferencias del mercado en

los momentos clave.

Evaluacién de alternativas (1 semana): Las propuestas condensadas en el
brainstorming seran elaboradas en consideracion de las necesidades y

evaluacion del diagnéstico situacional del punto anterior.

Por consiguiente, se analizaran las propuestas en una matriz cuantitativa de
planificacion estratégica (MCPE) siguiendo las pautas de Amaguafa et al.
(2017) en términos de seis criterios de elegibilidad descritos a continuacion: (a)
objetivo de aplicacion; (b) Beneficios para la organizacion; (c) Riesgos de
implementacioén; (d) Costos para la organizacion; (e) Proceso de adaptacion; y
(f) Plazo de implementacion (Mansar et al., 2006; Zuhaira y Ahmad, 2021). Los
pardmetros se basan en: 1 = Gran desajuste, 2 = Desajuste menor, 3 = Fuerza
de ajuste, y 4 = Gran ajuste. Por lo tanto, con base a la MCPE, se seleccionaran

la mejor propuesta para su implementacion.

Por lo tanto, de acuerdo con la evaluacion de los autores del presente
documento, el programa de lealtad (P1), obtuvo el mayor puntaje total (4.60),
destacandose en factores como el objetivo de aplicacion, beneficios para la
organizacion y el proceso de adaptacion, lo que la convierte en la opcion
estratégica mas favorable. Con respecto, a la estrategia de alianzas
comerciales (P2), tuvo un puntaje total de 3.20, mostrando ventajas moderadas
en costos y riesgos de implementacion, pero sin superar a la estrategia de
lealtad. De acuerdo a las promociones de temporada, se reporté un puntaje de
3.25, siendo favorable en beneficios y plazo de implementacion, pero no tan

robusta como el programa de lealtad.
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Tabla 23

Matriz cuantitativa de planificacién estratégica (MCPE)

P1 P2 P3

Factores clave Peso Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje

Objetvode )y 5 1.00 4 0.80 3 0.60
aplicacion
Beneficios para ) ,5 5 1.25 3 0.75 4 1.00
la OrganlzaCIOn
_Riesgosde ) \p0 0.60 3 0.45 2 0.30
implementacion
Costos para la

parald 510 4 0.40 3 0.30 3 0.30
organizacion
Procesode 5 g 0.75 3 0.45 3 0.45
adaptacion
_ Plazode 45 4 0.60 3 0.45 4 0.60
implementacién

Total 1.00 4.60 3.20 3.25

Nota. P1: Programa de lealtad; P2: Alianzas Comerciales; P3: Promociones de

temporada.

De acuerdo con el analisis externo, a nivel politico, el programa de lealtad
permitiria a Vakimu consolidar una base de clientes fieles que prefiera sus
productos, destacando el compromiso ético y social de la empresa para atraer

consumidores conscientes.

En un plano econémico, el programa de lealtad aseguraria ingresos estables al
fomentar la compra recurrente, lo cual es vital en un contexto de fluctuacién
financiera. De esta manera, podria resaltar el apoyo de Vakimu a cooperativas

locales, atrayendo a clientes que valoren la produccién nacional.
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Desde el aspecto social, la mayor conciencia sobre RSE apoya la
implementacion de un programa de lealtad que refleje los valores sostenibles
de Vakimu. Al vincular el programa con practicas de RSE y beneficios alineados
a estos valores, la empresa podria fortalecer la lealtad de los clientes que

buscan apoyar marcas responsables y comprometidas con su comunidad.

En esta etapa, se realizé un andlisis detallado de las diferentes alternativas
propuestas para mejorar las ventas. Este andlisis se llevé a cabo utilizando
herramientas como la matriz cuantitativa de planificacién estratégica (MCPE),
gue permitird ponderar cada estrategia en funcién de criterios clave como
impacto en las ventas, costo de implementacion, viabilidad técnica y aceptacion
por parte de los consumidores. Las estrategias evaluadas incluiran programas
de lealtad, alianzas comerciales y promociones estacionales. Este enfoque
comparativo facilité la identificacion de la alternativa con mayor potencial para

cumplir los objetivos del proyecto.

Por consiguiente, se eligié una propuesta con la capacidad de cada estrategia
para incrementar las ventas en el corto y mediano plazo, permitir un adecuado
analisis del costo-beneficio de implementar cada estrategia, considerando los
recursos disponibles, medicion de la receptividad de los consumidores a través
de encuestas o focus groups y considerar cdmo cada estrategia responde a las

preferencias de los consumidores, como sostenibilidad y calidad nutricional.

