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RESUMEN EJECUTIVO

La propuesta que realizaremos esta enfocada en la realidad actual de la empresa
Herbal Natural, durante el tiempo que laboramos en la empresa, hemos podido identificar
que se trabaja mucho el concepto de diversificacion de los productos; asimismo, estos son
elaborados bajo altos estandares de calidad, lo cual permite que la empresa entregue al
consumidor final productos con un valor diferenciador.

Sin embargo, la falta de estrategias comerciales no ha permitido que la empresa tenga
mayor recordacién de marca en el sector de los suplementos nutricionales, afectando asi,
directamente a sus ventas. Herbal natural necesita tener mayor influencia en los canales
digitales, asimismo plantear estrategias que ayuden a la empresa a tener una mejor relacion
comercial con sus principales distribuidores. Por esa misma razon, hemos realizado una
propuesta de estrategias comerciales que ayuden a incrementar las ventas en la empresa y
estas indirectamente ayuden a conseguir una mejor recordacién de marca. Esta propuesta
paso por varias etapas, iniciando desde un analisis situacional donde se identifico los factores
externos e internos, posterior a ello se analiz6 sus respectivas matrices y también a la
competencia.

Por otro lado, dentro de la propuesta se identificO los objetivos generales y
especificos, se plante0 las estrategias y acciones a seguir, como también los métodos de

control para medir los resultados de las posibles acciones a ejecutar.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1 Contextualizacion de la experiencia

En el Afio 2016 ingresamos a la empresa Herbal Natural y laboramos en al area de
Marketing. La empresa contaba con 2 afios en la industria de los productos nutracéuticos, su
catdlogo contenia: coldgeno en sus cuatro diferentes presentaciones. A su vez, se
encontraban realizando un analisis de mercado para ampliar su linea de productos.

En el periodo que fuimos parte del area de Marketing, nuestra primera iniciativa fue
brindar recomendaciones que tenga como resultado la existencia de una buena relacién con
los clientes y distribuidores, principalmente nos enfocamos en nuestros socios estratégicos
(Boticas del Cono Norte), entre nuestras sugerencias se encontraban: activaciones de marca,;
acompariados de sorteos, descuentos, degustaciones y entregas de muestras. Todas estas
estrategias de venta sirvieron en gran medida para hacer conocida la marca e incrementar las
ventas. Por otro lado, las actividades de promocion que se desarrollaron en los
establecimientos de los distribuidores (Boticas) fueron costeadas por Herbal Natural, lo que
género que los productos de la empresa sean exhibidos en los médulos principales de cada
establecimiento, generando asi un mayor visibilidad y exposicién de los productos y la
marca.

Esta iniciativa fue lanzada en noviembre del 2016, los resultados se empezaron a
reflejar en marzo del 2017, puesto que los distribuidores empezaron a solicitar reposicion de
mercaderia con mas frecuencia, lo que representd un incremento del 20% en el total las

ventas del 2017.

Mendieta Miranda Yuly Rebeca
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1.2 Descripcion de la empresa

La empresa Herbal Natural S.A.C fue fundada en afio 2015 en Lima, tiene como
funcién principal la investigacion, desarrollo, produccion y comercializacion de
suplementos alimenticios naturales y vitaminicos, su base como organizacion es cuidar al
detalle la calidad y produccién de los productos que ofrece, estan enfocados en innovar
constantemente de acuerdo a las exigencias del mercado y asi estar a la par con los
requerimientos y estandares de la industria; por otro lado, cuentan dentro de su planta de
produccién con tecnologia de punta, lo cual permite hacer viable el desenvolvimiento de
formulas especiales dando asi a su marca un valor agregado, este es uno de los puntos que
le permite diferenciarse de su competencia. A su vez, cada producto que ofrece la empresa,
es exclusivamente testeado de acuerdo al sistema legal de validacién y aprobacion de los

organos oficiales de vigilancia sanitaria (Herbal Natural, 2021).
Herbal Natural, en actualidad ofrece un total de 17 productos al mercado peruano.

Figura 1: Logotipo de la marca

Herbasli

Fuente: La empresa.

Mendieta Miranda Yuly Rebeca
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1.2.1 Misién

La creacién de una misién solida inicia con las siguientes preguntas: ¢Cual es
nuestro negocio? ¢Quién es el cliente? ;Qué valoran los consumidores? ¢Cual deberia ser
nuestro negocio? Es- tas preguntas, en apariencia sencillas, son algunas de las mas dificiles
que la compafiia deberd responder. Las empresas exitosas continuamente se las cuestionan
y las responden de manera cuidadosa e integral (KOTLER & ARMSTRONG,

MARKETING, 2017, pags. 40-41).

“Impulsar la creatividad y la innovacion de la industria alimentaria y cosmética
para dar valor agregado a procesos y productos de alta gama. Satisfacer los requerimientos
de clientes poniendo al alcance de todos los niveles socio-econdémicos, productos de alta

calidad” (Herbal Natural, 2021).

1.2.2 Vision
“La vision de una empresa describe el objetivo que espera lograr en un futuro. Se
trata de la expectativa ideal de lo que quiere alcanzar la organizacion, indicando ademas

coémo planea conseguir sus metas” (Peiro Ucha, 2016).

“Continuar con el crecimiento sostenido durante 2 afios de labor productiva con
esto, se espera mantener y consolidar cada dia mas nuestra participacion en el mercado”

(Herbal Natural, 2021).

Mendieta Miranda Yuly Rebeca
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1.2.3 Valores

Laboratorios Herbal Natural, estd fundado en valores de excelencia, innovacion y
emprendimiento. Estos valores son relevantes a todas las areas de nuestro negocio desde la

investigacion y desarrollo hasta el marketing y la comercializacion (Herbal Natural, 2021).

1.2.4 Productos

La empresa Herbal Natural, cuenta con la siguiente variedad de productos: (ANEXO N.° 1)

Colageno Hidrolizado

Este producto nutracéutico esta compuesto por varios aminoacidos entre ellos el de mayor
concentracion es la Prolina, glicina, acido glutimico y vitamina “C”.

Podemos encontrar este producto en 5 presentaciones.

Beauty Collage Proage
Es un complemento nutricional natural a base de colageno hidrolizado, extracto de uva y
arandanos rojos, con agregados de vitamina “C”, “E”, Biotina, resveratrol y edulcorado con

estevia.

Colamedic
Este Producto esta hecho a base de colageno hidrolizado, glucosamina, calcio, vitamina D y
camu camu, recomendado a personas con afecciones articulares y Oseas (artrosis, artritis y

0steoporosis).

Mendieta Miranda Yuly Rebeca
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Flexicolag

Este producto esta compuesto por coladgeno hidrolizado, magnesio, zinc vitamina”C” y
pequefias proporciones de maca y malta. Flexicolag esta direccionado para el consumo de

personas con gran actividad fisica y mental (deportistas, estudiantes, etc.).

C FEM
Este producto estd compuesto por Soya y Aguaje, los cuales tienen una alta cantidad de

fitohormonas o Fitoestrogenos.

Slim Fast
SLIM FAST es una mezcla de té verde, rojo y negro acompafiados de la L-carnitina y

vitaminas que ayudan a emulsionar las grasas.

Maca Forte
Este producto esta elaborado con Maca, al tener a este tubérculo como principal componente

provee al consumirlo de energia, vitaminas y minerales de alto valor.

Levadura de Cerveza
Este producto estd compuesto por vitaminas del grupo B, aminoacidos y lisina, los cuales

ayudan a fortalecer el sistema nervioso e inmunoldgico.

C.L.N
Este producto tiene accion directa sobre la pared intestinal, favoreciendo el peristaltismo y

disminuyendo el tiempo de trénsito a través del mismo, estd compuesto por extractos en

Mendieta Miranda Yuly Rebeca
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polvo de Noni, Tamarindo, Papaya y Ciruela, las cuales aportan grandes propiedades

digestivas.

Max pros
Este producto tiene formulacion natural con propiedades funcionales en prostatitis,

Hiperplasia Benigna de Prostata (HBP) y enfermedades en las vias urinarias de los varones.

Cartiflex
Este producto estd compuesto por calcio, fosforo y colageno marino. Ademas, contiene
sulfato de condroitina, una sustancia que regenera el organismo de forma natural, es muy

utilizada para las dolencias articulares como son la osteoartrosis y artritis.

Pasival
Pasival contiene extractos naturales de plantas que ayudan a relajarte en situaciones de

nerviosismo y favorecen a la conciliacion y calidad del suefio.

Citrato de Calcio
Este producto tiene como principales componentes a la quinua, soya, calcio y vitamina D,

los cuales ayudan a la contraccion y relajacion de los musculos.

Cere B Complex
Cere B Complex es un complemento natural a base de maca, malta, algarrobina, miel de
abeja, jalea real, polen, hierro y vitaminas B1, B6, B9, B12, es recomendado para todos nifios
mayores de 3 afios, mujeres en estado de embarazo, estudiantes y adultos que realizan gran

actividad mental.

Mendieta Miranda Yuly Rebeca
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Propolmlix

Este producto es un Jarabe natural, formulado para aliviar y calmar la tos, actuando contra

los problemas respiratorios en los procesos gripales, resfriados o bronquitis.

Eleva Men
Este producto esta hecho a base de insumos naturales de maca, huanarpo macho,
zarzaparrilla y jengibre, contiene agregados de L-arginina, que coadyuvan en la potencia

muscular y sexual, potencian el libido y virilidad.

Zero Cal R
Este producto contiene plantas como la cola de caballo, ufia de gato y frutas como la pifia y

apio, las cuales ayudan a desintegrar y eliminar las concentraciones de sales de los rifiones.

1.2.5 Objetivo de la empresa
El principal objetivo de la empresa Herbal Natural, es posicionarse como una de
las mejores empresa de su rubro, es por esto que su meta principal por encima de todo es
atender las necesidades y expectativas de sus clientes, fundamentadas principalmente en un
objetivo especifico, la diferenciacion; por ello la empresa se plantea innovar constantemente
y mejorar el nivel de la calidad de los procesos de produccién y diversificacion, para asi

obtener productos estrellas dentro de su organizacion (Herbal Natural, 2021).

