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Resumen

El presente trabajo de suficiencia profesional se desarroll6 en una empresa
comercializadora de agua embotellada de la ciudad, provincia y departamento de
Arequipa. Se realizo un analisis situacional donde se reviso los factores externos de la
organizacion, mediante el la herramienta PEST y el estudio del micro entorno con las
fuerzas de Porter. Para los factores internos se examino la empresa mediante el
AMOFHIT y la cadena de valor, con lo que se obtuvo una matriz FODA, identificando
asi los problemas que influyen en la empresa. Con esto se identificd a problemas del
area estratégica (administracion) y el area operativa. Se ejecutd dos acciones de mejora
para solucionar alguno de los problemas mas relevantes de la empresa, se gestiond una
estrategia de captacion de clientes, mediante el uso de estrategias BTL y de promocion
de ventas y la segunda accién fue una implementacion de software y mejora de proceso
de gestion de ruteo. Lo que se obtuvo fue una captacion importante de nuevos clientes
tanto de hogares como de empresas y con respecto a la mejora de gestion de ruteo, se
obtuvo reducciones en los costos de transporte, mayor eficiencia de entrega y reduccion
de los tiempos de envio y recojo de bidones. Concluyendo asi que las acciones de
mejora propuestos para la empresa han sido de beneficio de esta, mejorando su

capacidad operativa y generando un mayor beneficio econémico.

Palabras Clave: Estrategias, Captacion de clientes, Gestion de Ruteo, Logistica
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Abstract

This professional proficiency assessment was developed at a bottled water
marketing company in the city, province, and department of Arequipa. A situational
analysis was conducted, reviewing the organization's external factors using PEST
analysis and Porter's forces microenvironment analysis. Internal factors were analyzed
using AMOFHIT analysis and value chain analysis, yielding a SWOT matrix, thereby
also identifying the problems impacting the company. This identified problems in the
strategic (administration) and operational areas. Two improvement actions were
implemented to solve some of the company's most relevant problems: a customer
acquisition strategy was implemented through the use of BTL and sales promotion
strategies, and the second action was a software implementation and improvement of
the routing management process. The results were a significant increase in new
customers, both residential and business, and with respect to the other improvements,
the company achieved reductions in transportation costs, increased delivery efficiency,
and reduced shipping and pickup times for drums. Thus, the company concluded that
the improvement actions proposed have benefited the company, improving its

operational capacity and generating greater economic profit.

Keywords: Strategies, Customer Acquisition, Routing Management, Logistics



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL CONTEXTO DE LA EXPERIENCIA DE

TRABAJO

1.1 Descripcion de la empresa

La empresa Grupo de Inversion Juventud Unida S.A.C., es un grupo de
arequipenos, que se especializan en la comercializacion de agua embotellada a empresas
como también a trabajadores independientes por todo Arequipa metropolitana. La
comercializacion se realiza de manera directa y eficiente, siempre enfocados en la
busqueda de la satisfaccion del cliente, lleva cuatro afios en el rubro y se viene

posicionando como una empresa solida en ventas afio tras afio en el Arequipa.

1.2 Datos de la empresa

La empresa Grupo de Inversion Juventud Unida S.A.C., comercialmente llamada
“Sonrisa”, con registro unico del contribuyente (RUC) 20606815141, inicid sus
actividades el 17 de noviembre del 2020 y que su domicilio es en la calle Puente
Bolognesi N° 369, en el distrito, provincia y departamento de Arequipa, es dirigida por
su Gerente General, Henry Ramos Valencia desde la creacion e inscripcion de la

empresa.

1.2.1 Actividad empresarial

Agua Sonrisa inici6 sus operaciones para satisfacer la demanda de hogares y
empresas gque necesitan agua de mesa de calidad. La empresa establecio su oficina
actual en el centro de la ciudad, lo que le permite una distribucién 6ptima hacia toda el

area metropolitana de Arequipa (Tabla 1).

La calidad del agua constituye su principal diferencial competitivo y es clave
para la retencion de clientes activos. A diferencia de otras empresas que sacrifican la

calidad como estrategia para reducir costos, Agua Sonrisa mantiene una estructura



solida que garantiza tanto la calidad de su producto como de su servicio, ofreciendo
precios acordes a estos estandares.

Tabla 1

Actividades de Agua Sonrisa

Actividades Codigo de la actividad Nombre de la actividad

Principal 4722 Venta al por menor de
bebidas en comercios

especializados

Nota: Extraido de SUNAT (2025).

1.2.2 Estructura organizacional

La empresa esta conformada por tres trabajadores. El gerente general ejerce
simultaneamente el rol de contador, y de su cargo se derivan dos ramas operativas: el
area comercial y el area logistica, las cuales desempenan funciones complementarias

para garantizar el correcto funcionamiento operativo de la empresa.

Figura 1

Organigrama de agua Sonrisa

Gerencia
General

Supervisor Supervisor
Comercial Logistico

L Venta de campo L Operarios

Nota: extraido de informacion interna




1.2.2.1 Nombre del cargo desempeiiado

Supervisor Logistico

1.2.2.2 Fecha de inicio y término
e 17 de noviembre de 2020

e Continna laborando

1.3 Descripcion de las funciones desempefiadas

1.3.1 Funciones generales del puesto

e Coordinar el abastecimiento, almacenamiento y distribucion del producto,
verificando el correcto flujo del suministro.

e QGarantizar que el producto pueda cumplir con los estandares de calidad.

e Coordinar las rutas, optimizando las entregas.

e Controlar y reducir costos de almacenamiento y distribucion.

e Aseguramiento de las normativas gubernamentales en la operatividad.

e Implementacion de mejoras en los procesos logisticos.

1.3.2 Funciones especificas del puesto

o Controlar el stock interdiario, tanto de envases vacios como llenos.
e Disefar rutas eficientes para el envio6 del agua.

e Coordinacion con proveedores de limpieza, agua y envases.

e Controlar el correcto manejo de los envases en planta.

e Evaluacion de indicadores de medicion de manera semanal.

e Resolucion de quejas sobre problemas operativos.

e Controlar los estdndares de calidad en la empresa.



1.3.3 Descripcién del puesto o del area
1.3.3.1 Denominacién del Area

Logistica

1.3.3.2 Puesto

Supervision de Logistica

1.3.3.3 Cargos a reportar
e Gerente General

e Comercial

1.3.3.4 Cargos que le reportan

Ninguno.



CAPITULO 11: DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 Andlisis situacional

2.1.1 Analisis externo (PEST)

2.1.1.1 Politico

En el Pert desde inicios del 2025, viene siendo comprometido con gestiones
politicas que dejan mucho que desear, puesto que para marzo del presente afio, se tiene
una alta percepcion de inseguridad (50%), un nivel alto de corrupcion (17%), y una baja
percepcion sobre la politica (5%), la coyuntura politica del pais en el primer trimestre
del afo fue turbulenta por distintos episodios de violencia (asesinatos, extorciones, entre
otros) que conmocionaron a la poblacion (Instituto de Estudios Peruanos, [IEP]. 2025).
El incremento en los niveles de inestabilidad obliga tanto a instituciones publicas como
privadas a reasignar sus recursos, priorizando inversiones en seguridad mientras
reducen gastos considerados no esenciales. En este contexto de ajuste presupuestario, la
compra de agua embotellada podria ser clasificada como un gasto prescindible,
enfrentando asi el riesgo de recortes o eliminacion del presupuesto institucional, lo que

afectaria directamente la demanda del producto.

La politica fiscal del Peru para el 2025, segtin el Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF, 2024), contempla en el Marco Macroeconémico Multianual 2025-2028
una reduccion progresiva del déficit fiscal y de la deuda publica en relacion al PBI,
alcanzando niveles inferiores al promedio de paises emergentes. Asimismo, se proyecta
un crecimiento en la recaudacion tributaria y la consolidacion de las reservas
internacionales.

Esta politica fiscal se caracteriza por ser contractiva, enfocandose en la

reduccion del gasto publico y el incremento de los ingresos tributarios. Sin embargo,



mediante la implementacion de mejoras en el sistema tributario orientadas a reactivar la
economia, las empresas encuentran un mejor respaldo estatal que les permite disefar
estrategias financieras y econdmicas mas eficientes.

Segun datos del Banco Central de Reserva del Pera (2025), el riesgo pais de
Peru se situo en 161 puntos basicos a inicios de marzo, lo que representa un incremento
de 6 puntos en comparacion con el mismo periodo del afio anterior. De manera similar,
el riesgo pais promedio de Latinoamérica registro 456 puntos en marzo, evidenciando
un aumento de 8 puntos respecto al afio precedente. Este indicador resulta
particularmente relevante para la confianza de los inversionistas, dado que niveles mas
bajos de riesgo pais se asocian con mayor seguridad en las inversiones ejecutadas en el
territorio nacional. En este contexto, incrementa la probabilidad de atraer empresas
internacionales del sector de agua embotellada, las cuales generalmente cuentan con una

estructura de capital mas solida y un know-how competitivo diferenciado.