Por lo tanto, se espera identificar una 0 mas estrategias 6ptimas que cumplan
con los objetivos del proyecto. Esto incluira un informe detallado que clasifique
las estrategias segun su puntaje en la MCPE, con gréficos que resalten sus
ventajas comparativas y desventajas. Este andlisis serd fundamental para
orientar la implementacion de la estrategia final y garantizar un uso eficiente de

los recursos.
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6.3.4. Presentacion de la propuesta elegida (1 semana). En el final de esta
etapa, se considerara una reunion directiva para presentar la propuesta elegida
para su implementacién y recibir la retroalimentacion y cambios finales para
establecer los lineamientos y logistica para su incorporacion a las unidades

correspondientes.

6.4. Procedimiento parala propuesta de innovacién
6.4.1. Desarrollo del Proyecto (2 semanas)
Se consideraréa el criterio de la poblacién objetivo y sus necesidades en el
analisis del diagnéstico situacional para seleccionar la estrategia de marketing

mas eficiente.

El Programa de Lealtad adquirira la nominacion “Vakicard” con el objetivo
aumentar la frecuencia de compra y fortalecer la relacion con los clientes de la
marca Vakimu, ofreciendo recompensas que afiadan valor a cada transaccion.
La meta es aumentar la lealtad y generar un mayor compromiso de los clientes
con la marca, lo cual se traducira en un incremento de la cuota de mercado. El
programa estara disponible tanto en las tiendas fisicas como en la tienda online,
asegurando una experiencia unificada para todos los clientes,

independientemente del canal de compra.

Mercado de objetivo
Se establecerd como mercado objetivo a los compradores de lacteos de la

empresa Vakimu en Lima Metropolitana durante el periodo de 2024.
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Figura 24

Mercado objetivo de la empresa vakimu
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A partir de los siguientes perfiles:

e Mujeres y hombres entre 18 a 35 afilos que compran productos de los
compradores de yogurt de la empresa Vakimu de Lima Metropolitana.
o Necesidades: Prefieren descuentos en productos del dia a dia y buscan

una experiencia de compra sin complicaciones.

Registro de clientes
El registro es un paso esencial para maximizar la participacion en el programa

y se disefiara un proceso de registro que sea sencillo.
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Figura 25

Proceso de registro de clientes
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Asimismo, al mismo tiempo permita la recopilacion de la informacién necesaria

para personalizar las recompensas.

a. Incentivo de ingreso

- Se incentivara a los clientes a registrarse en el programa a través de
promociones en redes sociales, material publicitario en las tiendas y la
posibilidad de acumular puntos desde la primera compra.

- Al registrarse, los clientes recibiran un bono inicial de 5 puntos. Esto
ayudara a generar un sentido de pertenencia y motivara la primera
transaccién con la tarjeta de fidelidad.

b. Proceso de registro

- Los clientes podran registrarse tanto en las tiendas fisicas como en
linea.

- Los datos incluyen como un nombre y un apellido, correo electrénico,
namero de teléfono y una contrasefia para acceder a su cuenta; fecha
de nacimiento y género para personalizar la comunicacion y ofrecer

promociones especiales, como descuentos de cumpleafios.
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- El proceso se apoyara en tecnologia para hacerlo lo mas rapido y
sencillo posible, y se ofrecerd asistencia en tienda para aquellos

clientes que prefieran un registro guiado.

Modalidad de acumulacion de puntos

Los clientes acumulardn 1 punto por cada S/10 gastados en productos de
Vakimu. Este esquema busca fomentar compras frecuentes y mayores. Los
puntos se podran acumular tanto en la tienda fisica como en la tienda online.
De esta manera, para reducir la frustracién de los clientes y aumentar la

percepcién de valor, los puntos no tendran una fecha de vencimiento.

Figura 26

Categorias de membresia en la empresa Vakimu

Esto permitird que los clientes puedan acumular grandes cantidades de puntos
y planificar mejor el canje, lo que incentivara compras repetidas y un mayor

compromiso a largo plazo.