Mendieta Miranda Yuly Rebeca Paq. 15
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Figura 2: Organigrama de la empresa

JUNTA DE
ACCIONIETAS
GERENCIA GEMERAL
CONTABILIDAD :
EXTERMA ——| ASESORIALEGAL [—————— RECEPCION
[ I
GEREMCIA DE GERENCIA ADMINIST GERENCIA
PRODUCCION FINAKCIERA COMERCIAL
| |
DESARROLLO ¥
JEF. DE VENTAS MARKETING
AREA DE DIRECCION AREA CONTABILIDAD AREA DE IAREA DE PERSOMAL Y| AREA SUMIN.
TECHICA E INFORMATICA TESORERIA RR_HH. LOGISTICA Y 3ERY. G
1 I
| | AREA DE CONTROL DPTO. DE CREDITOS ASIST. LOGISTICA Y OFIC. DE
CALIDAD ¥ COBRANZA SUPERV. ALMACENES FACTURACION
| | AREA DE STAFF DE ALMACEMES TRANSPORTE ¥ | | STAFF REPRESENT.
PRODUCCION COBRADORES DISTRIBUCION DE VENTAS
AREA DE
MANTEMIMIENTO
Fuente: La empresa.
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Figura 3: Unidad organica y descripcion del cargo

Ma. Ma. CODIGD

e UNIDAD ORGANICA PLAZA | catec. | CARGO | npEgCRIPCION DEL CARGO
1 GEREMNCIA GEMERAL 1 GG GG Gerante General

2 SUB-GERENCIA 2 G-01 SG05 Sub-Gerente

3 3 T2 SRO1 Recapcionista

1 ASESORIA LEGAL 4 A-02 ALDS Azesor Legal

2 ASESORIA CONTABLE 5 AN ACD1 Asesor Contable

1 GERENCIA ADMINI-FINANC. 3 G-02 GA-01 | Gerents administrativo y Financiero
2 AREA DE TESORERIA T J- JT01 Jafa Area de Tesoraria

3 8 T3 AT02 | Asistente de Tesoreria

4 OFICINA DE CREDITO Y COBRANZA g &M SC1 | Supervisor de Créditos y Cobranzas
5 10 0-03 EC-01 | Empleado de Cobranza

] 1 0-03 EC-02 | Empleado de Cobranza

T 12 0-03 EC03 | Empleado de Cobranza

8 13 0-03 EC-04 | Empleado de Cobranza

] 14 0-03 EC45 | Empleado de Cobranza

10 15 0-03 EC{6 | Empleado de Cobranza

11 AREA DE CONTABILIDAD 16 J- JC-01 Jafa Area de Contabilidad

12 AREA DE PERSOMNAL Y RECURSDS HUM. 17 J- JR-01 Jefe Area de PersonalRecursos H.
13 AREA DE SUMIN. LOGISTICA ¥ SERV. GE 18 J- JL01 Jefa Area de Logistica y Serv. Gan.
14 19 5M S54-M1 Supervisor de Almacén

15 20 T-02 AL-01 Almacanarn

16 b | 0-03 AA- Ayudante de Almacén

17 n T-M CH{M | Chofer

18 23 0-02 AR.M Ayudante de Reparto

19 24 0-03 AL-01 Ayudante de Limpieza

20 % 0-02 VG ilancia

1 GERENCIA DE PRODUCCION 26 G-02 GP-01 | Gerente de Produccidn

2 DIRECCION TECNICA i P01 o701 Director Técnico

3 AREA DE CONTROL CALIDAD 28 P02 JC-t1 Jeie Control Calidad

4 2 P03 AD01 | Asistente Direccidn Técnica

5 AREA MANTEN IMIENTO ¥ SERVICIOS 30 T-M TM01 | Técnico Mantenimiento

(] 1| T-03 AM-01 | Ayudante de Mantenimiento

T AREA DE PRODUCCION E ) J-03 JP01 Jeie de Produccidan

8 3 0-01 OM-01 | Operario de Maguinas

a 3 0-01 OM-02 | Operario de Magquinas

10 35 O-03 AP-01 | Ayudante de produccidn

11 36 O-03 AP-02 | Ayudante de Produccidn

12 ar 0-03 AP-03 | Ayudante de Produccidn

1 GEREMNCIA DE VENTAS ET] G-02 G03 Gerente de Ventas

2 k] T-02 AV-01 | Asistente de Ventas

3 40 o-m Rv-01 | Representante de ventas Provincia
4 41 001 RV-02 | Representante de Ventas Provincia
5 42 0-01 RV-03 | Representante de Ventas Local

] 43 0-01 Rv-04 | Representante de Ventas Local

T 44 001 RV-05 | Representante de Ventas Local

8 45 o001 RV-06 | Representants de Ventas Local

L] 46 001 RV-07 | Representants de Ventas Local

10 47 001 RV-08 | Representants de Ventas Local

Fuente: La empresa.
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1.2.7 Principales clientes

Figura 4: Clientes de la empresa

DATOS DE PORCENTAJE
CLIENTES PORCENTAJE
VENTA ACUMULADO
CADENA DE FARMACIAS S/.235.500.00 0% 0%
BOTICAS S/.141.300.00 30% 80%
MAYORISTAS 5/.94.200.00 20% 100%
Total S/.471,000.00 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.

Figura 5: Diagrama de Pareto

Clientes Herbal Natural S.A.C

60%

50%
40% ([ ]
30%
()
20%
10% .
0% —_—eee —_—eee

CADENA DE FARMACIAS BOTICAS MAYORISTAS

mmmm PORCENTAJE ¢ PORCENTAJE ACUMULADO

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.
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1.2.8 Principales proveedores
Dentro de sus principales proveedores encontramos a las siguientes empresas:

Drokasa, Merkar, Aromas del Pert, Marva, Sensoria, Matiessen y Frutaron.

1.2.9 Herramientas digitales
En la actualidad, si una empresa no tiene presencia en medios digitales es como si
no existiera en el mercado, comunicarse con el cliente y ofrecer una experiencia memorable

cada vez que visita su e-commerce es esencial para cada marca.

Herbal Natural, cuenta con dos redes sociales: Facebook e Instagram, en estas
podemos encontrar imagenes de los productos, los beneficios que estos tienen, como también
los diferentes puntos donde pueden conseguirlos. Asimismo, también tienen una pagina web,
en la que encontraremos un enlace que nos permita comunicarnos con un vendedor a través

de WhatsApp.

Figura 6: Pagina Web

&

Herbal

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.
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Figura 7: FanPage

Herbal

info by heolhynaturaberbs com

S Herbal Natural

Herbal @HerbalNaturalOficial - Salud/belleza

Inicio Opiniones Fotos Ver mas v i Te gusta ’ Enviar mensaje Q

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.

Figura 8: Instagram
‘]yutug’mm Q Buscar @ w Q?

herbalnaturaloficial =~ Ewiarmensaje  av  ~

@

S @ 350 publicaciones 610 seguidores 54 seguidos
Herbal
—NATURAL Herbal Natural

CUIDAMOS TU SALUD Y BELLEZA

¥ Productos Naturales J

Realizamos pedidos por unidad y por mayor.
healthynaturalherbs.com

pucca.store.accesoriosytejidos, jimena.bo y brenpsi siguen esta cuenta

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.
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1.2.10 Nivel de Ventas
A continuacion, podremos observar las ventas de la empresa Herbal Natural,
desde noviembre del 2020 a enero del 2021.

Figura 9: Reporte de ventas

Meses Ventas (Inc. IGYV)

Nov-20 §/.511,125.29
Dic-20 5/.334292.75
Ene-21 S/ 471,786.75

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.

Figura 10: Porcentaje de ventas — Nov 2020 a Ene 2021

Ventas (Inc. IGV)

S/.334,292.75

m Nov-20 Dic-20 m Ene-21

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.
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1.3 Realidad problematica

A lo largo del tiempo la alimentacion ha tenido muchos cambios, la necesidad de
atender los nuevos requerimientos sociales y de salud, han motivado a la creacion alimentos
inteligentes, estos alimentos son denominados Nutracéuticos (NT) y Alimentos funcionales
(AF), los cuales estdn compuestos de la propia naturaleza y poseen compuestos bioactivos,
que unidos a una alimentacion y vida saludable ofrecen la posibilidad de mejorar la salud y

prevenir algunas enfermedades.

Actualmente, el mercado de los AF y NT a nivel mundial es de varios billones de
ddlares, su mayor consumo proviene de paises como: Estados Unidos, Japon, Corea, la India
y China, y en menor medida en varios paises europeos, la tendencia al consumo de AF y/o
NT crece fuertemente en el mundo, sin embargo, en Latinoamérica aln constituye un
mercado incipiente, pero también de fuerte crecimiento (Valenzuela B, Valenzuela,

Sanhueza, & Morales I, 2014, pag. 203).

Las razones principales del consumo de estos alimentos estan relacionadas con el
desarrollo economico y las mayores expectativas de vida de la poblacion, lo cual motiva a
tener una mayor preocupacion por la salud y la alimentacion a importantes grupos de la
sociedad, todo esto ha generado el desarrollo de los llamados alimentos funcionales (AF) los
alimentos nutracéuticos (NT) y de los FOSHU (Food with Specific Health Uses) en varios
paises del mundo, principalmente en aquellos de mayor desarrollo econémico (Valenzuela

B, Valenzuela, Sanhueza, & Morales I, 2014, pag. 204).
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Por otro lado, el crecimiento de la demanda de estos productos en el mundo esta en
ascenso, en los paises de mayor desarrollo econémico, llevar un estilo de vida sano es parte
de su cultura, es por ello que en: China, Corea del Sur, Polonia; los nutracéuticos son muy
consumidos. Segun (Jain et al. 2018 citado en Tenea et al. 2019). EI mercado global de
nutracéuticos representaria $285.00 billones para el 2021, a partir de $198.7 billones en 2016

con una tasa de crecimiento anual compuesta de 7.5% entre el 2016-2021.

A pesar de que Latinoamérica es uno de los principales productores de vegetales y
frutos exoticos, los cuales son los principales componentes de los productos nutracéuticos,
no ha logrado explotar con éxito sus recursos naturales, cuando toda esta diversidad podria
ser utilizada para incursionar en el mercado de los alimentos inteligentes. Un ejemplo de ello
es Ecuador, Segun (Tenea et al. 2019). Ecuador es un pais que es clasificado por el banco
mundial como una economia de ingreso medio-alto (NBI per capita entre $3,896 y
$12,055)”, sin embargo, a pesar de esto para el afio 2017 no superaba el millon de ddlares
en ventas de estos productos. Mientras que paises como la India, que no tienen muchos
recursos naturales y que es un pais clasificado por el banco mundial como una economia de
ingreso bajo-medio (NBI? per capita entre $996 y $3,895) poseia para el afio 2009 un
mercado estimado en el billon de délares, con un crecimiento compuesto anual del 18% entre
los afios 2011 y 2014, y para el afio 2015 se esperaba que el mercado nutracéutico indio
tendria un valor cercano a los 5 billones de dolares. (Tenea et al. 2019 citado en Keservani

etal., 2014).
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En el Perd tenemos una gran oportunidad para explotar, somos un pais con un
inmenso banco genético, el cual esta representado por nuestras plantas, semillas, especies
nativas y frutos con propiedades curativas; todo ello, nos permitiria generar una gran
industria, sin embargo, muchas empresas peruanas deciden exportar los productos sin ser

procesados.