2.1.1.2 Econémico

El Producto Bruto Interno (PBI) constituye un indicador macroecondémico
fundamental vinculado al consumo interno, la inversion territorial, el gasto publico y la
balanza comercial. Para el afio 2025, el Pert proyecta un crecimiento del PBI del 4%,
posicionandose como uno de los paises lideres en expansion econdmica en la region.
Este desempefio se sustenta en el manejo estratégico de la inflacion, una reducida deuda
publica, un riesgo pais solido y estable, asi como el superavit en la balanza comercial y
una elevada ejecucion del presupuesto publico (MEF, 2025). El incremento del
consumo interno genera un efecto positivo sobre la demanda agregada, contribuyendo al
dinamismo favorable del mercado.

La politica monetaria nacional es administrada de manera integra y autbnoma

por el Banco Central de Reserva del Pera (BCRP), institucion responsable de establecer



directrices orientadas a mantener niveles 6ptimos en las metas inflacionarias. Entre sus
funciones principales se encuentran el control de la emision de monedas y billetes, la
gestion de las reservas internacionales netas y la regulacion monetaria y crediticia del
mercado. Para cumplir dichos objetivos, el BCRP emplea instrumentos como las tasas
de interés, las operaciones de compra y venta de divisas, y las tasas de encaje bancario,
los cuales coadyuvan a la gestion y estabilidad de la politica monetaria (MEF, 2025b;
BCRP, 2025b). Una politica monetaria estable propicia mercados con menor volatilidad,
permitiendo el desarrollo de estrategias no inicamente de corto plazo.

La tasa de interés de referencia nominal establecida por el BCRP para marzo de
2025 se situo en 4.75%, manteniéndose constante desde finales de diciembre, tras haber
cerrado el afio 2024 en 5%. Esta determinacion responde a las condiciones
inflacionarias nacionales e internacionales, particularmente a la tasa de referencia del
Sistema de la Reserva Federal de los Estados Unidos, consolidandose como la tasa
referencial mas baja de la region (BCRP, 2025c¢). Una tasa de referencia reducida
incentiva el apalancamiento empresarial con menor riesgo financiero, favoreciendo la
mejora en la productividad organizacional.

La tasa de inflacion nacional se mantiene dentro del rango meta establecido por
el BCRP, comprendido entre 1% y 3%. Para febrero de 2025, el indice general alcanzo
1.5%, sosteniéndose dentro del promedio objetivo desde febrero de 2024. Por su parte,
el indicador subyacente, que excluye alimentos y energia, registr6 2.1%, contrastando
con el 0.7% observado cuando estos componentes se incorporan al calculo. Estas cifras
evidencian estabilidad macroecondémica (BCRP, 2025). Un entorno de precios bajo y
controlado favorece tanto la produccion como la comercializacion, generando

condiciones propicias para la fidelizacion de clientes.



Respecto al tipo de cambio, en marzo de 2025, la paridad sol-dodlar se ubicé en
3.66 soles por dolar americano, evidenciando una apreciacion del sol respecto a
diciembre de 2024 (BCRP, 2025). Esta situacion refleja la creciente fortaleza de la
moneda nacional frente al dolar estadounidense, posicionando al sol peruano como la
moneda mas estable y confiable de América Latina, lo que incrementa la confianza para
la inversion en territorio nacional (Lopez, 2025). Este contexto favorece la importacion
de productos operativos y de limpieza, permitiendo la reduccion de costos y el
fortalecimiento de la competitividad empresarial.

La balanza comercial registro un superavit de 1,804 millones de dolares en enero
de 2025. En comparacion con el mismo periodo del afio anterior, las exportaciones se
incrementaron en 23.9%, impulsadas principalmente por la venta de productos
tradicionales, particularmente minerales y agricolas. Asimismo, las importaciones
aumentaron en 24.5%, motivadas por la adquisicién de insumos y bienes de capital
(BCRP, 2025). La mayor capacidad economica de las empresas estimula un incremento
en el consumo, especialmente en los sectores industrial y agroindustrial.

A nivel nacional, el Indice de Precios al Consumidor (IPC) de febrero de 2025
evidencid que los precios que experimentaron mayores reducciones fueron los de carne
de pollo y los servicios de transporte local, aéreo y terrestre. Por el contrario, se
observaron incrementos en los precios de comidas fuera del hogar, frutas frescas,
legumbres, el servicio de agua potable y el combustible para vehiculos (BCRP, 2025).

Considerando que el agua constituye un insumo fundamental en la preparacion
de alimentos, la disminucién en los precios de productos de primera necesidad genera
espacio para la adquisicion de agua embotellada, contribuyendo al mantenimiento de

estandares Optimos de higiene alimentaria y salud.



2.1.1.3 Social

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2025), durante el
primer trimestre de 2025, el ingreso promedio de la poblacion alcanzo6 1,780.4 soles, lo
que representa un incremento del 5% respecto al mismo periodo del afio anterior. Este
aumento en los ingresos ha generado una mayor propension al gasto, tanto corriente
como no corriente, favoreciendo el consumo de productos de calidad superior, entre
ellos el agua embotellada premium que garantiza un sabor, calidad y presentacion
diferenciados.

En Pert, Rolando Arellano, de la consultora Arellano Marketing, identifica seis
estilos de vida en el mercado peruano (Arellano, 2017). Dos grupos estan formados por
varones: los progresistas y formalistas, caracterizados por niveles de ingreso e
instruccion promedio, con perfiles calidos y hogarefios. Dos grupos estan conformados
por mujeres: las modernas, con ingresos variados e instruccion promedio, y las
conservadoras, con ingresos inferiores al promedio y enfocadas en el cuidado familiar.

Finalmente, dos grupos mixtos: los sofisticados, con altos niveles de ingreso e
instruccion, y los austeros, con ingresos e instruccion por debajo del promedio. Esta
segmentacion permite identificar y diferenciar de manera mas precisa a los potenciales
clientes de la comercializadora de agua embotellada.

Las actitudes hacia el gobierno peruano se observan en un panorama
preocupante. Segin IPSOS Peru (2025), para febrero de 2025, la presidencia registra
una desaprobacion del 91% y solo un 4% de aprobacion, mientras que el Congreso de la
Republica alcanza un 77% de desaprobacion frente a un 5% de aprobacion. Estas cifras
representan una de las peores evaluaciones de un gobierno peruano en la historia
reciente, evidenciando el deterioro de la confianza ciudadana en los poderes ejecutivo y

legislativo. Asimismo, el pais enfrenta una situacién convulsionada debido a la ola de



criminalidad generada por bandas criminales transnacionales que perpetran secuestros,
narcotrafico, trata de personas y robos, entre otros delitos (RPP Noticias, 2025). Esta
situacion ha generado una estigmatizacion hacia la poblacion migrante que busca
empleo y, para las empresas, implica mayores inversiones en seguridad, tales como
camaras y sistemas de vigilancia, afectando directamente su rentabilidad.

En el pais, el nivel educativo muestra que, de cada 100 nifios, 85 estan
matriculados en educacion inicial, 96 en nivel primario y 89 en nivel secundario (INEI,
2024). Si bien estos porcentajes son elevados, aun no alcanzan el nivel ideal. La
geografia constituye un factor importante que genera brechas educativas, siendo
necesario implementar herramientas para gestionar y reducir estas disparidades. Un
mayor nivel educativo favorece la difusion de informacion sobre los beneficios del
consumo de agua con mejores caracteristicas y presentaciones premium, ampliando asi
la base de clientes potenciales para la empresa.

En la actualidad, la expectativa de vida en Pert muestra diferencias
significativas por género: las mujeres tienen un promedio de 80.1 afios, mientras que los
varones alcanzan 74.9 anos (INEI, 2024b). Esta diferencia obedece a factores de salud y
a la mayor exposicion masculina a trabajos y actividades de riesgo. Una vida mas
longeva conlleva mayores cuidados en la salud, incrementando la demanda de productos
de calidad y, por consiguiente, el segmento de potenciales consumidores de agua
premium.

Segtin el INEI (2025¢), que considera una muestra en Arequipa Metropolitana
para febrero de 2025, la tasa de desempleo alcanza el 7.4%, lo que significa que 7 de
cada 100 personas de la poblacion econdmicamente activa (PEA), contabilizada desde
los 14 hasta los 70 afios, se encuentran desempleadas. Esto también expresa que existe

un 92.6% de empleo, del cual aproximadamente el 70% corresponde al sector informal
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y el restante al formal. El nivel de desempleo y el amplio porcentaje de informalidad
laboral motivan la necesidad de implementar estrategias competitivas de precios y
diversificar las presentaciones del producto para abarcar un mayor segmento del

mercado.

2.1.1.4 Tecnoldgico

En la actualidad la competitividad esta ligada a que tanta tecnologia poseen las
empresas, asi como es el caso del Internet of Things (10T), traducido al espafiol como el
internet de las cosas, que ayuda a generar conectividad de los equipos para estandarizar
los procesos y controlar asi las producciones (Maridtegui, 2022). También motiva a
generar estrategias de responsabilidad y ética, fomentando la trazabilidad de la cadena
de suministros.