Por consiguiente, habra tres membresias que se segmentaran segun la
cantidad de puntos acumulados en un periodo de 12 meses con campanas de

doble puntos:
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e Membresia bronce: clientes que acumulan entre 0 a 25 puntos cuyos
beneficios serian: a) Productos esenciales como leche, yogur y quesos
frescos, b) 5% de descuento en productos seleccionados, aplicable cada
vez que se alcance un umbral de 10 puntos acumulados y, c) Acceso a
cupones para pequefias degustaciones o productos gratis (por ejemplo, un
yogur pequefio) al alcanzar 50 puntos.

e Membresia plata: clientes que acumulan entre 26 a 60 puntos cuyos
beneficios serian: a) Productos especializados y diferenciados, como
yogures premium, quesos artesanales y productos locales exclusivos, b)
25% de descuento en una selecciébn mas amplia de productos, asi como
ofertas exclusivas en paquetes familiares, c) Posibilidad de obtener
cupones para experiencias, como degustaciones de nuevos productos,
visitas a granjas asociadas a Vakimu, o demostraciones de procesos de
produccién, y d) A partir de la membresia Plata, por cada S/20 gastados
se acumulan 1.25 puntos, lo que permite a los clientes avanzar mas rapido
al siguiente nivel.

e Membresia oro: clientes que acumulan entre 61 a 100 puntos cuyos
beneficios serian: a) Acceso a productos de alta calidad como miel
organica, quesos afiejos y productos lacteos gourmet. Los premios son
personalizables, y los clientes pueden elegir los que mejor se adapten a
sus necesidades y preferencias; b) 30% de descuento en cualquier compra
de la tienda. Ademas, se ofrecen promociones exclusivas durante las
fechas clave (Navidad, Fiestas Patrias); ¢) Acceso a eventos especiales,
tales como reuniones de cata de productos, eventos con productores
locales y talleres de cocina con lacteos; d) Los clientes Oro ganan puntos
a una tasa acelerada de 1.5 puntos por cada S/20 gastados, incentivando

compras mas grandes y frecuentes; y, €) Para clientes que hagan compras
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online, se ofrece entrega gratuita para todas las érdenes que superen los

S/150.

Premios por comportamiento

Se ofreceran premios adicionales para fomentar el comportamiento deseado:

e Descuento por Registrarse: Los clientes que se registren recibirdn
automaticamente 10 puntos para su cuenta, incentivando una rapida
incorporacién al programa.

e Descuento por Completar Datos: Se otorgan 10 puntos adicionales a
aquellos clientes que completen datos opcionales como fecha de
nacimiento y género. Esta informacibn nos permitird ofrecerles
promociones personalizadas, como descuentos de cumpleafios.

e Premio por cumpleafios: a) yogurt pequefio gratis, b) 10 puntos adicionales
y un pequefio paquete de productos (yogur y queso fresco) y ¢) Descuento
del 20% en cualquier compra durante el mes de su cumpleafios y un
producto premium gratuito.

e Regalo por problemas o disgustos: Los clientes que hayan tenido algin
problema o mala experiencia recibirAn una compensacioén de 20 puntos,

asegurando la satisfaccién del cliente y reforzando la confianza en Vakimu.

Ingreso de puntos

De acuerdo con el método de acumulacién, en cada compra, el cliente debe
identificar su membresia (Bronce, Plata u Oro) y proporcionar su nimero de
identificacion para agregar los puntos a su cuenta. Por otro lado, los puntos se
ingresaran automaticamente al sistema y estaran disponibles para el cliente a

través de la aplicacion movil o del sitio web de Vakimu.
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En relacion con la personalizacion del servicio, los niveles de membresia
permitiran personalizar las recompensas y el trato al cliente, aumentando la

satisfaccion y el sentido de pertenencia al programa.

Canje de puntos

En funcion al proceso de canje, los puntos pueden canjearse en cualquier
momento por productos o beneficios disponibles para cada nivel de membresia.
Los miembros de nivel Oro tendran acceso a una mayor variedad de productos

y experiencias de alta calidad.

La flexibilidad de los puntos resalta que no tienen vencimiento, lo cual permite
a los clientes planificar mejor sus canjes y acumular para premios de mayor

valor.

En funcién a los premios disponibles segin membresia personalizables para

una escalabilidad eficiente.