Podemos deducir entonces que hay un mercado potencial para explotar en el Peru, y
hay un nicho de mercado muy interesado en este tipo de alimentos, segun (Gestion, 2020)
Més del 60% de personas que realizan basquedas online de suplementos nutricionales tienen
entre 34 y 50 afios y entre los productos que mas buscan se encuentra el colageno (78%),
ademas se puede identificar interés por otros productos como calcio, magnesio, vitamina C,

hierro y vitamina B12.

Una de las empresas que decidié apostar por incursionar en mercado de productos
nutracéuticos y suplementos alimenticios es Herbal Natural, ellos cuentan con 17 productos
en el mercado y cada uno de ellos tiene un ingrediente esencial que lo diferencia de la
competencia, sin embargo, no es una marca muy reconocida en el rubro, lo cual dificulta la
negociacion con sus principales distribuidoras (cadenas de farmacias), lo que finalmente

afecta su rentabilidad.
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1.4  Formulacion del problema

¢En qué medida las estrategias comerciales aumentarian las ventas en la empresa

Herbal Natural S.A.C.?

1.5 Justificacion

El presente trabajo se realizd con la finalidad de ayudar a que la empresa Herbal
Natural, genere mayor rentabilidad, a través de las estrategias comerciales que impulsaran
el crecimiento y recordacion de la marca, y a su vez incrementar la venta de los productos.
Por otro lado, ayudaré a la sociedad a conocer un poco mas sobre los productos nutracéuticos

y su gran importancia en la salud.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo General
Incrementar las ventas en la empresa Herbal Natural a través de la propuesta de estrategia
comercial.

1.6.2 Objetivo Especificos

Determinar estrategias pull para los canales digitales.

Determinar estrategias push para los distribuidores.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

(Ruiz Zamora, 2019) la tesis de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas, Perd, titulada: “Estrategia comercial para incrementar las ventas de cacao
orgénico de la asociacion de productores agropecuarios Luis Solibarria, Utcubamba-
20197, tuvo como objetivo el desarrollo de una estrategia comercial que ayude a la
Asociacion de Productores Agropecuarios Luis Solibarria (APALS) en el aumento de ventas
del cacao organico. Para el desarrollo de esta investigacion, tuvieron como poblacién la
participacion de 30 socios de la APALS, y se realizaron encuestas a cada uno de los socios
para que de esa manera logren obtener una informacion mas precisa. La metodologia que
emplearon fue cientifico inductivo, analitico y sintético, el instrumento empleado fue:
encuestas que constaron de 37 items y la estructura fue la siguiente: 14 preguntas del Anélisis
FODA, 18 preguntas sobre la cadena de valor, 2 preguntas sobre la competencia en el sector
y 3 preguntas sobre la organizacion de ventas. Las encuestas permitieron que se pueda
identificar situacién actual en la que se encuentra la Asociacion de Productores
Agropecuarios Luis Solibarria, todo el analisis que se realizé ha permitido que se desarrolle
una propuesta de estrategias comerciales y con el gran aporte de la Matriz Ansoff se reflejara

el incremento en las ventas en el proximo lanzamiento de las nibs de cacao.
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(Saavedra Miranda, 2018) la tesis de la Universidad Privada del Norte, Perd, titulada:

“Disefio de un plan estratégico de Marketing y su incidencia en la rentabilidad de la rosca
sabor a orégano”, tuvo como objetivo identificar la relacion que existe entre un plan
estratégico de marketing y el indice de rentabilidad del nivel de ventas de la rosca sabor a
orégano. La investigacion se desarrollo en el departamento de Cajamarca, asimismo se
trabajo con la empresa de productos alternativos, Quesos Chugur, en la cual se empezé a
distribuir las roscas de manteca con sabor a orégano. La metodologia utilizada en esta
investigacion fue aplicativa, descriptiva, cuantitativa y cuasi-experimental. Se realizd una
entrevista al gerente de operaciones aplicando un checklist. Mediante la investigacion se
obtuvieron resultados positivos, ya que el disefio de plan estratégico de marketing generd un

incremento de rentabilidad=30% en las ventas de la rosca sabor a orégano.

(Parillo Coila, Peréz Campafia, Portocarrero Macalupu, & Velazco Céspedes , 2018) la tesis
de la Universidad ESAM, Perq, titulada: “Plan de negocios para la produccion y
comercializacion de snacks basados en super alimentos peruanos”, tuvo como objetivo
identificar si econdmicamente es factible invertir en la produccion y comercializacion de
snacks a base de kiwicha, aguay manto, arandano y licuma. El estudio se realiz6 en la ciudad
de Lima, considerando como etapa inicial solo a los distritos de Lima moderna, el publico
objetivo seran personas de 25 y 65 afios de edad que vivan, trabajen y estudien en los distritos
de Lima moderna, asimismo el producto va dirigido a un publico nacional y extranjero. La
metodologia fue cualitativa y cuantitativa, donde se emplearon entrevistas a expertos, se
realizaron dos focus group y encuestas dirigidas a su publico objetivo. En estudio realizado,
logro identificar que efectivamente existe una gran oportunidad de negocio, gracias a ello se

desarrollara un plan de marketing que permita impulsar esta propuesta de negocio.
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(Bilbao Galvez, 2015) la tesis de Universidad Nacional Agraria La Molina, Peru, titulada:

“Impacto de las estrategias comerciales en la comercializacion del camotepan en el distrito
de La Molina”, tuvo como objetivo proponer estrategias comerciales que impulsen las ventas
del camotepan y mejoren la rentabilidad de la panificadora en la Universidad Nacional
Agraria La Molina. La investigacion fue realizada en el distrito de La Molina, también se
analizo el nivel socioeconémico, tamafio promedio de familia, edades: entre 20 a 65 afios
(hombre y mujeres). La muestra para esta investigacion fue de 377 familiar. La metodologia
fue descriptiva, se realizaron 377 encuestas las cuales fueron presenciales, para el analisis y
procesamiento se utilizé el Sofware@risk, donde se identific6 que hay un 66.58% que no
consume el producto por desconocimiento. Las estrategias que se emplearon fueron las de
Marketing mix (4P), asimismo se debe preservar la calidad y aprovechar el prestigio de la
marca. Todas estas estrategias comerciales influiran en el incremento de las ventas y la

rentabilidad de la marca “La Molina”.

(Ganido Cruzado, 2018) la tesis de la Universidad Cesar Vallejo, Per(, titulada: “Actitud del
Consumidor hacia los productos Nutracéuticos comercializados a través del Marketing
Multinivel en la ciudad de Trujillo en el aiio 2018”, tuvo como objetivo identificar la actitud
del consumidor frente a los productos nutracéuticos comercializados a través del marketing
multinivel. La investigacion fue desarrollada en la ciudad de Trujillo, con una muestra de
384 personas. La metodologia de la investigacion fue: no experimental con corte transversal.
Para la investigacion se desarrollaron encuestas a las 384 personas, uno de los criterios para
que puedan participar, era que el encuestado deberia tener conocimiento de los productos
nutracéuticos y el Marketing Multinivel. Los resultados fueron procesados por el programa
SPSS, el cual determino que las personas encuestadas presentan un interés positivo hacia los

productos nutracéuticos.
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Internacional:

(Mercado Osorio & Hoyos Caldera, 2020) la tesis de la Universidad de Céordoba, Colombia,
titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA INTERNACIONALIZACION DE LA
HARINA DE PLATANQO”, tiene como objetivo lograr que la harina de platano tenga
presencia internacional a través de estrategias de mercadotecnia, entre ellas se debe incluir
a los canales digitales. La investigacion fue realizada en Colombia y presenta tres capitulos,
el primero capitulo explica sobre el consumo de harina de platano a nivel global, el segundo
capitulo detalla la importancia de trabajar la cadena de valor y la cadena productiva, el tercer
capitulo describe las estrategias que se emplearan para lograr la internacionalizacion, ante

ello predominaré el uso de redes sociales, asimismo la creacion de buen contenido.
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2.2 Bases tedricas

2.2.1 Comercial
La gestion comercial en las empresas, actia como una especie de motor y en
general, la funcion comercial activa a las demas, influyendo en ellas de forma directa o
indirecta. Determina los volimenes que se deben producir para atender la demanda, las
especificaciones que requiere el cliente, los precios y formas de pago, la comunicacion y

tiene el poder incluso de alterar la dinamica de la estrategia corporativa (Silva, 2020).

2.2.2 Plan Comercial

Para el desarrollo de un plan comercial debemos iniciar con una serie de pasos
gue nos ayudara a mejorar las ventas de una empresa, es muy importante que se realice un
adecuado andlisis de la situacion actual de la empresa, estos factores seran tanto internos
como externos, ello conllevara a que logremos identificar las fortalezas y debilidades
(internas), como también las oportunidades y amenazas (externos); asimismo, definir
adecuadamente los objetivos y desarrollar propuestas estratégicas que estén acorde al tipo
de negocio, estas estrategias deberan contar con un presupuesta definido y llevar un control

de cada estrategia comercial a realizar (Caballero Sanchéz de Puerta, 2014).

La planificacion comercial establece las lineas generales necesarias para
determinar el futuro que se desea y las etapas que se requieren para conseguir los objetivos
comerciales. Es un proceso de elaboracion de las decisiones estratégicas y de los medios
para ponerlas en marcha en el mercado objetivo (Caballero Sanchéz de Puerta, 2014, pag.

88).
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2.2.2.1 Etapas del plan Comercial

El plan comercial consta de una serie de paso a seguir, analizaremos primero la
situacion actual en la que se encuentra la empresa, seguido de un andlisis de la competencia;
en tercer lugar, se deberan redactar los objetivos comerciales esto permitira que las empresas
elaboren sus estrategias comerciales. Ya casi finalizando con las etapas de un plan comercial,
se debe designar un presupuesto y asi poner en marcha las estrategias. Por ultimo y no menos
importante, evaluar los posibles métodos de control que nos ayuden a determinar si el plan

comercial tuvo los resultados esperados (Caballero Sanchéz de Puerta, 2014).