La conectividad apoya a las empresas a generar un intercambio de informacion
de manera mas rapida y eficiente, para con esto tener un manejo de informacion en el
tiempo real en la que suceda cada accion, el proceso de mejoras de las redes “G’s”
impulsa a optimizacion simultanea de los programas que se emplean de manera
frecuente para que sean cada vez mas eficientes y con ello mas competitivos (Tamayo,
2024).

La automatizacion en la actualidad se ha implementado desde las pequeias
empresas y sobre todo en las grandes, que es cuando las tareas operadas por hombres se
trasladan para ser cumplidas por elementos tecnologicos (Begnini, Lecaro y Shauni,
2022), generando asi una menor brecha de errores como también de costos que son
inherentes de la mano de obra, lo que impacta directamente en la productividad al
momento de ejecutar los procesos principales para la comercializacion del agua.

El comercio electronico de las empresas se ha vuelto una necesidad imperiosa de

gestionar con el respectivo enfoque a los clientes, para generar impactos en su audiencia
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cautiva como la nueva que se desea captar, ya que el manejar esto correctamente ayuda
a aumentar las ventas y a captar mas posicion en el mercado (Lara y Rios, 2024). Esto
genera que se optimice los canales digitales crecientes, para posicionarse de manera mas
eficiente y oportuna, para consumidores que pertenezcan a diferentes niveles

socioecondmicos, puedan hacer uso de estas herramientas nuevas.

2.1.2 Fuerzas de Porter

2.1.2.1 Amenaza de productos sustitutos

En el mercado nacional y local se expenden bebidas de empresas tanto
nacionales como transnacionales que ofertan diversos productos no alcoholicos,
incluyendo bebidas gasificadas, jugos y aguas. Esta comercializacion se ha intensificado
considerando el crecimiento del consumo de bebidas no alcohdlicas en el sur del pais
(NielsenlQ, 2024). Asimismo, el mercado esta experimentando un cambio en las
tendencias de consumo, con un enfoque orientado hacia la sostenibilidad y
sustentabilidad, lo que ha impulsado estrategias de capacitacion de clientes para
incrementar la participacion de mercado (Milla, 2024).

La oferta de agua embotellada se diferencia entre presentaciones personales y de
mesa en mayores volimenes. Estas varian seglin la fuente y el método de extraccion del
agua, asi como por sus caracteristicas quimicas (pH, sales y minerales), factores que
modifican las propiedades organolépticas del producto y, consecuentemente, su precio.
Los valores aproximados son los siguientes: caja de 20 litros a 23 soles (precio regular),
bidon de policarbonato de 20 litros a 63 soles, bidon de PET de 20 litros a 35 soles,
recarga de bidones a 13.50 soles y presentacion de dos galones (7 litros) a 7 soles.

A lo largo de los afios, se ha consolidado una cartera de clientes que mantienen
una demanda constante en la cartera comercial. Esta preferencia obedece a diversos
factores intrinsecos y extrinsecos del producto, tales como la calidad de atencion, las
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facilidades de pago y las caracteristicas organolépticas del agua, elementos que
posicionan al producto por encima de otros competidores en el mercado. La
diferenciacion mas relevante radica en el valor de marca o estatus que promueven las
empresas, dado que el producto base es esencialmente homogéneo entre las distintas
marcas y organizaciones comerciales.

Tabla 2

Valoracion de matriz

Numero Valoracion

1 No es amenaza

2 Amenaza débil

3 Amenaza media

4 Amenaza alta

5 Amenaza muy fuerte
Tabla 3

Valoracion de las amenazas de productos sustitutos

N° Fuerza 1 2 3 4 5
1  Productos alternativos 4

2 Facilidad de cambio 3

3 Calidad del producto 2

4  Lealtad del cliente 2

5  Diferenciacion del producto 3

Sub total 4 6 4
Total 14

Tabla 4

Ponderacion de amenaza

Nivel de Amenazas Valoracion

Amenaza fuerte 16 en adelante
Amenaza moderada 9-16
Amenaza débil 0-8

13



Por esto se considera que la amenaza de productos sustitutos es moderada,
impulsada por la amplia oferta de competidores en el mercado y la calidad sobresaliente

que la empresa ofrece tanto en sus productos como en la atencion al cliente.

2.1.2.2 Amenaza de nuevos competidores

El ingreso al mercado de agua embotellada en Peru presenta barreras de entrada
moderadas. Los requisitos fundamentales incluyen infraestructura adecuada con
permisos, licencias y revisiones técnicas para el almacenamiento, manejo y limpieza del
producto; relaciones con proveedores autorizados por las entidades competentes; y
medios de transporte para la distribucion. Las inversiones mas significativas
corresponden a infraestructura, maquinaria para los procesos productivos y
mantenimiento de envases. Sin embargo, la obtencion de permisos y licencias resulta
agil y econdmica, lo que convierte a este sector en una opcion atractiva para potenciales
inversionistas.

Segun Saavedra (2021), la inversion promedio para comercializar agua
embotellada en Pert oscila entre 40,000.00 y 50,000.00 soles. Si bien este monto puede
representar una barrera significativa para emprendedores individuales sin experiencia
previa, para empresarios establecidos constituye una inversion de riesgo moderado.
Cabe sefialar que este monto varia considerablemente segun las estrategias que
implemente el administrador del proyecto.

En el segmento de distribucion de agua a escala media-baja, las economias de
escala no generan un impacto sustancial en la estructura de costos, ejerciendo
unicamente una influencia minima. Por el contrario, en la gran industria dominada por
empresas transnacionales y grandes corporaciones nacionales, las economias de escala
representan una ventaja competitiva considerable, permitiéndoles establecer relaciones

preferenciales con proveedores y ejercer un mayor poder de negociacion en el mercado.
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Aunque el acceso al mercado resulta relativamente expedito, este no constituye
la principal dificultad del sector (Revista Econdmica, 2024). El desafio fundamental
radica en identificar proveedores confiables o desarrollar procesos de tratamiento de
agua que cumplan con los estandares establecidos por los organismos de salud,
garantizando que el producto final presente caracteristicas organolépticas agradables y
mantenga un precio competitivo que asegure la rentabilidad del negocio. Si bien la
rentabilidad del sector es favorable, la empresa adquiere verdadero atractivo cuando
logra retener clientes que generan compras recurrentes y contribuyen activamente a la
promocion tanto del producto como de la empresa.

Tabla 5

Valoracion de las amenazas de nuevos competidores

N° Fuerza 1 2 3 4 5
1  Barreras de mercado 3

2 Costo de ingreso 2

3 Economias de escala 3

4  Competencia nueva 4

5  Rentabilidad atractiva 3

Sub total 2 9 4
Total 15

Tabla 6

Ponderacion de amenaza

Nivel de Amenazas Valoracion

Amenaza Fuerte 16 en adelante
Amenaza Moderada 9-16
Amenaza Débil 0-8

Por esto se considera que la amenaza de competidores nuevos es una amenaza

moderada, esto impulsado por la creciente competencia nueva que esta por la
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rentabilidad atractiva del mercado y que no es complicado ingresar al mercado para

competir, pero esto dependeria de la inversion que se realizara.

2.1.2.3 Poder de negociacion con proveedores

La extraccion del agua es legal y supervisada por la autoridad nacional del agua
(ANA), quien vela por el buen uso de este recurso, en Arequipa hay varios lugares que
tienen pozos, 0jos, manantiales, etc., que son para el consumo humano, y se encuentran
ubicados en distintas partes del distrito, provincia y region, pero hay algunos que son
utilizados para la comercializacion embotellada y estdn ubicados en Paucarpata, Cerro

Colorado, José Luis Bustamante y Rivero, Yanahuara y Cayma principalmente.

El cambio de proveedor es un proceso complejo que requiere encontrar uno que cumpla
con varios criterios simultineamente: disponibilidad de embotellado en horarios
especificos de la semana, cumplimiento de la normativa de las instituciones que
supervisan higiene y salubridad, y las caracteristicas organolépticas deseadas para

comercializar. En consecuencia, este proceso demanda recursos significativos.

Por ello, se prioriza el sabor y el pH de la bebida como elementos
diferenciadores en la venta de agua, enfocandose en producir un producto con pH neutro
y sabor agradable. La demanda actual es de 80 bidones mensuales, lo que representa
aproximadamente el 40% de la produccion mensual que la embotelladora destina a la
empresa. Esta cifra, aunque relevante para el proveedor, resulta modesta en el mercado
arequipeno debido a las campanas de grandes empresas nacionales y de companias
locales con mayor trayectoria.