Comunicacion
En consideracion al correo electrénico, la comunicacion se centrara en correos
electrénicos mensuales con actualizaciones sobre el saldo de puntos,

promociones exclusivas y anuncios de nuevos productos.
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Figura 27

Premios del programa de lealtad para la empresa Vakimu

10 points
for regisraion

O
|

A free
Frre Yogurt

20%points

10 Points
registration

at’s land
Mbrtday Points

20 Birtthsdays

7
VAKIMU

Completing
Proffile dettales

Compentation

ISIL

De acuerdo con la segmentacion de la membresia, se empleara los correos y

notificaciones estaran personalizados acorde a la categoria de membresia de

cada cliente.
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Figura 28
Mecanismos de comunicacién del programa de lealtad de Vakimu

MONTHLY LOWALGHIP
UNDATIES EXCLUSIVE PROGRAM
UPPONTS PROMATIONS

& EXCLUSIVE ~ EXCLUSIVE
DROMATIONS PROMOTIONS PRODUCTS ¢ GOLD
Now Points & New Products New Product.s

CRNBANGE

(e}
| e— o
(o]

VAKIMU

@o -6 @@

Exclusive Bronze somts SILVER
promotlons Polrits @ GOLD
Brontel Eercunat: Gold Social Media Gold Social Media
Yeu puntes Mesmraties Testmanves Incen!ave 1 Achiesve
a Q wumear Polnes, Nner v
clewrr Products ﬂ Gold Membershup Gold Membershup

Las redes sociales, se utilizaran Instagram y Facebook para promover historias
de éxito y testimonios de clientes que se benefician del programa. Ademas,
habra contenido especifico que incentive a los clientes a alcanzar la membresia

Oro, resaltando los beneficios exclusivos.

Costos
Se asumiran costos de implementacion, el programa "Puntos Vakimu" tendra
costos mensuales asociados con la administracién del sistema de puntos, los

premios, y los eventos exclusivos para los clientes Oro.

La eficiencia de los premios garantizara que los premios de cada nivel sean
atractivos pero rentables. Para ello, se trabajara con proveedores y productores

locales para reducir costos y asegurar un valor agregado para los clientes.

Métricas
Se estableceran una serie de métricas que, se basan en la participacion de los

clientes:
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e Tasa de registro: Se espera un crecimiento continuo en la cantidad de
clientes registrados, especialmente al incentivar el ascenso en los niveles
de membresia.

e Tasa de canje: Monitoreo constante del porcentaje de puntos canjeados
para evaluar el atractivo del programa y mejorar las recompensas en cada
nivel.

e Incremento de ventas: se realizar4 un monitoreo constante de las ventas a

partir de la implementacion del programa de lealtad.

6.4.2. Validacién y simulacién del programa (2 semanas)
En la primera etapa de la prueba piloto, se selecciona la regién distrital
especifica para obtener informacion sobre la poblacion objetivo mediante
campafias en redes sociales, e-mail marketing con la base de datos de
consumidores previos y puntos de venta fisico donde se distribuyan los

productos de Vakimu.

Los aspectos concernientes al programa de recompensas deben cumplir una
serie de supuestos como la accesibilidad de la propaganda, comprension en el
lenguaje, motivacion desde los afiches hasta las recompensas y capacitar a los

colaboradores para tener claridad en la dinamica del programa.

Durante la fase piloto, se debe llevar a cabo un seguimiento continuo para
evaluar el rendimiento del programa a partir de indicadores clave: tasa de
retorno de compra, alcance del programa, impacto en las redes sociales de la

poblacién objetivo (e. g. tiktok, instagram) y nimero de ventas.

Por consiguiente, la prueba piloto se ejecutd en un sector de Lima Metropolitana
en 7 consumidores de Vakimu con el objetivo de evaluar la factibilidad inicial
del Programa de Lealtad "Puntos Vakimu" y entender como perciben los

participantes los beneficios y estructura del programa.
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Durante el estudio piloto, los participantes utilizaron el programa de lealtad en
situaciones reales de compra. Al finalizar el periodo, se les solicitd que
valoraran su experiencia. Los participantes indicaron que la acumulaciéon de
puntos era 6ptima en relacion con sus habitos de compra, sin embargo,
valoraron la posibilidad de obtener productos basicos con descuentos,
especialmente los que consumen regularmente. De esta manera, incrementar
los incentivos iniciales (como el bono por registro) y afladir recompensas por

frecuencia de compra para acelerar la percepcién de valor.

Figura 29

Visualizacion del programa de recompensas

Nota. Representacion del enfoque de programa de lealtad de Vakimu.
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6.4.3. Identificacion de los beneficios (1 semana)
En consideracion a los beneficios, se realizara aleatoriamente la reparticion de
encuestas de experiencia del cliente sobre el programa de recompensas para
identificar las caracteristicas del producto y proyecciones cualitativas basadas

en la expectativa de compra.