Figura 11: Etapas de un plan Comercial.

anilisis de
la situacion

posicion de

la empresa
enel

merczdo - 2ntajas compeutivas

o
¥ objetivos - determinacién del publico objetivo
comerciales - objetivos de cuota de mercado y de ventas

estrategla

de marketing politicas de producto, precio, distribucién y promocién

f

M evaluacion - implantacion de técnicas para controlar y evaluar la estrategia
y control - feedback o retroalimentacion

Fuente: Tomado del libro (Caballero Sanchéz de Puerta, 2014).

Mendieta Miranda Yuly Rebeca

Reyes Marin Thalia Jharynith Pag. 31



“PROPUESTA DE ESTRATEGIA
COMERCIAL PARA INCREMENTAR
UNIVERSIDAD LAS VENTAS EN LA EMPRESA HERBAL
PRIVADA DEL NORTE NATURAL S.A.C EN EL ANO 2021

N

2.2.2.1.1 Analisis Situacional

“El andlisis situacional se refiere a una coleccion de métodos que los gerentes
utilizan para analizar el entorno interno y externo de una organizacion para comprender las

capacidades, los clientes y el ambiente de negocios de la empresa” (Sy Corvo, 2018).

Existen dos herramientas de gran importancia para realizar un buen analisis
situacional, primero se empleara el analisis PEST (politico, econémico, social y tecnolégico)
y luego se realizara el anélisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)
informacion interna de la empresa, tenemos en cuenta que las variables externas son mucho
mas dificiles de predecir y controlar. Asimismo, es importante entender el mercado actual,

clientes, proveedores, competencia directa e indirecta (Caballero Sanchéz de Puerta, 2014).

2.2.2.1.2 Anélisis FODA

Herramienta que ayuda con el anlisis interno de una empresa, el anélisis FODA
permite que las empresas logren identificar: fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que existen en su entorno. Una vez concluido el andlisis, los resultados
identificados ayudaran a que las empresas, enfoquen sus esfuerzos y mejoras en puntos

claves y con mas relevancia (KOTLER & ARMSTRONG, 2017).
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Figura 12: Analisis FODA

Fortalezas Debilidades
Capacidades internas Limitaciones internas que
que podrian ayudar a la podrian interferir con la
compaiiia a alcanzar sus capacidad de la compariia
objetivos para alcanzar sus objetivos
Oportunidades Amenazas
Factores externos que la Factores actuales y
compania podria ser emergentes externos que
capaz de explotar para podrian desafiar el
su beneficio desemperfio de la compafiia

Fuente: Tomado del libro (KOTLER & ARMSTRONG, 2017).

2.2.2.1.3 Analisis Matriz de factores externos (E.F.E)

La matriz es una herramienta de diagndstico que permite realizar un estudio de
campo, permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos que pueden influir
con el crecimiento y expansion de una marca, dentro del instrumento facilita la formulacion
de diversas estrategias que son capaces de aprovechar las oportunidades y minimizar los

peligros externos (Shum, 2018).

“La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite que los estrategas
resuman y evallen informacion economica, social, cultural, demografica, ambiental,

politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva” (FRED R & FOREST R, 2017,

pag. 77).
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2.2.2.1.4 Analisis Matriz de factores internos (E.F.I)

La matriz es una herramienta que nos permite realizar una auditoria interna de la
administracion de la organizacion, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias
aplicadas y conocer con detalle su impacto; dentro del instrumento nos permite evaluar las
fortalezas y debilidades més relevantes en cada area y asi formular nuestras estrategias que

sean capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos internos (Shum, 2018).

2.2.2.1.5 Analisis Matriz del perfil competitivo (M.P.C.)

“La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores
de la compafiia, junto con sus fortalezas y debilidades particulares en relacién con la posicion

estratégica de una firma especi-fica” (FRED R & FOREST R, 2017, pag. 78).

Figura 13: Matriz del perfil competitivo

Compainiia 1 Compaiiia 2 Compaiiia 3

Factores criticos del éxito  Ponderacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion Calificacion  Puntuacion

Publicidad 0.20 1 0.20 4 0.80 3 0.60
Calidad del producto 0.10 4 0.40 3 0.30 2 0.20
Competitividad de precios 0.10 3 0.30 2 0.20 1 0.10
Administracion 0.10 4 0.40 3 0.20 1 0.10
Posicién financiera 0.15 4 0.60 2 0.30 3 0.45
Lealtad del cliente 0.10 4 0.40 3 0.30 2 0.20
Expansion global 0.20 4 0.80 1 0.20 2 0.40
Participacién de mercado 0.05 1 0.05 4 0.20 3 0.15
Total 1.00 3.15 2.50 2.20
Fuente: Tomado del libro (FRED R & FOREST R, 2017).
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2.2.2.1.6 Determinacion de los objetivos

Los objetivos deben ser especificos y darle una direccion correcta a la
organizacion. Asimismo, se recomienda tener como maximo 5 objetivos para un oportuno
seguimiento. EI Método SMART, sus siglas determinan que los objetivos deberan ser:

especificos, medibles, alcanzables, realistas y oportunos (Albares, 2019).

2.2.2.1.7 Elaboracion de estrategias

La estrategia de una compafila es un conjunto integrado y coordinado
de objetivos y acciones disefladas para aprovechar oportunidades, proveer valor a los
clientes y hacer crecer a la empresa. No es una labor sencilla, requiere de un analisis del

entorno, un diagndstico interno y una inteligencia competitiva (Roncancio, 2020).

Estrategia de empuje

Estrategia de promocion que requiere usar la fuerza de ventas y la promocion
comercial para impulsar el producto a lo largo de los canales. El fabricante promueve el
producto ante los miembros del canal quienes, a su vez, lo promueven ante los consumidores

finales (KOTLER & ARMSTRONG, 2017, pag. 439).

Estrategia de atraccion

Estrategia de promocion que requiere gastar mucho en publicidad y promocion
entre los consumidores para lograr que los consumidores finales adquieran el producto,
creando un vacio de la demanda que “atraiga” el producto a lo largo del canal (KOTLER &

ARMSTRONG, 2017, pag. 439).
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Una vez definidos los objetivo que una determinada empresa quiera conseguir, se
deben elaborar las estrategias comerciales, estas pueden estar dirigidas a clientes finales,
como también a los distribuidores. Asimismo, una de las herramientas mas utilizadas en esta
etapa es el marketing mix (4Ps), donde se pueden generar estrategias de diferenciacion del
producto, estrategias de precio, estrategias de distribucion o plaza en las cuales
encontraremos uno 0 mas canales para ofrecer los productos y/o servicios de una empresa.
Y por ultimo las estrategias de promocién en las cuales se pueden aplicar: descuentos,
regalos, 2x1, sorteos, participacion en ferias, entre otros (Caballero Sanchéz de Puerta,

2014).

2.2.2.1.8 Plan de accion

“Detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertiran en programas
de accion especificos que responden las siguientes preguntas: ¢Qué se hara? ¢Cuéando se
hard? ¢Quién se encargara de hacerlo? ¢Cuanto costara?” (KOTLER & ARMSTRONG,

2017, pég. 57).

2.2.2.1.9 Presupuesto

La importancia del presupuesto de ventas viene determinada por la informacion
que aporta en cuento a la cantidad de recursos que deberian asignar a la distribucion de las
ventas, a publicidad y marketing. Un presupuesto de ventas que imponga objetivos realistas

ayudara a la empresa a obtener ganancias (Caballero Sanchéz de Puerta, 2014, pag. 94).
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2.2.2.1.10 Métodos de control

Una vez se empiecen a trabajar las estrategias comerciales, se necesitara llevar un
adecuado control de cada una de las estrategias implementadas, ya que durante todo este
proceso pueden llegar a ocurrir algunas incidencias que solo podran ser subsanadas o
modificadas si se logran identificar a tiempo. Existe una amplia variedad de métodos de
control, pero todas estas son trabajadas con la finalidad de cumplir correctamente con el plan

comercial (KOTLER & ARMSTRONG, 2017).

2.2.3 Fidelizacion

“Un programa de fidelizacion es una estrategia de marketing establecida por una
empresa con el propdsito de premiar el comportamiento de compra de sus clientes, lo que

produce en ellos un sentido de lealtad y fidelidad hacia la empresa” (Villalobos, 2021).

2.2.3.1 Estrategias

En términos generales un programa de fidelizacion es la ejecucion de una
estrategia para que los clientes lleguen a desarrollar compras con frecuencia y no consideren
a la competencia como una alternativa. Como implementacion de la estrategia, el programa
debe ofrecer incentivos que son valorizados por sus clientes. Pueden ser premios, cupones,
mas producto, menor precio, productos complementarios, etc (Rivera Camino, 2016, pag.

475).
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Exclusivos de una empresa, se caracteriza por que existe un Unico “duefio” aunque participen

otros aliados. La empresa decide sobre el mix de comunicaciones y es la Unica responsable

de segmentar los mensajes y otorgar los puntos, premios y beneficio

Compartidos entre empresas. En este caso existe un “lider” del programa, al cual se asocian
empresas complementarias. Tiene la ventaja de los costes compartidos de la campaiia de
comunicacion, pero esta sujeto a las negociaciones sobre los beneficios a repartir entre las
empresas asociadas. Como ejemplo, una tarjeta de crédito, asociada a un banco y a una linea

aerea (Rivera Camino, 2016, pag. 476).

2.3 Limitaciones

Una de las limitaciones que encontramos para realizar el trabajo, fue el tiempo
reducido con el que contaban los gerentes de la empresa, para poder actualizarnos con la
informacidn reciente de la organizacion, por otro lado, el presupuesto para implementar las
estrategias comerciales en Herbal Natural, es incierto, debido a la situacion actual que vive

el pais.
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CAPITULO 1Il. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA

3.1 Experiencia profesional

La empresa Herbal Natural SAC, fue la primera empresa donde iniciamos nuestro
desarrollo profesional entre los afios 2016 al 2018, es por ello que nos une un vinculo
especial.