Sin embargo, existe una problemadtica durante el llenado: la ausencia de control de
ingreso en las instalaciones del proveedor genera demoras, ya que el proceso se retrasa
cuando otras empresas aumentan inesperadamente su volumen de embotellado o llegan

sin coordinacion previa. En este término los proveedores si poseen capacidad de
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integracion hacia adelante para comercializar el producto final, solo que lo dificil es la
inversion que se necesitaria para esto, de alli poseen todo lo demas y con ello su ventaja
competitiva seria mas fuerte.

Tabla 7

Valoracion de poder de negociacion de proveedores

N° Fuerza 1 2 3 4 5
1 Variedad de proveedores 4

2 Cambio de proveedor 4

3 Diferencia de proveedor 3

4 Valoracion del proveedor al negocio 4

5  Capacidad de integracion del proveedor 4

Sub total 3 16
Total 19

Tabla 8

Ponderacion del poder

Nivel de Amenazas Valoracion

Poder fuerte 16 en adelante
Poder moderada 9-16
Poder débil 0-8

Por esto se considera que el poder de negociacion de los proveedores es fuerte,
esto impulsado por la variedad concentrada de proveedores, el costoso cambio de

proveedores y la necesidad del proveedor como un stakeholders vital para la empresa.

2.1.2.4 Poder de negociacion de cliente

En el mercado actual de Arequipa, existe una amplia oferta de empresas y
establecimientos dedicados a la comercializacion de agua embotellada, configurando un
entorno altamente competitivo y en constante expansion. La preferencia de los
consumidores se fundamenta principalmente en el sabor y la calidad del producto,

aunque la atencion al cliente constituye un factor diferenciador determinante en la
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decision de compra. Asimismo, los elementos de identidad visual, como la marca y el

color distintivo del envase, generan un fuerte reconocimiento de marca, particularmente

mediante la asociacion con el color rosa.

Si bien la empresa maneja precios superiores al promedio del mercado (con
diferencias de hasta 3 soles), los clientes mantienen su preferencia por la marca,
priorizando la certeza de recibir calidad tanto en el producto como en el servicio de

atencion complementario.

Dado el crecimiento del sector de comercializacion, las empresas disponen de
mas informacion para comunicarse con sus clientes, lo cual facilita las estrategias
promocionales. La cartera de clientes de la empresa se segmenta en dos categorias
principales: clientes empresariales y clientes residenciales. Los clientes residenciales
representan el 64% de las ventas mensuales, constituyéndose como el segmento mas
rentable, con un minimo de dos recargas mensuales por cliente, lo que genera una

considerable dindmica comercial y recurrencia en las ventas.

Tabla 9

Valoracion del poder de negociacion de cliente

N° Fuerza 1 2 3 4 5§
1 Cambio al competidor 3
2 Diferenciacién a razén del competidor 4
3 Valoracion al precio alto 2
4 Informacion de competidores al 4
alcance del cliente
5  Grupos de clientes que concentre 3
ventas
Sub total 2 6 8
Total 16

18



Tabla 10

Ponderacion de poder

Nivel de amenazas Valoracion

Poder fuerte 16 en adelante
Poder moderada 9-16
Poder débil 0-8

Por esto se considera que el poder de negociacion de los clientes es un poder
fuerte, esto impulsado por que, al haber mucha competencia en el mercado, hay varias
opciones que posee el consumidor por lo que es mas dificil retenerlo cuando se tienen

precios altos comparados con el promedio de competidores.

2.1.2.5 Rivalidad entre competidores
El mercado arequipeiio de agua embotellada ha experimentado un crecimiento sostenido
afio tras afio, caracterizado por la presencia de empresas de diversos tamafios. Las
empresas grandes, como ISM y Coca-Cola, aunque escasas en nimero, mantienen
ventajas competitivas mediante precios preferenciales sustentados en economias de
escala. Sin embargo, son las empresas medianas y pequefias las que dominan la mayor
cuota de mercado, gracias a su expansion estratégica en multiples distritos de la

provincia.

En este contexto, el costo de cambio entre proveedores resulta relativamente
bajo debido a la abundancia de opciones disponibles. No obstante, este costo se
incrementa significativamente cuando la calidad percibida del producto o servicio del
nuevo proveedor resulta deficiente, generando gastos adicionales asociados a la
logistica del cambio inicial y a una posible nueva transicion hacia otro competidor.

Dado que el agua embotellada presenta caracteristicas homogéneas como

producto, la diferenciacion no radica en atributos fisicos, sino en factores como el
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precio y, fundamentalmente, en el valor de marca. Es la marca la que genera lealtad y
preferencia entre los consumidores, ya sea por el estatus social que proyecta o por las
tendencias de consumo que la empresa impulsa.

El crecimiento demografico y empresarial de Arequipa impulsa directamente la
expansion de la industria embotelladora. La demanda actual permanece insatisfecha y
mantiene una tendencia creciente, lo que representa oportunidades continuas de
desarrollo para el sector.

Tabla 11

Valoracion de rivalidad entre competidores

N° Fuerza 1 2 3 4 5
1  Competidores en el mercado 4

2 Costo de cambiarse a un competidor 3

3 Nivel de diferenciacion en la industria 3

4 Crecimiento de la demanda 4

5  Implementacion de estrategias 3

Sub total 9 8
Total 17

Tabla 12

Ponderacion de rivalidad

Nivel de amenazas Valoracion

Rivalidad fuerte 16 en adelante
Rivalidad moderada 9 -16
Rivalidad débil 0-8

Por estas razones, la rivalidad entre competidores se considera un poder fuerte,
esto se debe principalmente a la abundante presencia en el mercado, impulsada por el
crecimiento constante de la demanda. En este contexto, las estrategias comerciales y la
diferenciacion del producto se convierten en factores determinantes para que los

consumidores elijan un proveedor de agua embotellada para mesa sobre otro
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Figura 2

Fuerzas de Porter

Poder de
negociacion de
proveedores
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MODERADA FUERTE
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Nota: extraido de Porter (2002), citado en Fred, D. (2017).
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2.1.3. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Tabla 13

Matriz EFE

Items Factores internos clave Ponderacion Calificacion Puntuacién
ponderada

Oportunidades

Mayor confiabilidad para la
inversion (mayores empresas
ftem 1 clientes) 6% 2 0.12
Tasa referencial baja y con una
tendencia bajista, para
apalancamientos por mejoramiento

ftem 2 de activos 6% 0.06
Aumento en los ingresos mensuales

ftem 3 de los trabajadores. 8% 2 0.16
Mayor conectividad genera mayores

item 4 facilidades de trabajo 7% 2 0.14
Mayor exposicion en redes sociales

item 5 para un mayor alcance 7% 2 0.14
Oportunidades de desarrollo de

ftem 6 presentaciones y envases ttiles 6% 0.06
Valoracion al servicio en la

ftem 7 adquisicion el producto 8% 2 0.16

Amenazas

Inestabilidad politica y

ftem 1 gubernamental nacional y local 6% 3 0.18
Aumento del combustible de los

ftem 2 vehiculos 9% 4 0.36
Aumento de la criminalidad nacional

ftem 3 y local 5% 3 0.15

Aumento de la oferta de empresas
comercializadoras de agua
ftem 4 embotellada para mesa 8% 4 0.32
ftem 5 Cuota de mercado saturada 7% 3 0.21
Dependencia de un proveedor
continuo y en base a los pardmetros

tem 6 de salud. 9% 4 0.36
Sin mucha oportunidad de

ftem 7 innovacion en el producto 8% 3 0.24

Total 100% 2.66

Nota: extraido (2002), citado en Fred, D. (2017).

El 2,66 sobre 4,00 puntos explica que la empresa tiene una gestion en sus

estrategias que son adaptables al entorno pero que de igual manera tiene que cambiarlo
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para una mejor adaptacion a las oportunidades que se genera en el mercado y atravesar
los desafios para que no se cause un impacto negativo y asimilarla para convertirlo en

algo positivo en el futuro cercano.

2.1.4 Analisis interno (AMOFHT)

2.1.4.1 Administracion.

La empresa opera bajo un modelo de gestion dual que integra elementos
profesionales y familiares; sin embargo, carece de una conceptualizacion clara sobre la
administracion estratégica. La ausencia de una visidon y mision organizacional
solidamente consolidadas representa una limitante significativa para la mejora continua
del desempeio organizacional y, consecuentemente, para el logro de los indicadores

clave asociados directa e indirectamente con estos elementos fundamentales.

Si bien la empresa establece objetivos especificos y define mecanismos de
medicion correspondientes, no se observa una alineacion consistente de todos los
miembros de la organizacion hacia el cumplimiento de dichas metas. Esta
desarticulacion obedece a factores tanto intrinsecos como extrinsecos que afectan al

personal, generando deficiencias en los procesos de comunicacion organizacional.

No obstante, la empresa ha implementado un sistema de comunicacion interareas
que facilita la coordinacion y planificacion consensuada con periodicidad mensual. Este
mecanismo contribuye a una mejor visualizacion de las actividades programadas y su
modalidad de ejecucion, permitiendo una asignacion mas eficiente de los recursos
humanos y materiales necesarios para la realizacion de las tareas operativas, en

busqueda de la optimizacion de procesos.
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La direccidn operativa recae en tres personas que poseen un conocimiento
profundo del negocio y se encargan de ejecutar la totalidad de los procesos con el

objetivo de mantener la rentabilidad empresarial.