El primer beneficio es el incremento de la Fidelizacion del Cliente, la
implementacion del programa de lealtad permite a Vakimu construir relaciones
mas soélidas con sus consumidores. Al ofrecer recompensas atractivas y
beneficios exclusivos, se estimula la repeticion de compra, asegurando que los
clientes actuales se mantengan fieles a la marca. Esto no solo incrementa la
frecuencia de las compras, sino que también promueve una conexion

emocional mas profunda con los consumidores.

El segundo beneficio se basa en mejorar la segmentacién del mercado y
personalizacién dado que al clasificar a los clientes en membresias bronce,
plata y oro, Vakimu puede segmentar a su audiencia de manera mas efectiva.
Esto facilita una personalizacion de las ofertas y beneficios, aumentando la
relevancia para cada tipo de consumidor. Con una mejor segmentacion, la
empresa puede orientar sus campafias de marketing de forma mas especifica,
asegurando que cada grupo de clientes reciba recompensas acordes a sus

patrones de consumo y preferencias.

El tercer beneficio reside en aumento de ventas y rentabilidad, el programa de
lealtad, al incentivar la repeticion de compra, contribuye al aumento de los
ingresos de la empresa. Las promociones dirigidas, la acumulacién de puntos
y los beneficios exclusivos motivan a los clientes a realizar compras de mayor

frecuencia y volumen.

El cuarto beneficio se basa en la generacién de Informacion Estratégica dado

que, al implementar el programa de lealtad, Vakimu puede recopilar datos
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valiosos sobre las preferencias de sus consumidores, su comportamiento de
compray su reaccién ante diferentes recompensas. Esta informacion es crucial
para la toma de decisiones, ya que permite identificar oportunidades para
ajustar productos, precios, y estrategias de marketing, adaptandose mejor a las

necesidades del mercado.

El quinto beneficio se configura en torno a la diferenciacibn competitiva, el
programa de lealtad le otorga a Vakimu una ventaja sobre sus competidores al
ofrecer valor agregado a los consumidores que otros actores en el mercado no
necesariamente proveen. Al destacar la calidad nutricional, la sostenibilidad y
la innovacioén en sus productos, y combinar estos aspectos con beneficios del
programa, Vakimu se posiciona como una marca comprometida con la
satisfaccion de sus clientes, creando un diferenciador clave en un mercado

competitivo.

6.4.4. Andlisis del informe costo-beneficio (1 semana).
Se elaborara un informe detallado en un dashboard a partir de una base de
datos en Microsoft Excel 2023, donde se indiquen las principales métricas de
rendimiento con un seguimiento mensual, bimestral y anual para comprobar la
distancia entre el costo y beneficio. Se presentara la propuesta a una junta

directiva para la aprobacién del presupuesto.

6.4.5. Presupuesto (1 semana)
La identificacion de costos llevard a cabo la segmentacion en costos
preoperativos que involucran la investigacion de mercado o adquisicion de

dispositivos para implementar el programa seleccionado.

Se consolidaran los costos operativos corrientes que involucran los costos de
publicidad asociados a las redes sociales en el programa de lealtad y los gastos

en incentivos y recompensas del programa.
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Se estimara los costos de soporte y mantenimiento dirigidos a la actualizacion
de los softwares que se emplee para la medicion de los indicadores claves
digitales y la capacitacion a los trabajadores para ofrecer una adecuada

atencion al programa de fidelizacion.

6.5. Estimacién de los costos necesarios para la implementacion

En relaciéon con la estructura de costos para los softwares para su empleo en el
proyecto, serd adquirido con un periodo anual o0 12 meses que, garantizan la

actualizacion de las plataformas y consultas prioritarias en el sistema de tickets.

Tabla 24

Estructura de costos para software de implementacion
Software Costo/Anual
Zoho CRM estandar s/. 543.12
Canva Pro s/. 240
SalesForce estandar s/. 1219.44
Mailchimp (10000 contactos) s/. 254.81
Zoom s/. 603.36
Total s/. 2860.73

Con respecto a los costos de capacitacion interna representan los gastos que seran
invertidos para realizar capacitacién y formacion a los trabajadores, proveedores y
puntos de venta para garantizar la implementacion exitosa de la estrategia comercial.
Se considerara como unidad de medida al tiempo en horas dado que representa una

medida de la inversién en los tépicos y puntos a considerar para el desarrollo de la

estrategia.