La empresa tiene un equipo humano altamente calificado en el estudio, desarrollo y
produccion de los alimentos Nutracéuticos y funcionales. Actualmente no laboramos en
Herbal Natural S.A.C, pero al ser esta una empresa familiar somos allegadas a su entorno.
En una conversacion que tuvimos con el gerente de la empresa, le propusimos desarrollar
una propuesta de estrategias comerciales que ayuden a incrementar las ventas de los
productos que ofrecen en el mercado. Debido a que la respuesta fue positiva, nos facilitaron
datos importantes que seran de gran ayuda para realizar un analisis general de la empresa y
de esa manera proponer estrategias comerciales que refuercen los lazos con sus principales
clientes: cadenas de farmacias y boticas del cono Norte, sin dejar de lado las estrategias en
redes sociales dirigidas al consumidor.

Como bachilleres en la carrera de Administracion y Gestion comercial, esta
propuesta nos abre la oportunidad de aplicar nuestros conocimientos y a la par, estos sean

de gran beneficio para Herbal Natural S.A.C.
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3.2 Propuesta del Plan Comercial

3.2.1 Diagndstico y analisis Situacional
3.2.1.1 Andlisis del Macro-entorno
Factor politico — legal

El Confinamiento indicado por el estado de emergencia debido al COVID -19. Mediante el
Decreto Supremo N° 184-2020-PCM, prolongé el estado de emergencia prorrogado por
Decreto Supremo N° 201-2020-PCM, por el plazo de veintiocho (28) dias calendario, a partir
del lunes 01 de febrero de 2021, por las graves circunstancias que afectan la vida de las
personas a consecuencia de la COVID-19 (El Peruano, 2021). Esto limita a las empresas
para que puedan realizar sus actividades de manera normal. Por otro lado, la resolucion
Ministerial N° 448-2020, exige a las empresas a pagar las pruebas rapidas de COVID-19 de
sus empleados; con riesgo medio, alto y muy alto de acuerdo a la calibracion del Ministerio

de Salud.

La ley N° 27821 declarada por el congreso de la Republica, en el afio 2002 el articulo 1°
Declara como interés nacional a la promocién de actividades de produccion, procesamiento
y comercializacion de productos de origen animal, vegetal o mineral; en el uso de la nutricion
a través de complementos naturales, para la conservacion de la salud y prevencion de
enfermedades, esta ley fomenta el crecimiento de las actividades del rubro de los

nutracéuticos.
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Segun la Ley N°29571. EI Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor tiene como

objetivo que los consumidores accedan a productos y servicios con la informacion clara y

transparente sobre los ingredientes o insumos que contienen. (EIl Peruano, 2010)

Factor econémico

El Programa de Garantias del Gobierno Nacional “Reactiva Pera”, creado mediante Decreto
Legislativo 1455, y modificado mediante Decreto Legislativo 1457, es un programa sin
precedentes en nuestro pais, que tiene como objetivo dar una respuesta rapida y efectiva a
las necesidades de liquidez que enfrentan las empresas ante el impacto del COVID-19

(gob.pe, 2020).

Por otro lado, con el objetivo de brindar liquidez a las personas naturales y juridicas afectadas
econdémicamente por la cuarentena, y enfrentar la segunda ola de la pandemia del nuevo
coronavirus, el Gobierno anuncié que se aplazara el pago de tributos en las regiones con
alerta extrema (EI Peruano , 2021). Esto beneficiara a las empresas, ya que contaran con un

capital que puede ser destinado a otro tipo de inversiones.

El factor del consumo segun el INEI a enero del 2020 subié en 0.05%, y mostro una variacion
acumulada para Lima Metropolitana del 1.97% de diciembre a enero del 2021 y dentro de
los grupos de consumos se observa que en sector de cuidado y conservacion de la Salud
subi6é en un 0.22% (Informe de Precios N° 02 febrero 2021, INEI). En este escenario
entendemos a pensar de la coyuntura los consumidores peruanos tienen ya destinado un
porcentaje del gasto de su canasta familiar a productos que ayuden con el cuidado y

prevencion de su salud.
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Factor Social

A causa de las medidas de distanciamiento social, el e-commerce se ha vuelto una tendencia
en el consumo de los peruanos y esto se ve reflejado en los diferentes sectores empresariales.
A la fecha, mas del 60% de las empresas del sector retail manifiestan que el cambio hacia
las compras por internet, impulsado por la pandemia, sera permanente en su categoria. Lo
mismo ocurrird con los sectores de Comidas y Bebidas, Consumo Masivo, Tecnologia y
Electrénicos, y Servicios Financieros (GESTION, 2020). De modo que las empresas deben

adaptarse a este nuevo cambio e impulsar sus medios oficiales de venta online.

Por otro lado, hay una mayor conciencia sobre el ahorro (74% de los peruanos declaran que
seran mas consientes con su gasto) y hay una inclinacion hacia la creacion de
emprendimientos para contribuir a la economia familiar (40% de los peruanos declaran haber
creado un emprendimiento durante la pandemia) (GESTION, 2020). De modo que, al
generar nuevos ingresos contaran con liquidez para poder consumir los productos naturales

y saludables que ofrece el mercado.

Maés del 70% de los peruanos manifiesta que debido a la pandemia estan siendo mas
consientes sobre los alimentos que consumen. Las personas empezaron a darle mas
importancia a la cobertura de sus necesidades basicas como alimentacion y cuidado personal.
Estas categorias seguiran siendo las mas relevantes en los proximos meses. La calidad de los
productos y sus efectos en la salud seran aspectos fundamentales para la toma de decision

de los consumidores (GESTION, 2020).
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Factor Tecnologico

Segun el estudio de Ipsos Pert 2020, Se estima que hay 13.2 millones de usuarios en redes

sociales, esto representa el 78% de la poblacion entre los 18 — 70 afios en Peru urbano.

Los usuarios de redes sociales pertenecen principalmente a: Facebook con un 94%,
WhatsApp con 86%, YouTube con 62%, Instagram con 60%, Messenger con 60% y Twitter

con 29%.

Las Redes sociales imprescindibles en la cuarentena son Facebook con 73%, WhatsApp con
69% y YouTube 41%. La mejor red social para Lanzar concursos o sorteos es Instagram,
para buscar recomendaciones de productos o servicios es YouTube, publicitar una marca es
Instagram y YouTube; y comprar productos o servicios encontramos a Facebook y

WhatsApp.

No es un secreto que hoy los dispositivos mdviles han cobrado mayor importancia en esta
coyuntura y que, por tanto, el 2021 sera el periodo de la consolidacion del Smartphone como
principal medio de acceso para realizar una compra por internet, considera Rojas. Por lo
tanto, sera un desafio para las empresas, porque los activos digitales de los negocios, por lo
general, no estan disefiados para vender por el mobile, sino por desktops y laptops. Por ello,
las compafiias y marcas deben pensar en redisefiar u optimizar el UX (experiencia de usuario)
de su e-commerce para que se pueda comprar via Smartphone de forma agil e interactiva (El

Comercio, 2020).
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Factor ecoldgico

La Ley general del Ambiente N° 28611 en el Articulo 78° al 80°, fomenta a que las empresas
implementen politicas y mecanismos de responsabilidad social, también indica que las
empresas cuiden la calidad de los productos que ofrecen a través de la estandarizacion y

dentro de sus procesos productivos no se dafie el medio ambiente (gob.pe, 2018).

3.2.1.2 Andlisis del Micro-entorno- 5 fuerzas de Porter
Rivalidad en los competidores existentes

La rivalidad entre competidores es alta, puesto que el sector ha crecido de manera
exponencial, son cada vez mas las empresas que apuestan por este rubro, sin embargo Herbal
Natural, tiene un competidor directo, el cual esta enfocado en su mismo nicho de mercado,
manejan precios similares y estan en su mayoria en los mismos puntos de distribucion, este
competidor en VID NATUR, asimismo, en este sector encontramos empresas que estan
mejor posicionadas, como es el caso de Kaita, Santa Natura, Inca Natur, Herbalife, Onnilife,

Vitagel, etc.

Poder de negociacion con el consumidos
El mercado de los productos nutracéuticos y suplementos alimenticios ofrece a los
consumidores varias alternativas, asimismo los consumidores tienen acceso a diferentes
fuentes para informarse de los beneficios, caracteristicas y precios que existen en el mercado;
en esta etapa consideramos que el poder de negociacion de los consumidores es alto. Sin
embargo, Herbal Natural cuenta con un valor agregado que lo diferencia de la competencia,
los productos que ofrece cuentan con una mayor cantidad de ingredientes, lo cual hace que

tengan productos mas completos. Por lo antes mencionado podemos indicar que inicialmente
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el poder de negociacién del consumidor seria alto, pero al contar con un valor diferenciador

de los productos de Herbal Natural, como marca, el poder de negociacion seria baja, ya que

los clientes encontrarian un producto que les otorgue mayores beneficios.

Negociacion de los proveedores
En cuanto al poder negociacion de los proveedores, podemos indicar que es media —alta. Ya
que los insumo que utiliza la empresa debido a que en su mayoria son frutos, dependen de
su estacionalidad. Asimismo, en el Pert cuando hay escases, las empresas agricultoras suelen
darles prioridad a las exportaciones. Existen también proveedores informales, pero tomarlos

como opcidn representa un riesgo para el resultado del producto final.

Herbal Natural, ha procurado tener una estrecha relacion con sus proveedores, asimismo
trabajan con un stock de seguridad de algunos productos de esa manera aminoran posibles

desabastecimientos.

Amenaza de nuevos competidores
En el rubro de los suplementos naturales y nutracéuticos existen empresas que ya estan
posicionadas; por otro lado, se requiere de una inversion fuerte para implementar una planta
de produccion que permita realizar la trasformacion de la materia prima y asi obtener un

producto de calidad. Es por ello que la amenaza de nuevos competidos es medio- bajo.

Amenaza de productos sustitutos
Existe una gran probabilidad que se puedan reemplazar los suplementos nutricionales, por
el consumo de productos en su forma natural, sin que antes se les haya realizado algun
proceso de trasformacion. Asimismo, también podemos encontrar las alternativas que
ofrecen los laboratorios, con una mezcla de productos quimicos y naturales que prometen

tener resultados satisfactorios.
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3.2.2 Andlisis FODA

Tabla N°1: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
— Maquinaria de ultima generacion adaptada a las — No tiene poder de negociacién con uno de sus
exigencias de las entidades reguladoras de salud. principales clientes — cadenas de farmacias.