2.1.4.2 Marketing

El mercado de agua embotellada para mesa en Arequipa se ha vuelto cada vez
mas competitivo debido al ingreso constante de nuevas empresas, lo que ha provocado
una fragmentacion de las cuotas de mercado. Como consecuencia, la participacion de
mercado de la empresa no ha experimentado un crecimiento significativo en los ultimos

periodos.

La empresa gestiona su marketing principalmente a través de redes sociales,
especificamente WhatsApp y Facebook, donde establece contacto con potenciales
clientes y logra convertirlos en compradores. La comunicacion se inicia tanto por
contacto directo de los clientes como por referencias que motivan a la empresa a
contactarlos. La estrategia se centra en comunicar los atributos del producto mediante
una atencion solida, calida y personalizada que genera buenas impresiones y facilita el
cierre de ventas. Si bien los precios de la empresa son ligeramente superiores a los del
mercado, esta diferencia es valorada por un segmento importante de clientes

potenciales, aunque para otro segmento no representa un factor diferenciador relevante.

Actualmente, la empresa no implementa estrategias activas para aumentar su
distribuciéon mediante promocion o publicidad en medios tradicionales o digitales. La
estrategia se limita a un enfoque pull (de atraccion), impulsado principalmente por el
marketing boca a boca de los clientes satisfechos. Para incrementar las ventas, resulta
necesario desarrollar una estrategia de marketing mas robusta. Se propone destinar un
presupuesto especifico para la produccion de contenido profesional: videos, imagenes y

publicaciones disefiadas por especialistas en publicidad. Esto permitiria mejorar
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significativamente la imagen de la marca en redes sociales, ampliar el alcance digital y

captar mas clientes, tanto en el segmento de hogares como en el sector empresarial.

2.1.4.3 Operaciones

Para la empresa los proveedores son los stakeholder externos con mayor
relevancia en todo el proceso operativo, ya que el proveedor de agua es importante para
la empresa, el proveedor de los envases es importante por la distincion que le da a la

marca y el proveedor de limpieza asegura a la higiene de cada bidon que es utilizado.

Asimismo, se viene trabajando con estas empresas desde la creacion de Sonrisa,
por lo que existe confianza tanto en los envios como en los pagos. Las condiciones de la
empresa son adecuadas para su desempefio, puesto que cuenta con los espacios
necesarios y las zonas destinadas para almacenar los productos vacios y llenos, asi como
para la limpieza y el transporte de estos. Ademas, las instalaciones se encuentran en un

punto céntrico de la ciudad.

La empresa realiza un recuento constante de bidones, que son los elementos
inventariados de mayor valor y que requieren encontrarse en perfectas condiciones. Por
ello, se revisan tanto los envases llenos como los vacios, realizando una inspeccion del

estado de cada uno de ellos.

Para la distribucion de los productos, se toma el pedido y al dia habil siguiente
se entrega al cliente. Se anotaba el orden de los pedidos y en base a eso se elaboraba la
ruta de envio, priorizando al cliente y generando el envio lo mas temprano posible. Sin
embargo, esto a veces genera problemas, ya que las distancias entre los puntos de
entrega se incrementan, lo que ocasiona retrasos en el cumplimiento de los

COIIlpI'OIl’liSOS Y un mayor consumo de recursos.
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Esta situacion también se presenta en el recojo de los bidones, que se realiza
segun el criterio del encargado, sin que exista un procedimiento o plan establecido y

estandarizado para la entrega y recojo de productos.

Por lo tanto, actualmente no se cuenta con una herramienta que gestione de
manera automatica o semiautomatica las actividades y procedimientos que puedan ser
reemplazados por el accionar humano, lo cual permitiria mejorar el rendimiento de los

Pprocesos.

2.1.3.4 Finanzas

La empresa cuenta con un capital de trabajo que le permite afrontar sus
obligaciones corrientes, principalmente el pago a proveedores, planilla e impuestos.
Este capital de trabajo se ha gestionado en funcion de las necesidades y patrones de
pago de los clientes, quienes presentan una demanda variable: algunos consumen un
bidon al mes, mientras que otros requieren cuatro, cinco o mas.

Inicialmente, esta variabilidad en los ingresos generd desbalances en el capital de
trabajo.

Adicionalmente, el capital de trabajo se ve afectado de manera negativa cuando
los clientes atrasan sus pagos o retienen los bidones, situacion que no solo impide el
ingreso de efectivo por las ventas realizadas, sino que también compromete la
operatividad de la empresa al no contar con los recursos necesarios (bidones) para
continuar con las operaciones.

La empresa no ha requerido apalancamiento financiero para expansiones o
adquisiciones importantes; todo el crecimiento se ha financiado mediante la reinversion
de las utilidades generadas. Sin embargo, la empresa tiene capacidad de acceder a

financiamiento en entidades financieras si lo necesitara, dado que cuenta con una solida
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imagen crediticia, tanto por la trayectoria de la empresa como por el respaldo del
gerente general.

En términos generales, la situacion financiera de la empresa es positiva, ya que
no mantiene pasivos financieros. Esto fortalece su realidad econdmica, la cual se
sustenta en ingresos estables y una estructura de costos eficiente, consolidando asi una

posicion solida en el mercado.

2.1.3.5 Recursos humanos

La organizacion al ser pequefia y familiar, se delimitaron y especificaron las
funciones de los tres puestos desde la creacion, esto por el dinamismo grupal que se
tiene y que permite generar una sinergia positiva para el cumplimiento de los procesos
principales. El ambiente se maneja de buena manera ya que hay afios de experiencia
juntos y los detalles que no son unanimes, se consultan para llegar a un consenso,
mejorando las relacionales laborales y personales de los colaboradores, en el caso de
que alguno no pudiera cumplir con un compromiso de la empresa, por cualquier razon,
se coordina con anticipacion para cubrir esas tareas que estarian pendientes, esto
también pasa cuando se toman las vacaciones, que se cubren las funciones para
mantener la operatividad. Ahora la pequefia cantidad de trabajadores se ve afectado en
la subida de la demanda, puesto que se necesita operar mas para llegar a las metas de
produccion y entrega, lo que se llega a ser un problema por la falta de apoyo operativo

en esos momentos especificos.

2.1.4.6 Tecnologia

En la empresa solo maneja con herramientas tecnoldgicas digitales basicas para
la gestion documentaria, como es el paquete de Office, que maneja Word, para
documentacion, Excel para cuentas y analisis y el Power Point para presentaciones ante

los clientes, y las facturas se emiten mediante el mismo software de la SUNAT, por lo
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que no se tiene un sistema que se utilice en las areas de la empresa para el

almacenamiento y generacién de documentacion.

2.1.5 Andlisis de la cadena de valor

Se toma como analisis de la empresa, el conocer los principales factores de las
actividades principales y actividades de soporte o apoyo, para identificar la situacion

interna de la empresa.
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Figura 3

Cadena de valor de Agua Sonrisa

Actividades de Apoyo

Infraestructura

Zona de almacenado para envio
Zona de almacenado vacio
Zona de lavado

Cuenta con una zona amplia que le permite gestionar sus actividades contando con:

Recursos Humanos

Personal de gestion capacitado para la administracion de la empresa como su funcionamiento, asi también capacitados en gestion de

envases.

Tecnologia Se cuenta con una tecnologia base para la gestion de pedidos y contabilidad.
Se tiene tres proveedores principales:

Abastecimiento Proveedor de agua, que se posee un contrato con el proveedor de agua natural

Proveedor de limpieza, que proporciona los quimicos y utensilios necesarios para la limpieza de los bidones
Proveedor de envases y tapas, para la reposicion o mantenimiento del stock

Logistica de Entrada

Operaciones

Logistica de Salida

Marketing y Ventas

Servicio al Cliente

» Se pide los envases vacios
® Se limpia los envases

» Se envia al proveedor

®» Se llena los envases

» Se sella y etiqueta

® Se almacena los envases en
la empresa

® Se genera una venta, se acuerda el
lugar de entrega y cantidades

® Se entrega el pedido

® Se espera de 1 a 2 semanas para
retirar o cambiar el envase

® Se coordina y ejecuta la retirada o
cambiada de bidones.

® Se junta los envases
vacios

® Se revisan el estado de
los envases

® Se realiza la limpieza
integral del bidon

® Se almacena para el
secado

® Se tiene para disposicion

® Se contactan por medio de
WhatsApp principalmente, si no
es por Facebook.

® Se recurre a la promocion boca a
boca

» Generan reuniones con muestras
® Inicialmente se genera contratos

por periodos corto o por pocas
unidades.

®» Se atiende con rapidez las
dudas, consultas y
reclamos.