Tabla 25

Estructura de costos para la capacitacion interna
Capacitacion Costo/Hora
Consultoria en estrategias comerciales s/. 160.00
Capacitacion en programas de gestion s/. 150.00
Capacitacion en atencion al cliente digital s/. 120.00
Asesoria en analisis de datos s/. 320
Total s/. 750.00

Por otro lado, las campafias de venta se segmentan segln objetivos de alcance por

cada 1000 personas para las plataformas de redes seleccionadas con la finalidad de
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lograr un mayor alcance de la estrategia comercial y asegurar su entendimiento

aumentando su eficacia durante el periodo de duracién del piloto de la campafia (2

semanas)
Tabla 26
Estructura de costos de las campafas en redes sociales
Redes sociales Costo maximo por campana

Google s/. 600.00

Facebook s/. 350.00

Instagram s/. 300.00

Total s/. 1250.00

En ese sentido, el costo ascendente a la implementacion del proyecto se establecié

en s/. 4860.73

Tabla 27
Estructura de costos para la implementacion del producto
Redes sociales Costo maximo por campana
Software s/. 2860.73
Capacitacion interna s/. 750.00
Campana de ventas s/. 1250.00
Total s/. 4860.73

6.6. Conclusiones
El diagndstico situacional de las estrategias comerciales permitié identificar tanto las
fortalezas como las areas de mejora de la empresa Vakimu, enfocandose en la
experiencia del cliente y en los canales de comercializacion mas efectivos. A partir
de este diagndstico, se desarrollé una propuesta integral para mejorar las ventas,
centrada en la optimizacion de estrategias de marketing digital, segmentacion del

mercado y fortalecimiento de la experiencia del cliente.

Ademas, la implementacion de programas de recompensas 0 incentivos resulté ser
un elemento fundamental para fomentar la lealtad del cliente y aumentar la frecuencia
de compra para acumular puntos y alcanzar tres categorias: bronce, plata y oro con
beneficios para cada punto. Los consumidores valoraron especialmente los

incentivos personalizados y la posibilidad de acumular puntos canjeables por
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descuentos o productos exclusivos, lo cual contribuy6 a fortalecer la relacion con la

marca.

La evaluacion de la relacion costo-beneficio de la propuesta indicé que la empresa
podria obtener un retorno significativo, principalmente debido al incremento en la
frecuencia de compra y la fidelizacién de los clientes. Esto, a su vez, generaria una
mayor estabilidad en los ingresos y una mejor segmentacion de las campafas de
marketing, maximizando el retorno sobre la inversién y consolidando la presencia de

Vakimu en el mercado de productos lacteos de Lima.

6.7. Recomendaciones
Mantener y mejorar continuamente las estrategias de marketing digital, asegurando
la adopcién de nuevas tecnologias y tendencias. Invertir en la formacion del equipo
de marketing permitira aprovechar al maximo estas herramientas y asegurar una

mayor efectividad de las campafas.

Expandir y ajustar el programa de recompensas para ofrecer incentivos mas
atractivos, adaptados a cada nivel de membresia (bronce, plata y oro). Incorporar
experiencias exclusivas y recompensas personalizadas puede incrementar la lealtad

y la frecuencia de compra de los clientes.

Aumentar la presencia de Vakimu en canales alternativos, como el comercio
electrénico y aplicaciones de entrega a domicilio, para alcanzar un publico mas

amplio y mejorar la accesibilidad de los productos.

Continuar con la evaluacion periddica de la relacién costo-beneficio de las estrategias
implementadas. Esto permitir ajustar las acciones segun los resultados obtenidos,
maximizando el retorno sobre la inversibn y asegurando la rentabilidad de la

empresa.
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ANEXO 02. Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Proyecto de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion o Tesis: “Propuesta de implementacién de
estrategias comerciales para aumentar las ventas en la empresa Vakimu en los distritos de
Lima, 2024

Integrantes:

1. Conchucos Velasco, Nilson Aaron

2. Santillan Espinoza, Max Junior

3. Zubiate Rodriguez, Luz Estefania

Asesor: Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

Impacto de la investigaciéon

Elimpacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados,
que esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos, culturales,

ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

En relacion con el impacto social de la investigacion, el estudio propone estrategias
comerciales que no solo buscan aumentar las ventas de la empresa Vakimu, sino también
mejorar la calidad de vida de los consumidores en Lima Metropolitana. Al resaltar atributos
como la sostenibilidad y la nutricién en sus productos, Vakimu contribuye a fomentar habitos
de consumo responsable y saludable. De esta manera, el disefio de programas de lealtad
con beneficios accesibles fortalece la relacion empresa-consumidor, promoviendo una

comunidad mas comprometida con practicas sostenibles y productos de calidad.