— Productos elaborados, bajo altos estandares de

) : . — No desarrolla contenido que despierte la atencién
calidad, cumpliendo con las normas reglamentarias

en sus clientes potenciales, en redes sociales

del mercado.
— Investigacion y desarrollo de nuevos productos. (Facebook e Instagram)
— Productos con un valor agregado que la diferencia —  Faltade posicionamiento de la marca.
de la competencia. — Falta un plan de estrategias comerciales que
— Capacitacidn constante al equipo de ventas. ayuden a la empresa en tener una mejor relacion
con sus principales distribuidores.
— No cuenta con estrategias dirigidas a los usuarios
en redes.
Oportunidades Amenazas
— Uso de las redes sociales. — Inestabilidad econdmica.
— Reactiva Perl y las bajas tasas de interés. — Pandemia y el cierre de varios negocias, genera
— Aplazamiento en pago de tributos por el segundo que las personas solo compren productos bésicos.

confinamiento Covid-19

, . — Monopolio en las cadenas de farmacias.
— Los peruanos son mas conscientes sobre los C tencia fuert | rub
productos que consumen. - ompetencia fuerte en el rubro.

— Interés del estado peruano, al promover el consumo — Ingreso de empresas nuevas en el rubro, locales
de productos naturales y complementarios. como extranjeras.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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3.2.3 Analisis Matriz de factores externos (E.F.E)

Tabla N°2: Matriz EFE

- - RESULTADO
FACTOR EXTERNO PONDERACION CLASIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES

1- Uso de las redes sociales. 20% 4 0.8
2- Reactiva Per0 y las bajas tasas de interés. 8% 3 0.24
3- Aplazamiento en pago de tributos por el
segundo confinamiento Covid-19 8% 4 0.32
4- Los peruanos son mas conscientes sobre los
productos que consumen. 17% 4 0.68
5- Interés del estado peruano, al promover el
consumo de productos naturales |y 5% 3 0.15
complementarios.

Total 58%

AMENAZAS

1- Inestabilidad econémica. 9% 1 0.09
2- Pandemia y el cierre de varios negocias,
genera que las personas solo compren 15% 1 0.15
productos basicos.
3- Monopolio en las cadenas de farmacias. 3% 2 0.06
4- Competencia fuerte en el rubro. 10% 1 0.1
5- Ingreso de empresas nuevas en el rubro, 50 2 01
locales como extranjeras.

Total 42%

TOTAL 100% 2.69

Nota: (1) Amenaza mayor, (2) Amenaza menor, (3) Oportunidad menor y (4) Oportunidad mayor

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

El analisis de la matriz de factores externos ha generado un valor ponderado total de 2.69,
ello refleja que podemos proponer estrategias en las que aprovechemos las oportunidades

identificadas.
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3.2.4 Analisis Matriz de factores internos (E.F.I)

Tabla N°3: Matriz EFI

. . RESULTADO
FACTOR INTERNOS PONDERACION CLASIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
1- Maquinaria de UGltima generacion
adaptada a las exigencias de las entidades 15% 3 0.45

reguladoras de salud.

2- Productos elaborados, bajo altos
estadndares de calidad, cumpliendo con las 20% 4 0.8
normas reglamentarias del mercado.

3- Investigacion y desarrollo de nuevos

10% 4 0.4

productos.
4: Produ_ctos con un valor ggregado que la 10% 4 0.4
diferencia de la competencia.
5- Capacitacion constante al equipo de 50 3 015
ventas

Total 60%

DEBILIDADES

1- No tiene poder de negociacién con uno
de sus principales clientes — cadenas de 5% 2 0.1
farmacias.
2- No desarrolla contenido que despierte la
atencion en sus clientes potenciales, en 5% 2 0.1
redes sociales (Facebook e Instagram)
3- Falta de posicionamiento de la marca. 15% 1 0.15
4- Falta un plan de estrategias comerciales
que ayuden a la empresa en tener una mejor 10% 1 0.1
relacion con sus principales distribuidores.
5- No_cuenta con estrategias dirigidas a los 506 1 005
usuarios en redes.

Total 40%

TOTAL 100% 2.7

Nota: (1) Debilidad mayor, (2) Debilidad menor, (3) Fortaleza menor y (4) Fortaleza mayor

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

En cuanto al analisis de la matriz de factores internos el resultado es 2.7, esto refleja que la
empresa Herbal Natural tiene una fuerza interna positiva. Asimismo, las fortalezas internas
nos permitiran plantear estrategias que también ayuden a combatir con las debilidades

identificadas.
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3.2.5 Analisis Matriz del perfil competitivo (M.P.C.)

Tabla N°4: Matriz del perfil competitivo

HERBAL NATURAL

SAC VIT NATUR S.A.C FITO SANA

Factores Resultado Resultado Resultado

Claévxeiiodel Ponderacion Clasificacion ponderado Clasificacion ponderado Clasificacion ponderado
Publicidad 10% 2 0.2 3 0.3 0.4
Precios 15% 4 0.6 4 0.6 0.6
competitivos
=l
Satlsf_acuon 20% 4 0.8 4 0.8 0.8
del cliente
w2032 03
gs:{?r;[sglas 15% 1 0.15 2 0.3 0.6
Fldell_zamon 10% 2 0.2 2 0.2 0.3
del cliente

TOTAL 1 2.85 3.1 3.75

Nota: 1 = mayor debilidad, 2 = menor debilidad, 3 = menor fortaleza, 4 = mayor fortaleza.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Los resultados del analisis de la matriz del perfil competitivo, nos ayudara a realizar un

benchmarking de empresas que estdn mejor posicionadas en el mercado. Asimismo, nos

permite identificar los principales aspectos internos que debemos mejorar e impulsar.
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3.2.6 Objetivos de la estrategia comercial

El andlisis interno y externo de la empresa nos ha permitido definir los siguientes objetivos:
Posicionar la marca en redes sociales, incrementando el nimero de seguidores a 4000
mil — marzo del 2022.
Desarrollar estrategias comerciales dirigidas a sus principales distribuidores
(Cadenas farmacéuticas, boticas y mayoristas). Aumentando las ventas en un 5% -
abril del 2021 a marzo del 2022.

Incrementar la recordacion de marca en un 10% - marzo del 2022

3.2.7 Estrategias de marketing
Estrategias Pull - Acciones a realizar:

Concurso del mejor video.
Videos cortos en los cuales los clientes cuenten las experiencias positivas con los productos
de Herbal Natural, asimismo den fe de los resultados que obtuvieron. Estos videos seran

publicados en las cuentas de Facebook e Instagram.

Cada dos meses habréa un concurso en Instagram, los 4 mejores videos entraran al concurso,
donde seran 2 ganadores. (cada ganador obtendra una Girf card = 50 soles + delivery
incluido, aplicaria solo para Lima).

Impulsando el deporte.
En colaboracion con 2 deportistas peruanos, se realizarian videos de maximo 15 segundos
en los cuales ellos aparezcan realizando alguna actividad que sea de ayuda para mejorar la
salud, asimismo muestren y recomienden consumir los productos de Herbal Natural. Ello

implicara que la empresa les obsequie un pack de productos valorizado en 150 soles.
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Colaboracién con Influencers
Trabajar con figuras publicas, que tengan un buen nimero de seguidores en las redes
sociales, ello ayudara a que mas personas se conviertan en posibles seguidores, asimismo
puedan informase sobre los productos que ofrece la empresa. Para iniciar se trabajaria solo

con una influencer y el método de pago seria a través de canje.

Creando contenido
Desarrollar un mejor contenido en Facebook e Instagram, brindando informacion que ayude
a complementar la venta de los productos. (tips de una mejor alimentacion, tips de rutinas
fisicas). Asimismo, antes de lanzar la publicidad de alguno de los productos, se publicara un

post en el cual se den a conocer los beneficios de su principal componente.

Descuentos en redes
Cada fin de semana lanzar una publicacién, mencionando los puntos de ventas donde pueden
adquirir los productos de Herbal Natural. Asimismo, en conjunto con las boticas llegar un
acuerdo para que en fechas festivas se aplique un descuento de 20 soles como maximo (por

compras mayores de S/.50). En estos descuentos solo participaran 4 establecimientos.

Para verificar que estos descuentos se realicen de manera adecuada, se brindara a través de
Facebook e Instagram 60 codigos, a las primeras 60 personas que nos escriban en redes y le
den me gusta o seguir a la cuenta, con ese codigo podran hacer uso de su descuento. (se
determinara los dias especificos, asimismo el lugar donde pueden acercarse para hacer uso

de su cupon de descuento).

Celebrando el dia de Herbal Natural
Celebraremos el dia de Herbal Natural, en el mes de agosto. Se realizara un sorteo que tendra
5 ganadores, ellos serdn acreedores de la “Box Herbal Natural” (se regalara 2 productos de

la marca + 1 licuadora portatil). Los participantes deberan etiquetarnos en Instagram y
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Facebook, asimismo seguir a la empresa en todas sus redes y etiquetar a 5 amigos y estos le

den seguir a las cuentas de la empresa (Instagram, Facebook y YouTube).

Activacion de marca en la secuencia: “América espectaculos”
Promocionar los productos en un canal de television, la secuencia idonea seria “América
espectaculos”, de esta manera la marca obtendra mayor exposicion ante los espectadores y

lograriamos atraer a potenciales clientes.

YouTube como nueva plataforma
Ingresar a la plataforma de YouTube, inicialmente dando a conocer ¢Que son los productos
nutracéuticos y los suplementos nutricionales?, informar es vital para poder generar una
intension de compra. El uso de esta red es importante, ya que es donde los potenciales

clientes llegan para buscar recomendaciones.

Nuestro contenido constara de videos, donde se muestre el proceso de elaboracion de dos de

los productos mas vendidos.

Videos donde se muestren los productos que ofrece la empresa a través de contenido

interactivo y videos donde clientes cuenten sus experiencias al utilizar los productos.

Videos en los cuales figuras publicas y deportistas, recomienden los productos de la empresa

Estrategias Push - Acciones a realizar:
Desarrollo de publicidad POP para sus principales distribuidores. Los también llamados jala
vista, permitiran que dentro de las cadenas de farmacias la marca Herbal Natural empiece a

tener notoriedad.
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Actividades de promocién comercial dirigidas al distribuidor (Boticas), a mayor compra de

los productos, en una caja tendra el 50% de descuento. Ejemplo: 4 cajas de 12 unidades y la
5 caja sale con el 50% de descuento. (Esta promocion se aplicara cada 3 meses y solo 2

boticas obtendran este beneficio — el descuento como maximo sera de 250 soles c/u)

Fidelizar a los principales distribuidores con un programa interno llamado “Yo cuido a mi
distribuidor” donde se generaria, una base de datos con la informacién bésica, por ejemplo:
cumpleaiios, aniversario con la empresa, etc. Este programa seria aplicado con los
vendedores. — Asimismo, para tener el compromiso de cada uno de los vendedores, se les
aplicard un bono mensual de 250 soles, a los vendedores que hayan logrado obtener mejores
resultados y hayan realizado un adecuado seguimiento a cada uno de sus distribuidores (cada

mes habra solo 2 ganadores).