®» Se hace recambio por mal
estado, de inmediato y sin
costo

® Se pone estrategias de pago
que favorecen a los clientes

Actividades Primarias

MARGEN

Nota: extraido (2002), citado en Fred, D. (2017).
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2.1.6 Matriz Evaluacion de factores internos (EFI)

Tabla 14
Matriz EFI
Puntaje
N° Factores internos clave Ponderacion Calificacion Ponderado
Fortalezas
ftem 1 Buena comunicacién entre colaboradores 7% 3 0.21
item 2 Diferenciacion notoria en envases 8% 4 0.32
item 3 Solida relacion con los proveedores 8% 4 0.32
] Preferencias del consumidor atin con precios 4
Item 4 un poco elevados 9% 0.36
ftem 5 Ubicacién céntrica de Arequipa 7% 4 0.28
) Atencion personalizada y eficiente en 4
Item 6 resolucion de problemas 8% 0.32
ftem 7 Mayor comunicacion por el boca a boca 7% 3 0.21
Debilidades

) Falta de gestion en administracion 1
Item 1 estratégica 7% 0.07
) Falta de implementacion de actividades para 1
Item 2 obtencidn de nuevos clientes 9% 0.09
) Deficiente problema en la gestion de ruteo 1
Item 3 para la entrega y recojo a clientes 9% 0.09
] Uso basico de programas de escritorio )
Item 4 (Word, Excel y Power Point) 7% 0.14
] Pocas personas laborando, aumento en los 1
Item 5 tiempos cuando hay més demanda 8% 0.08
ftem 6 Problemas de pago con los clientes (atrasos) 6% 1 0.06

Total 100% 2.55

Nota: extraido (2002), citado en Fred, D. (2017).

En el EFT arrojo un puntaje de 2,55 sobre los 4,0 que se puntuan esto representa
que la empresa posee fortalezas que ayudan a atenuar las debilidades de manera
proporcional, sin embargo, se tienen que seguir generando acciones de mejora de la
fortaleza como también acciones para disminuir las debilidades, y seguir siendo

competitivo.
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2.1.7 Matriz FODA

La matriz FODA (revisar apéndice 1), donde se desarrolla como las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa impactan en las actividades de la

empresa, esto debido a las influencias externas y la misma gestion en la organizacion.

2.1.7.1 Fortalezas:
e F1: Buena comunicacion entre colaboradores
e F2: Diferenciacion notoria en envases
e F3: Solida relacién con los proveedores
e F4: Preferencias del consumidor atin con precios un poco elevados
e F5: Ubicacion céntrica de Arequipa
e F6: Atencion personalizada y eficiente en resolucion de problemas

e F7: Mayor comunicacion por el boca a boca

2.1.7.2 Oportunidades:

e OlI: Mayor confiabilidad para la inversion (mayores empresas clientes)

e (2: Tasa referencial baja y con una tendencia a continuar decreciendo, para
apalancamientos por mejoramiento de activos

e O3: Aumento en los ingresos mensuales de los trabajadores.

e 04: Mayor conectividad genera mayores facilidades de trabajo.

e O5: Mayor exposicion en redes sociales para un alcance superior.

e 06: Oportunidades de desarrollo de presentaciones y envases utiles

e O7: Valoracion al servicio en la adquisicion el producto

2.1.7.3 Debilidades:
e DI: Falta de gestion en administracion estratégica

e D2: Falta de implementacion de actividades para llegar a nuevos clientes
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D3: Deficiente problema en la gestion de ruteo para la entrega y recojo a clientes
D4: Uso basico de programas de escritorio (Word, Excel y Power Point)

DS5: Pocas personas laborando, aumento en los tiempos cuando hay mas
demanda

D6: Problemas de pago con los clientes (atrasos)

2.1.7.4 Amenazas:

Al: Inestabilidad politica y gubernamental nacional y local

A2: Aumento del combustible de los vehiculos

A3: Aumento de la criminalidad nacional y local

A4: Aumento de la oferta de empresas comercializadoras de agua embotellada
para mesa

AS: Cuota de mercado saturada

A6: Dependencia de un proveedor continuo y en base a los parametros de salud.

A7: Sin mucha oportunidad de innovacién en el producto
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2.1.8 Estrategias FODA

Tabla 15
Estratégias FO-DO-FA-DA

N° CRUCE Estrategias FO

FO-1 F2 / O6 Utilizar la diferenciacion de envase (color) para nuevas presentaciones
FO-2 F3 / 02 Condiciones de credito a los proveedores

FO-3 F5 [/ O4 Generar promociones por recojo en local

FO-4 F6 / O5 Estrategia digital para captar potenciales clientes

Estrategias de captacion de clientes empresariales, en base a las experiencias
FO-5 F7 / O1 . . . ; .
compartidas de los clientes con posibles consumidores, obtenidas.

N° CRUCE Estrategias FA

FA-1 F2 / A7 Gestionar invocacion en los envases y en la marca

FA-2 F3 / A6 Generar compromisos contractuales para evitar el quiebre de stock
FA-3 F5 / A2 Generar rutas que sean optimas

FA-4 F6 / A5 Como ventaja competitiva impulsar la atencion personalizada

N° CRUCE Estrategias DO

DO-1 D1 / O4 Tomar cursos periodicos de gratuitos sobre administracion empresarial
DO-2 D2 / O5 Estrategia de activacién en lugares concurridos

DO-3 D3 / 02 Invertir en softwares de logistica y ruteo

DO-4 D4 / O4 Llevar cursos virtuales del pack de Office

DO-5 D5 / O3 Toma de personal operativo en periodo de demanda alta

N° CRUCE Estrategias DA

DA-1 D1 / Al Gestionar planes de contingencia econémica y politica
DA-2 D2 /| Ad gfgrigir propuestas de valor adecuadas, como estrategia de atraccion a
DA-3 D3 / A2 Optimizar rutas principalmente en periodo de demanda alta

DA-4 D5 |/ AS Reforzgt el equipo en periodos claves para evitar pérdidas de clientes y
saturacion de trabajo

DA-5 D6 / A3 Establecer politicas y documentos de cobro
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2.2 Priorizacion y Definicion de la Problemética

2.2.1 Planteamiento de Probleméticas

La empresa que trabaja con el enfoque de mejorar continuamente en base a
nuevos aprendizajes e identificacion de errores y/o problematicas, asi como se han

identificado en los puntos 2.1 y 2.2 del presente trabajo.

Si bien la empresa mantiene una operacion continua y rentable, enfrenta diversas
problematicas que impactan directa e indirectamente su operatividad y sostenibilidad
financiera. La organizacion presenta deficiencias significativas en la gestion del
transporte, particularmente en las operaciones de envio y recojo de bidones. Esta
situacion se ve agravada por los elevados costos de combustible, generando un impacto
negativo tanto en los tiempos de operacion como en la estructura de costos de la
empresa.

Asimismo, se ha identificado una brecha critica en la implementacion de la
gestion estratégica. La ausencia de estrategias ejecutadas efectivamente aumenta la
probabilidad de desercion de clientes actuales debido a la falta de acciones orientadas a
fortalecer la relacion comercial. De igual forma, no se desarrollan iniciativas
estructuradas para atraer nuevos clientes de manera planificada, limitando las
oportunidades de crecimiento. Estas deficiencias resultan especialmente criticas
considerando su impacto directo en el flujo de caja y la rentabilidad empresarial.

Adicionalmente, se observan deficiencias en los sistemas de control que se
manifiestan tanto en la supervision insuficiente sobre el cumplimiento y desempefio de
los proveedores, como en el seguimiento deficiente de la gestion de cobranzas y el

control del inventario de bidones en posesion de los clientes. Estas problemadticas en
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conjunto comprometen la eficiencia operacional y requieren atencion prioritaria para
garantizar la sostenibilidad del modelo de negocio.

Asi mismo, al tener problematicas o dificultades que intervienen en la
operatividad de la empresa se tienen que corregir lo mas pronto posible, para evitar el

aumento de errores y/o pérdidas innecesarias de recursos.

2.2.2 Priorizacion de las problematicas

Para la priorizacion se toma como referencia la ley de Pareto, que explica la
relacion 80 — 20, donde da entender que el 80% de los problemas son ocasionados por el
20% de las causas. Por esto se toma el andlisis situacional para comprender de manera
integral a la empresa y cudles son los problemas o situaciones que intervienen
negativamente en esta, tomando el impacto del problema para la operatividad como

también la frecuencia al generarse e impactar en la empresa.