De acuerdo con el impacto préactico, el presente estudio ofrece un enfoque sistematico para
la implementacion de estrategias comerciales que optimizan los recursos disponibles, por
lo cual, la inclusion de canales digitales y promociones especificas permite que Vakimu
mejore su alcance de mercado y consolide su posicionamiento competitivo. Ademas, las
propuestas estan disefladas para garantizar la rentabilidad econdémica de la empresa,

mediante un aumento proyectado en la frecuencia de compra y la fidelizacién de clientes,
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lo que se traduce en mayores ingresos sostenibles a largo plazo mientras que estas
estrategias, al combinarse con la evaluacion de la relaciébn costo-beneficio, ofrecen a
Vakimu una base sélida para incrementar su eficiencia operativa y asegurar su crecimiento
economico. Las propuestas son replicables en otros sectores del mercado lacteo y
aplicables a pequefias y medianas empresas, ofreciendo una guia practica para aumentar

las ventas y fidelizar clientes en un entorno competitivo.

En consideracién al impacto metodolégico, el estudio contribuye a la literatura académica
y empresarial al validar la eficacia de herramientas como encuestas y analisis cuantitativos
en el disefio de estrategias comerciales. Por consiguiente, su enfoque en la integracion de
programas de lealtad con elementos innovadores y sostenibles aporta un modelo que
puede ser adaptado por otras organizaciones interesadas en mejorar su desempefo
comercial, reforzando la importancia de combinar técnicas tradicionales y digitales para

obtener datos significativos que respalden la toma de decisiones estratégicas.
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Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hip6tesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Con base al proceso de investigacion, la figura 1, la implementacion piloto del
programa de lealtad para la empresa Vakimu reflejé una tasa de registro inicial
del 29% a partir de campafias de e-mail marketing a los consumidores que
hayan manifestado su deseo de requerir mas informacion. Posterior a la
incorporacién estructurada del plan de lealtad basado en recompensas, la tasa
de registro incrementd en 48% en la muestra piloto, principalmente para obtener
informacién promocional del programa y beneficios actualizados y confiables de

la marca.

De esta manera, la diferencia de 19% antes y después de la implementacion del
programa de lealtad en la empresa Vakimu, reflejo la eficiencia del programa
representd un impacto para los consumidores en términos de obtencién de

informacién dirigidas a fortalecimiento de consumidores.
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ANEXO 03: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS

ISIL

Problemas General

OBJETIVOS

Objetivo General

HIPOTEISIS

VARIABLES

METODOLOGIA DE
INVESTIGACION

Hipotesis General

V.Independiente

¢ La propuesta de
implementacion de
Ventas mejorard las

en la Empresa Vakimu

Estrategias Comerciales

El objetivo general es que la
empresa llegue a mas
hogares logrando un mejor
posicionamiento en el
mercado (Lima, Peru) de
lacteos implementando

NO PRESENTA

Ventas:

Tipo de investigacion:

- Crecimiento de ventas

Investigacion Aplicada —
cuantitativa

-Costo de adquisicion de
Clientes (CAC)

Nivel de investigaciéon: no

-Retorno sobre Inversion
(ROI)

experimental

-Tasa de Conversion

Disefio de investigacion:

-Ingresos por producto

Descriptiva.

- Porcentaje de ingresos
derivados de nuevos

Poblacion: 57 participantes
que fueron consumidores de
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ESTRATEGIA COMERCIAL
¢ Como mejorar las Elaborar un diagnostico
estrategias comerciales situacional de las
en la empresa Vakimu | Estrategias Comerciales en NO PRESENTA -ROI
mediante las Ventas? la empresa Vakimu
-CAC

¢La propuesta de
implementacion de la

Ventas permitira
mejorar las estrategias
en la empresa Vakimu
en su primera etapa?

Elaborar una propuesta de
mejora en las Ventas para
mejorar las Estrategias
Comerciales en la empresa
Vakimu en la sede de Lima
Perl en su primera etapa

NO PRESENTA

- Tasa de conversién

¢La propuesta de
mejora de
implementacién de las
Ventas permitira
mejorar las estrategias
comerciales en la
empresa Vakimu en su
segunda etapa?