Verificar que los distribuidores mencionados dentro de las estrategias pull estén abastecidos

con los productos de la empresa, de esta manera la cadena de compra no se vera afectada.

3.2.8 Plan de accion

Se ha desarrollado un mapa que nos permitir hacer seguimiento de cada una de las estrategias

que proponemos implementar en la empresa Herbal Natural S.A.C.
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Tabla N°5: Acciones de estrategias PULL

Estrategias PULL
(acciones a realizar)

Descripcion

Concurso del mejor
video

Videos cortos en los cuales los clientes cuenten las experiencias positivas con los
productos de Herbal Natural, asimismo den fe de los resultados que obtuvieron.
Estos videos serdn publicados en las cuentas de Facebook e Instagram. Cada dos
meses habra un concurso en Instagram, los 4 mejores videos entraran al concurso,
donde seran 2 ganadores. (cada ganador obtendra una Girf card = 50 soles +
delivery incluido, aplicarfa solo para Lima).

mpulsando el deposite
y vida sana

Colaboracién con 2 deportistas peruanos, se realizarian videos de maximo 15
segundos en los cuales ellos aparezcan realizando alguna actividad que sea de ayuda
para mejorar la salud, asimismo muestren y recomienden consumir los productos de
Herbal Natural. Ello implicard que la empresa les obsequie un pack de productos
valorizado en 150 soles.

Frecuencia de Acciones

Abr-21 May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 Set-21 Oct-21 Nov-21 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22

Area
respons
able

Colaboracion con
Influencers

Trabajar con figuras publicas, que tengan un buen nimero de seguidores en las redes
sociales, ello ayudara a que mas personas se conviertan en posibles seguidores,
asimismo puedan informase sobre los productos que ofrece la empresa. Para iniciar
se trabajaria solo con una influencer y el método de pago seria a través de canje.

MKT

MKT

MKT

Elaboracion propia, 2021.
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Tabla N°6: Acciones de estrategias PULL

Estrategias PULL
(acciones a realizar)

Creando contenido

Frecuencia de Acciones Area
respons

able

Descripcion

Abr-21  May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 Set-21 Oct-21 Now-21 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22

Desarrollar un mejor contenido en Facebook e Instagram, brindando informacion
que ayude a complementar la venta de los productos. (tips de una mejor
alimentacion, tips de rutinas fisicas). Asimismo, antes de lanzar la publicidad de
alguno de los productos, se publicard un post en el cual se den a conocer los
beneficios de su principal componente. - Las publicaciones se realizan los
viernes de cada semana.

Descuentos

Cada fin de semana lanzar una publicacién, mencionando los puntos de ventas donde
pueden adquirir los productos de Herbal Natural. Asimismo, en conjunto con las
boticas llegar un acuerdo para que en fechas festivas se aplique un descuento de 20
soles como méximo (por compras mayores de S/.50). En estos descuentos solo
participaran 4 establecimientos.
Para verificar que estos descuentos se realicen de manera adecuada, se brindara a
través de Facebook e Instagram 60 cédigos, a las primeras 60 personas que nos
escriban en redes y le den me gusta o seguir a la cuenta, con ese cddigo podran
hacer uso de su descuento. (Se determinara los dias especificos, asimismo el lugar|
donde pueden acercarse para hacer uso de su cupon de descuento).

Elaboracion propia, 2021.
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Tabla N°7: Acciones de estrategias PULL

Estrategias PULL
(acciones a realizar)

Celebrando el dia de
Herbal Natural

Descripcion

Frecuencia de Acciones

Abr-21  May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 Set-21 Oct-21 Nov-21 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22

Celebraremos el dia de Herbal Natural, en el mes de Agosto. Se realizara un sorteo
que tendra 5 ganadores, ellos seran acreedores de la “Box Herbal Natural” (se
regalara 2 productos de la marca + 1 licuadora portatil). Los participantes deberan|
etiquetarnos en Instagram y Facebook, asimismo seguir a la empresa en todas sus
redes y etiquetar a 5 amigos y estos le den seguir a las cuentas de la empresa
(Instagram, Facebook y YouTube)

Area
respons
able

Activacion de marca en
la secuencia: “America
espectaculos”

Promocionar los productos en un canal de televisién, la secuencia idéneo seria
“America espectaculos”, de esta manera la marca obtendra mayor exposicion ante
los espectadores y lograriamos atraer a potenciales clientes.

YouTube como nueva
plataforma:

Ingresar a la plataforma de YouTube, inicialmente dando a conocer ¢Que son los
productos nutracéuticos y los suplementos nutricionales?, informar es vital para
poder generar una intensién de compra. El uso de esta red es importante, ya que es
donde los potenciales clientes llegan para buscar recomendaciones.
Nuestro contenido constara de videos, donde se muestre el proceso de elaboracion
de dos de los productos mas vendidos.
Videos donde se muestren los productos que ofrece la empresa a través de
contenido interactivo y videos donde clientes cuenten sus experiencias al utilizar los
productos.
Videos en los cuales figuras publicas y deportistas, recomienden los productos de la
empresa

MKT

MKT

Elaboracion propia, 2021.
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Tabla N°8: Acciones de estrategias PUSH

Estrategias PUSH
(acciones a realizar)

Frecuencia de Acciones Area

responsable
Abr-21  May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 Set-21 Oct-21 Nov-21 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22

Descripcion

Desarrollo de publicidad POP para sus principales distribuidores. Los también|

Publicidad P.O.P  |llamados jala vista, permitiran que dentro de las cadenas de farmacias la marcal MKT
Herbal Natural empiece a tener notoriedad.
Actividades de promocién comercial dirigidas al distribuidor, a mayor compra de los

Descuentos a los productos, en una caja tendrd el 50% de descuento. Ejemplo: 4 cajas de 12
unidades y la 5 caja sale con el 50% de descuento. (Esta promocién se aplicara cada| MKT

distribuidores (boticas)

3 meses y solo 2 boticas obtendran este beneficio — el descuento como maximo sera
de 250 soles c/u).

“Yo cuido a mi
distribuidor”

Fidelizar a los principales distribuidores con un programa interno llamado “Yo cuido
a mi distribuidor” donde se generaria, una base de datos con la informacion basica,
por ejemplo: cumpleafios, aniversario con la empresa, etc. Este programa seria
aplicado con los vendedores. — Asimismo, para tener el compromiso de cada uno de
los vendedores, se les aplicara un bono mensual de 250 soles, a los vendedores que
hayan logrado obtener mejores resultados y hayan realizado un adecuado
seguimiento a cada uno de sus clientes (cada mes habra solo 2 ganadores).

VENTAS

Abastecimiento

Verificar que los distribuidores mencionados dentro de las estrategias pull estén
abastecidos con los productos de la empresa, de esta manera la cadena de compra
no se vera afectada.

VENTAS

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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3.2.9 Presupuesto

Tabla N°9: Presupuesto comercial

- Acciones Costo Unitario  Cantidad  Frecuencia Inversién Anual
Abril
Junio
Agosto
Concurso de videos S/60.00 12 S/720.00
Octubre
Diciembre
Febrero
Mayo
Julio
Colaboracion con deportistas S/150.00 12 Septfembre S/1,800.00
Noviembre
Enero
Marzo
Mayo
Colaboracion con Influencers S/300.00 4 JL_JHO S/1,200.00
Noviembre
Pull Febrero
Creando contenido - - Semanal -
Mayo
Julio
Descuentos en redes S/20.00 300 Octubre S/6,000.00
Diciembre
Marzo
Dia del Herbal Natural "Box Herbal Natural" S/110.00 5 Agosto S/550.00
Activacion de marca enrla secilenma: ‘América 5/15100000 1 Septiembre S/15,00000
espectaculos
Abril
Junio
Canal en Youtube $/1,000.00 4 Ageto $/4,000.00
Octubre
Diciembre
Febrero
Abril
Pubicidad POP (Cadena de fal ias, Boti Julio
ubicida (Ca ena_ e farmacias, Boticas y /20,00 320 $/6,400.00
Mayoristas) Octubre
Ene-22
Abril
Push Julio
Descuentos a los distribuidores (Boticas) S/250.00 8 P S/2,000.00
ctubre
Ene-22
“Yo cuido a mi distribuidor” S/250.00 24 Mensual S/6,000.00
Abastecimiento - - Mensual -
Gastos extras S/3,000.00
TOTAL S/46,670.00

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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3.2.10 Control

Tabla N°10: Mapa de control

Objetivo

Acciones

Control

Posicionar la marca en
redes sociales,
incrementando el nGmero
de seguidores a 4000 mil -
marzo del 2022.

Concurso de videos

Colaboracion con deportistas

Colaboracién con Influencers

Facebook (reporte)
*Numero de seguidores
nuevos

*Reacciones
*Engagement

Creando contenido

Descuentos en redes

Dia del Herbal Natural "Box Herbal
Natural”

Instagram (reporte)
*Numero de seguidores
ganados

*Numero de “me gusta
*Engagement

2

Activacion de marca en la secuencia:

“América espectaculos”

*Reporte de ventas,
durante el mes que se
realiz6 la activacion de
marca.

Desarrollar estrategias
comerciales dirigidas a sus
principales distribuidores

(Cadenas farmacéuticas,
boticas y mayoristas).
Aumentando las ventas en
un 5% - marzo del 2022.

Publicidad POP (cadena de
farmacias, Boticas y Mayoristas)

Descuentos a los distribuidores
(Boticas)

“Yo cuido a mi distribuidor”

Abastecimiento

*Reporte mensual y anual
de ventas.

*Monitoreo mensual del
inventario.

Incrementar la
recordacion de marca en
un 10% - marzo del 2022

Canal en YouTube

YouTube (reporte)
*Suscriptores nuevos
*Numero de “me gusta”
*Tiempo total de
visualizacion
*Engagement

*Encuesta a clientes (2
etapas)

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1 Andlisis de la viabilidad de la propuesta

Para analizar la viabilidad de la propuesta, revisaremos el historico de ventas desde abril del
2020 a marzo del 2021, gracias a esta informacion determinaremos nuestra proyeccion de

ventas.