Tabla 16

Zonas — Valor de Pareto

Zona Valor en Pareto
A 0—-80%

B 80,1% - 95%

C 95,1% - 100%
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Tabla 17

Priorizacion de las problematicas

Tareas que incurren en Frecuencia Frecuencia %
problemas al mes Acumulada Acumulado Zona %
Ruta de entrega diaria variable 5 5 21.7 A
Demora en el I!enado de bidones 4 9 391 A
por interferencias externas 239
Disponibilidad de almacenamiento '
: 4 13 56.5 A
en periodos de alta demanda
Fa_llta de estrategias de captacion de 4 17 23.9 A
clientes externos
Stock faltante por demandas altas 3 20 87.0 B 13.0
Eﬁggfeglferldos (atrasados) por los 5 29 95.7 C
13.0
Fallas en los envases 1 23 100.0 C
TOTAL 23 100% 100.0
Tabla 18
Priorizacion bajo ley de Pareto
N° % % % % problemas
Zona
elementos  problemas acumulado problemas acumulados
A 4 0.57 0.57 73.9 73.9
B 1 0.14 0.71 13.0 87.0
C 2 0.29 1.00 13.0 100.0
TOTAL 7 1.00 100.0
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Figura 4
Problematicas 80-15-5 (Ley Pareto)

Problematicas en la Empresa
120.00

100.00 / 100.0
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A B C

mmm Seriesl Series2

Segun la priorizacion de las problematicas de la empresa, se genero la
zonificacion de estas, donde se aprecia que las situaciones mas dificiles ocurren en el
area operativa y en la administracion de la empresa. Los problemas con mayor
repercusion son la variacion diaria en las rutas de entrega, la demora en el llenado por
interferencias externas, el espacio y disponibilidad de almacenamiento en los periodos
de alta demanda, asi como la falta de estrategias, especialmente de captacion de clientes

externos
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CAPITULO I11: PLANTEAMIENTO Y DESARROLLO DE ACCIONES

EJECUTADAS

3.1. Experiencia 1

3.1.1. Denominacion

Estrategias de captacion de clientes externos.

3.2 Objetivo

3.2.1 Objetivo General:

e Desarrollar una estrategia de captacion de clientes externos.

3.2.2 Objetivos Especificos:

Identificar como se gestionaba la captacion de los clientes

Determinar estrategias adecuadas a las necesidades
e Preparacion de la estrategia de captacion de clientes

Creacion de indicadores de medicidon

3.3 Marco teodrico

3.3.1 Estrategias de Porter

En los anos de 1980 Michael Porter hizo una revision sistematica sobre

competitividad y extrajo tres estrategias genéricas (Villarreal y Gomez, 2022):

e Estrategia de liderazgo en costos: donde la organizacion para lograr cumplir con
esta estrategia, tiene que tener la capacidad de disminuir los costos en toda su

cadena de valor, para que asi el costo de produccion sea menor para el cliente.
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e Estrategia de diferenciacion: esta estrategia se enfoca en la creacion de

productos y/o servicios exclusivos y que son percibidos de la misma manera por

los clientes, que usualmente generan un pago mayor por el acceso a ellos.

o Estrategia de enfoque: se desarrolla en base a encontrar y segmentar nichos de

mercado, ya sea por producto, geografia o de poblacion.

Figura 5

Estrategias genéricas de Porter

Ventajas Estratégicas

Posicion de
bajos costos

Liderazgo en costos

E
oS . . -
b t Singularidad percibida
Cor por el consumidor
) a
g . Toda la Diferenciacion
i é industria
v §
o . Solo un

0 segmento

Enfoque (segmentacion o especializacion)

Nota: extraido de Carmona (20138).

3.3.2 Estrategias de Promocion

Existe varios tipos de estrategias para captar potenciales clientes, entre las mas

representativas se encuentran:

3.3.2.1 Publicidad

Se entiende como las acciones que utilizan las organizaciones para ofertar sus

servicios, productos, ideas, entre otros, esto a su nicho objetivo, para la aplicacion se

desprende en dos ramas (Garcia, 2021):
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e Above the line (ATL), traducido al espafiol “sobre la linea”, que se emplea
medios de comunicacion masivos, buscando con ello una mayor llegada a
potenciales clientes (Garcia, 2021).

e Below the line (BTL), traducido al espanol “bajo de linea”, que se realiza
acciones de marketing, pero en medios no convencionales, generando acciones
para un publico objetivo preciso y suele ser menos costoso que el ATL (Garcia,

2021).

3.3.2.2 Promocion de ventas

La promocioén de ventas es considerada como incentivos para poder cerrar una
venta, se tiende a estimular la venta con obsequios pudiendo ser: descuentos, sorteos,
regalos, concursos, distribuciones, rebajas y ofertas, estos incentivos no deben ser

rutinarios, si no esporadicos (Garcia, 2021).

3.3.2.3 Relaciones publicas

Las relaciones publicas son acciones para mantener positivas las relaciones que
se han generado con los stakeholders, se implementan tacticas y estrategias de
comunicacion en eventos, noticas, ventas, patrocinios, entre otros, lo que llega a generar
y mantener vinculos con la organizacidn, esto también apoya en la mejora de la imagen

organizacional (Garcia, 2021).

3.3.2.4 Ventas personales

Las ventas personales son acciones persuasivas que se realizan de forma
presencial o via comunicacion directa, donde se ofrece los productos o servicios de una
manera bastante llamativa para conseguir la compra por parte del cliente, aunque se
considera en la actualidad la ultima forma de convencer a los potenciales clientes

(Garcia, 2021).
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3.3.3 Estrategias de captacion

3.3.3.1 Conociendo del cliente
Garcia (2021), explica que, se tiene que identificar al cliente para generar una

correcta captacion, existiendo seis tipos de clientes:

Cliente racional: es quien sabe lo que necesita, desea y quiere, pide informacion

concreta como también ¢l se expresa de manera puntual con sus opiniones.

e Cliente reservado: es el cliente que cuando busca informacion con el vendedor y
entable una conversacion, no mira a los ojos y mantiene una distancia prudente
con €l, es quien no tiene una decision asegurada y necesita tiempo para decidir.

¢ C(Cliente indeciso: es quien pide bastante informacion sobre el bien o servicio y
posee una actitud de duda.

e C(Cliente dominante: es quien tiene una actitud de superioridad donde quiere
controlar la conversacion, expresa su informacion y exige atencion.

e Cliente hablador: es quien genera conversacion e inclusive puede llegar a ser una
conversacion ajena a la compra, le interesa saber la opinién o conocimiento del
vendedor sobre el bien o producto.

o C(Cliente impaciente: es quien necesita atencion ya sea por la prisa que lleva o por

lo nervioso que se encuentra.

3.3.3.2 Punto de contacto con el cliente

Tener un feed back claro para responder cualquier duda, consulta, reclamo o
problema, de manera eficiente y oportuna, dando una atencion correcta, amable y
eficiente, generando mayor satisfaccion a los clientes y una mayor confiabilidad a la

organizacion Garcia (2021).
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3.3.3.3 Compromiso con el cliente
Garcia (2021), explica que, el cliente tiene la necesidad de conocer la

responsabilidad de la empresa, para ello el cliente lo determina de dos maneras:

e Experiencia de marca: esto se comprueba principalmente con la atencion y con
el bien o servicio adquirido, por lo que si la experiencia es mala y queda
insatisfecho le comentara a su circulo cercano sobre la mala experiencia vivida,
por lo que se tiene que generar acciones para ofrecer una mejor experiencia tanto
a los clientes, como también a potenciales clientes.

e Recomendaciones: cuando se generan acciones como: inducciones constantes
para mejorar el conocimiento del colaborador, gestionar correctamente los
reclamos y sugerencias, todo esto para dar una mejor atencién en conjunto con

productos o servicios que sean percibidos con calidad por parte de los clientes.

3.4 Metodologia aplicada
Para esta primera experiencia, se siguio la metodologia explicada por Alva, et al.
(2024), donde se expone cuatro fases para la realizacion de una mejora en la una

organizacion:

e Diagnostico de la organizacion
e Retroalimentacion de la informacion
e Planteamiento de acciones para las mejoras

e Evaluacion y monitoreo de las acciones

3.5 Procesos

e Diagnostico de la organizacion

La primera fase, es el diagndstico organizacional que conlleva con un

reconocimiento de informacion que se extrae de manera externa e interna, para ello se
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tiene que identificar los factores externos que mas impactan a la organizacion como
también identificar las acciones principales en las areas verticales que generan el
dinamismo operativo dentro de ella. El diagndstico externo se realiz6 en base de la
informacion de instituciones publicas, investigaciones académicas y fuentes confiable
en internet, como es el diagnostico interno se realizo en base al expertise del autor, en
conjunto con reuniones con el equipo de la empresa y documentacion interna para

contrastar la informacion de las reuniones y del conocimiento propio de la autora.

e Retroalimentacion de la informacion

La segunda fase, se toma la informacion ya procesada por el diagndstico de la
organizacion y se analiza los procesos que estan fallando y que generan dificultades
para la continuidad y fluides operativa. Lo que se lleg6 a encontrar una serie de
problematicas que afectaban de manera directa e indirecta a la empresa, entre uno de
ellos se identifico una falencia en el cubrimiento de brechas en la gestion administrativa
de la empresa, ya que no se encontraban estrategias actuales para seguir generando

mayores y mas ventas con potenciales clientes ya siendo empresas u hogares.

e Planteamiento de acciones para las mejoras

La tercera fase, se inicia con una revision de posibles soluciones que ayudan a
comprender de una manera mas holistica los beneficios que se conseguirian por cada
solucion planteada, asi se elige una opcidn (la mas ideal) y se genera el plan de accion
para la ejecucion de las acciones y se plantea los indicadores de medicion de las

acciones.

e Evaluacion y monitoreo de las acciones

La cuarta y ultima fase, se realiza una toma de datos en base a los indicadores

propuestos, para la revision de las acciones implementadas y con ellos supervisar si se
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esta cumpliendo lo que se planteo, y con ello generar mejoras de manera continua para

llegar a la excelencia y con ello captar y retener mas clientes.