Elaborar una propuesta de
mejora en las Ventas que
permita mejorar la estrategia
comercial de en la empresa
Vakimu en la sede Lima
Peru

NO PRESENTA

- Ingresos por Producto

- Porcentaje de ingresos
derivados de Nuevos Clientes
y Clientes Recurrentes

¢, Como es la relacion
Costo — Beneficio de la

Elaborar la relacién Costo —
Beneficio de la propuesta de
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ANEXO 03. Matriz de Operacionalizacion de Variables
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¢Dénde suele

Canales de comprar 6
compra productos
lacteos?
¢ Qué tan
Importancia de importante es la
portancia de |- ¢, stenibilidad 7
la sostenibilidad Iy
en su decision
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Apertura a frecuencia
nuevos prueba nuevos 8
productos productos
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de la marca que
consume?

¢ Qué canales
publicitarios le

Canales parecen mas
publicitarios | atractivos para
productos
lacteos?
¢Qué

Efectividad de
promociones

promociones le

motivan mas a
comprar
productos
lacteos?

ESTRATEGIA DE
PRODUCTO

Percepcion de
marca

¢,Como percibe
la imagen de
marca de los
productos
lacteos que
consume?

Importancia de
la innovacion

¢ Qué tan
importante es la
innovacion en
los productos
|acteos para
usted?

Caracteristicas
deseadas

¢,Cudles son las
caracteristicas
gue le gustaria
ver en futuros
productos
lacteos?
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Satisfaccion con
la variedad
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¢ Qué tan
satisfecho esta
con la variedad
de productos
disponibles en
el mercado?

ESTRATEGIA DE
DISTRIBUCION

Calidad del
servicio al
cliente

¢ Coémo
calificaria el
servicio al
cliente
relacionado con
los productos
lacteos que
consume?

Factores
influyentes

¢, Qué factores
influyen mas en
su decision de
compra
respecto a las
estrategias
comerciales
implementadas
por las marcas?

Interés en
marketing
directo

¢Le gustaria
recibir
informacion
sobre nuevos
productos y
ofertas a través
de correo
electrénico o
redes sociales?
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ANEXO 04. Plan de trabajo

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4

Plan de trabajo S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|8S1|82

1. Delimitacion de la situacion actual de las estrategias comerciales

Investigacion de mercado

Anélisis interno

Informe diagndstico

2. Elaboracion de una propuesta de mejora para las ventas

Brainstorming de propuestas

Desarrollo de propuesta

Presentacién de la propuesta

3. Elaboracién de un programa de recompensas o0 incentivos para la lealtad del
cliente

Investigacion de programas de lealtad

Disefio del programa

Prueba piloto del programa

4. Estimacién de la relacion Costo — Beneficio de la propuesta de mejora

Identificacion de costos

Identificacion de los beneficios

Informe de costo-beneficio
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Figura 1

Tasa de registro antes y después
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Acorde a la Figura 2, el analisis evidencia un aumento significativo en la tasa de canje de

puntos tras la implementacién del programa de lealtad en la empresa Vakimu. De esta

manera, antes de la implementacién, la tasa de canje de puntos era inexistente,

registrandose un 0% debido a la falta de un sistema formal que incentivara a los

consumidores a participar en actividades de acumulacion y redencién de puntos.

Posterior de la implementacion del programa, la tasa de canje se incrementd en un notable
48%, reflejando una adopcién positiva por parte de los clientes, este cambio indica que los
consumidores no solo respondieron favorablemente a la introduccion del sistema de
puntos, sino que también lo integraron como parte de su comportamiento de compra. Por
lo cual, este hallazgo subraya la efectividad del programa de lealtad como herramienta

estratégica para fomentar el compromiso v la fidelizacion del cliente.

En ese sentido, el crecimiento beneficia a los consumidores al otorgarles recompensas
atractivas y tiene implicaciones directas para la empresa, por lo tanto, un mayor nivel de
canje de puntos sugiere una mayor recurrencia en las compras, lo que contribuye al

crecimiento de las ventas y fortalece la relacién entre los consumidores y la marca. De tal
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manera, se posiciona al programa de lealtad como una inversién rentable y estratégica

para Vakimu.

Figura 2

Tasa de canje de puntos antes y después

Tasa de canje de puntos
60%

50%
40%
30%
20%

10%
0%

0%
Antes Después

Valoraciéon
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