Durante una conversacion con el gerente de la empresa, nos indicé que las ventas durante la
pandemia se habian mantenido estables e incluso en determinados meses se reflejaba un
incremento. Asimismo, de acuerdo a estudios realizados en el 2020, se determin6 que mas
peruanos buscan alternativas saludables y que estas a su vez no sean dafiinas para su salud,
podemos identificar que se ha generado un movimiento de concientizacién en gran parte de
la poblacion. Por esa misma razon es de gran importancia la implementacién de estrategias
comerciales que ayudaran a la empresa a reforzar los lazos con sus principales socios y
también con el consumidor final, todas estas acciones estratégicas tendrdn como objetivo el

incremento de ventas.

De acuerdo al presupuesto anual realizado, la empresa Herbal Natural tendria que invertir
S/. 46,670.00 soles en el desarrollo de todas las acciones estratégicas, de esta inversion se

espera obtener como resultado un incremento en ventas, igual a S/. 228,272.95 soles.

Reflejado en porcentajes, la inversion representa un 20.44% del total en ventas que

proyectamos obtener, entre abril del 2021 a marzo del 2022.
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4.2 Desarrollo del Objetivo 1 de la propuesta

Objetivo 1: Posicionar la marca en redes sociales, incrementando el nimero de
seguidores a 4000 mil - marzo del 2022.
Para que logremos alcanzar este objetivo, todas las acciones que hemos planteado deben
estar sincronizadas, serd muy importante cumplir con las fechas de los concursos y la entrega
de los premios, como también la aplicacion de los descuentos en los meses propuestos.
Asimismo, en la colaboracién con deportistas e influencers, lograr conseguir a las personas
idéneas que tengan un considerable N2 de seguidores, para que de esa manera logremos
conseguir potenciales seguidores y futuros clientes. Es importante también que la creacion
de contenido en redes genere un mismo mensaje, el cual podria ser: “Empieza por ti”
haciendo alusion a que lo mas importante en esta vida, es gozar de buena salud. Por otro
lado, en septiembre del 2022 realizaremos activacion de marca en la secuencia de América

espectaculos.

La Herramienta que utilizaremos, para lograr verificar el incremento de seguidores en redes,

seran los siguientes:

Facebook (reporte): Nimero de seguidores nuevos / Reacciones / Engagement.
Instagram (reporte): NUmero de seguidores ganados / NUmero de “me gusta” /
Engagement.

Activacion de marca en “Ameérica espectaculos”: reporte de ventas, durante el mes

que se realizd la activacion de marca.
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4.3 Desarrollo del Objetivo 2 de la propuesta

Objetivo 2: Desarrollar estrategias comerciales dirigidas a sus principales
distribuidores (Cadenas farmacéuticas, boticas y mayoristas). Aumentando las ventas

en un 5% - marzo del 2022.

Tenemos proyectado que ese incremento del 5% se generara en el periodo de abril del 2021
a marzo del 2022, este porcentaje de ventas en soles, representaria un importe de S/.
228,272.95 soles en las ventas, para lograr este objetivo es importante contar con la
participacion de los vendedores, puesto que ellos, estan en constante comunicacion con los

encargados de las cadenas farmacéuticas y boticas.

Dentro de nuestro programa de acciones: La publicidad P.O.P, nos ayudara a tener presencia
y visibilidad de la marca. Los descuentos a los distribuidores, especificamente a las cadenas
de boticas nos permitira incentivar a que realicen una mayor compra. Y el programa “Yo
cuido a mi distribuidor”, permitira que el lazo comercial se refuerce. Asimismo, las

estrategias Pull indirectamente ayudaran a lograr este objetivo.

Para realizar el seguimiento, revisaremos el: Reporte mensual y anual de ventas, como

también se realizara el monitoreo mensual del inventario.

Entre abril del 2020 a marzo de 2021 la empresa genero ingresos de: S/. 4,656,458.90 soles,
con la implementacion de las acciones estratégicas pretendemos obtener un incremento del
5% en las ventas (S/. 228,272.95 soles). El resultado final, entre abril del 2021 a marzo del

2022, seria: S/. 4,793,731.85 soles.

Mendieta Miranda Yuly Rebeca

Reyes Marin Thalia Jharynith Pag. 62



N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

‘PROPUESTA DE ESTRATEGIA
COMERCIAL PARA INCREMENTAR

LAS VENTAS EN LA EMPRESA HERBAL

NATURAL S.A.C EN EL ANO 2021”

Tabla N°11: Reporte historio de ventas de abril 2020 a marzo 2021 y proyeccion de

ventas de abril 2021 a marzo 2022

Historico de ventas Abril 2020-Marzo 2021

Proyeccién de Abril 2021 a Marzo 2022

Meses Ventas (Inc. IGV) Ventas (Sin. IGV) Meses | Incremento del 5% | Ventas (sin IGV)
Abr-20 S/.395,154.12 S/.324,026.38 | Abr-21 S/.16,201.32 S/.340,227.70
May-20 S/.490,312.23 S/.402,056.03 | May-21 S/.20,102.80 S/.422,158.83
Jun-20 S/.470,425.12 S/.385,748.60 | Jun-21 S/.19,287.43 S/.405,036.03
Jul-20 S/.500,857.12 S/.410,702.84 | Jul-21 S/.20,535.14 S/.431,237.98
Ago-20 S/.505,723.34 S/.414,693.14 | Ago-21 S/.20,734.66 S/.435,427.80
Set-20 S/.495,223.34 S/.406,083.14 | Set-21 S/.20,304.16 S/.426,387.30
Oct-20 S/.450,922.20 S/.369,756.20 | Oct-21 S/.18,487.81 S/.388,244.01
Nov-20 S/.511,125.29 S/.419,122.74 | Nov-21 S/.20,956.14 S/.440,078.87
Dic-20 S/.334,292.75 S/.274,120.06 | Dic-21 S/.13,706.00 S/.287,826.06
Ene-21 S/.471,786.75 S/.386,865.14 | Ene-22 S/.19,343.26 S/.406,208.39
Feb-21 S/.490,987.43 S/.402,609.69 | Feb-22 S/.20,130.48 S/.422,740.18
Mar-21 S/.450,823.12 S/.369,674.96 | Mar-22 S/.18,483.75 S/.388,158.71
TOTAL S/.5,567,632.81 S/.4,565,458.90 S/.228,272.95 S/.4,793,731.85

4.4 Desarrollo del Objetivo 3 de la propuesta

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Objetivo 3: Incrementar la recordacion de marca en un 10% - marzo del 2021.

Para que logremos este objetivo, tenemos planteado ingresar a una nueva plataforma digital:

YouTube es un medio el cual muchas personas usan para obtener informacion de productos

y/o recomendaciones. En conjunto con las otras redes sociales que maneja Herbal Natural y

al incorporar esta nueva plataforma, pretendemos incrementar en un 10% la recordacion de

la marca.

Para lograr identificar la influencia de esta plataforma, revisaremos de manera mensual.

YouTube (reporte): Suscriptores nuevos / Nimero de “me gusta” / Tiempo total de

visualizacion / Engagement.
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La herramienta que utilizaremos sera: encuestas, la muestra sera de 200 personas. La primera

encuesta se realizara en abril del 2021 y la segunda encuesta en marzo del 2022, para hacer
mas interesante el hecho de completar una encuesta, la empresa realizard un sorteo. (en la
primera y segunda encuesta el premio serd: 1 Beauty Collage Proage + licuadora portatil).
La plataforma para realizar las encuestas seré: Instagram y Facebook, pero la condicion para

ingresar en el sorteo, sera que el usuario siga las tres cuentas de la empresa.

Tabla N°12: Modelo de encuesta

Nombre: Edad: (X)
21a26 27 a35 36 a43 44 a 50
Sexo (X)
Masculino Femenino
Distrito (X)
Los Olivos San Martin Comas Puente Piedra

1.- ¢Cual es la marca de Suplementos Nutricionales que mas recuerda?

Si la respuesta es: otra marca — “termina la encuesta” / Pero, si la respuesta es: Herbal Natural, seguir:

2.- ¢Podria indicar la Gltima marca de suplementos Nutricionales que compr6?

3.- ¢ Qué producto adquiriste de la marca Herbal Natural?

4.- ;Considerarias realizar una recompra de los productos de Herbal Natural?

Fuente: Elaboracidon propia, 2021
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMEDADIONES

Con la propuesta de mejora realizada se lleg6 a concluir que, al aplicar dichas estrategias
comerciales, las ventas en la empresa Herbal Natural se incrementaran, llegamos a esta
conclusion al presupuestar el costo de las estrategias y ver el retorno de la inversion en la
proyeccion de ventas realizada. Por otro lado, al aplicar las estrategias pull en los canales
digitales, se generarad presencia de marca y posicionamiento en el rubro de suplementos
nutricionales, lo cual se vera reflejado directamente en las ventas de la empresa; ademas de
ello, al aplicar las estrategias push, estas generaran relaciones duraderas con sus
distribuidores finales y una buena distribucion de los productos, de acuerdo a los

requerimientos de sus clientes.

Asimismo, al evaluar el macro y micro entorno, identificamos una oportunidad muy
importante dentro del mercado peruano para este tipo de suplementos nutricionales, se ha
despertado en el consumidor actual, la necesidad de conseguir productos naturales que lo
ayuden a proteger su salud y a su vez, prevengan enfermedades. Definitivamente esta es una
gran ventaja para la empresa, ya que tiene un potencial mercado por explorar. Por otro lado,
las fortalezas internas con las que cuenta Herbal Natural, serén la base para que pueda llegar

a ser una de las mejores empresas en el rubro.

Por ultimo, la competencia en el rubro viene siendo muy agresiva con sus estrategias de
posicionamiento de marca; sin embargo, ello representaria una oportunidad para la empresa,
ya que podrian realizar un benchmarking y asi pulir los aspectos débiles de Herbal Natural,

con ello lograriamos estar un paso adelante que la competencia.
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RECOMENDACIONES

Sera de gran importancia aumentar el nUmero de antecedentes y articulos (nacionales e
internacionales) que tengan relacion con nuestro tema a investigar, asimismo que las fuentes

sean del afio 2020 y 2021.

También, deberiamos profundizar a més detalle, sobre las dimensiones de las estrategias
push y pull, para asi enriquecer el estudio realizado.

Por otro lado, investigar con mas detalle los diferentes tipos de KPI que existen, para realizar

una mejor medicion de las estrategias implementadas en el presente trabajo.

Por altimo, buscar nuevas estrategias que nos permita tener como resultado el incremento

de ventas y estas su vez, generen una mejor recordacion de marca.
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ANEXO N° 1. Lista de productos Herbal Natura
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