3.6 Recursos utilizados

Para la experiencia 1 se requirio:

e Computadora con conectividad con internet e impresora.
e Reuniones con el equipo de trabajo, para el diagnostico organizacional.

e Materiales de escritorio (hojas bond, lapiceros, entre otros).

3.7 Resultados:

3.7.1 Andlisis Ex-ante

La empresa no ha llegado a elaborar una estrategia de captacion de clientes,
desde hace varios afios, esto por el ingreso de clientes nuevos que se fueron dando mas
por las recomendaciones boca a boca de los primeros clientes, que estos primeros
clientes fueron hogares y pequefias empresas, que se lograron captar por influencia de

los tres colaboradores cuando iniciaron este proyecto.

Las acciones que se han realizado como estrategia de captacion de clientes fue
mediante el marketing digital por medio de redes sociales, donde se tenia poco transito
y pocas interacciones, lo que no impulsaba a la pagina y por ende a la empresa, se dejo a

las redes sociales como medio de comunicacion directa, mas no de promocion.

La empresa llego a generar principalmente del boca a boca hasta finales del
2024, genero 45 clientes, que representaba un promedio de 285 bidones vendidos al

mes, consumiendo en promedio cada cliente 6 bidon cada mes.
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Tabla 19

Cantidad de Clientes
Afo Clientes
2020 12
2021 17
2022 21
2023 30
2024 45
Figura 6
Cantidad de Clientes
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Tabla 20
Cantidad de Bidones
Afios Bidones Bidones
mensuales anuales

2020 80 960
2021 136 1632
2022 180 2160
2023 212 2544
2024 285 3420

2024
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Figura 7

Cantidad de bidones anuales

Bidones anuales

2020 2021 2022 2023 2024

3.7.2 Analisis Ex-post

Para finales del 2024, se fue contemplando una serie de acciones para captar a
nuevos clientes, para generar mayores ventas por ello se realizé una combinacion de dos
estrategias de captacion para clientes. Se tomo la estrategia BTL, donde se repartio
volantes en las zonas cercanas a los clientes habituales y estos volantes, a su vez, sirven
como un cupon de descuento, esto como promocion de ventas especial. Esto se realiz6
durante 1 mes y se estructuro una secuencia de actividades para realizarlo de manera

adecuada.
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Figura 8

Flujograma de realizacion del volanteo
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Figura 9

Volante de promocion
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Para los meses iniciales del 2025, se lleg6 a notar los resultados de las acciones
aplicadas, generando mayores ventas de nuevos clientes, que estaban en la zona de
reparto de los volantes, con lo que al realizando una cuenta de los nuevos clientes
ingresados y sus respectivas direcciones, para finales del mes de mayo/inicio de junio
del 2025 se reconto los clientes de la empresa, teniendo un total de 68, 23 clientes mas

que fines del 2024, representando un crecimiento del 51,1%.
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Tabla 21
Cantidad de clientes 2025

Ao Clientes
2020 12

2021 17

2022 21

2023 30

2024 41

2025 68
Figura 10

Cantidad de clientes 2025
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Tabla 22
Cantidad de bidones 2025

Bidones Bidones

ARO0S
mensuales anuales

2025 390 2340

2025
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Figura 11
Cantidad de Bidones 2025

Bidones anuales

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2025*

Nota: 2025%* es una proyeccion lineal de bidones anuales.

Logros

Tabla 23

Variacion de clientes

o . Variacion

Ao Clientes %

2020 12

2021 17 41.7

2022 21 23.5

2023 30 42.9

2024 45 50.0

2025 68 51.1

Después de la estrategia implementada al medir con el indicador seleccionado
(variacion de clientes) se logrd incrementar en medio afio del 2025 a 23 clientes mas de
finales del 2024, lo que represento un 33,8% mas de carteras de clientes, por lo que se
tuvo una variacion porcentual del 51,1%, la mayor variacion de la empresa y en 6 meses

que han transcurrido del 2025. Demostrando un claro aumento de los clientes.
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Tabla 24

Variacion de bidones anuales

Bidones Bidones Variacion

ARos

mensuales anuales %
2020 80 960
2021 136 1632 70.0
2022 180 2160 324
2023 212 2544 17.8
2024 285 3420 344
2025 390 2340 -31.6
2025* 390 4680 36.8

Nota: 2025%* es una proyeccion lineal de bidones anuales.

Se demostré de lo que se va del 2025, ya que al medir con el indicador
seleccionado (variacion de venta/salida de bidones) se ha llegado a aumentar cerca de
80 bidones mensuales, lo que representa un aumento del 36,8% de venta mensual/anual,
en la proyeccion lineal para finales del 2025, se proyecta una venta de 4680 bidones
anuales, lo que representa cerca de una venta de 6 bidones al dia, lo que en el 2024
representaba 3 bidones al dia. Demostrando un aumento en la cantidad de bidones

vendidos.
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Experiencia 2

3.8 Denominacion

Gestion de ruteo para entrega y recojo de bidones

3.9 Objetivo

3.9.1 Objetivo General:

e Desarrollar una mejora en la gestion de ruteo para la entrega y recojo de bidones

3.9.2 Objetivos Especificos:

e Identificar la ruta y costos promedios que se ejecutaban antes de la mejora.
e Identificar una solucién para la creacion de rutas optimas.
e Determinar las rutas y costos promedio que se ejecuta después de la mejora.

e Creacion de indicadores para la medicion de la gestion.

3.10 Antecedentes

La investigacion titulada “Proceso de disefio y planificacion de rutas de
transporte para mejorar los tiempos de entrega”, de los autores Cachimuel, et al. (2022),
donde se formul6 como objetivo general el de analizar los procesos de disefio y
planificacion de rutas de transporte para la mejora en la entrega de los productos. La
metodologia que se sigui6 fue de enfoque mixto, de nivel descriptiva-exploratoria, de
disefio no experimental y de tipo documental (revision sistematica). Lo que llevo a la
planificacion y disefio de las rutas, para esto se tomo indicadores como: distancias,
tiempos de recorrido y priorizacion de pedidos, que junto a un analisis matematico que
dio origen a un método mas eficiente para el transporte de mercancias (cualquier
empresa comercial de transporte o de distribucion). Concluyendo que el disefio y

planificacion de rutas de transporte son necesarias para toda empresa que comercializa y
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transporta bienes y que el disefio planteado en la investigacion ayuda a estas de manera

directa, pero teniendo en cuenta las particularidades de la empresa.

La investigacion de Bravo, et al. (2021), titulada “Gestion de Rutas a Través del
uso de Modelos Basados en Algoritmos” como objetivo de investigacion se formuld
identificar la importancia de la optimizacion de rutas para el proceso logistico en
modelos de algoritmos. La metodologia implementada, es de enfoque mixto, es de nivel
descriptivo y de disefio no experimental, se tomd como instrumento una ficha de
revision documental, donde se tomaba en cuenta los componentes de la supply chain
recursos tecnologicos y los costos e inversiones, la poblacion fueron todas las
investigaciones que toquen los temas de aplicacion de algoritmos en logistica del 2012
al 2023, donde se recopilaron 60 investigaciones adecuadas. Dando como resultado una
identificacion de beneficios por la gestion de rutas con modelos basados en algoritmos
tales como; disminucidn de distancias recorridas, costos de transporte y tiempos de
transito, menor uso de flotas, ahorro de combustible y menor gestion de devolucion,
ademas se demostrd que los algoritmos genéticos, optimizan la gestion de ruteo,
generando bastantes ventajas como de tiempo, multidepositos y optima asignacion de
vehiculos. Se concluye que para la reduccion de costos logisticos las empresas tendrian
que implementar modelos logisticos basados en algoritmos (modelo TSP y modelo con
multiples vehiculos), puesto que son modelos reconocidos por la mejora en la gestion de

ruteo.

La investigacion realizada por Medina, A. (2021), titulada “Propuesta de
implementacion de un sistema de gestion mediante un monitoreo GPS, GSM y GPRS
en el proceso de Transporte de explosivos para mejorar la productividad de la empresa
de transportes Cruz de Lara SRL, Arequipa 2020.” Donde se formulé como objetivo

general el disefiar una propuesta de mejora implementando un sistema de gestion de
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monitoreo en el proceso de transporte. Para el cumplimiento del objetivo se realizé un
diagnéstico situacional, analizando a la empresa, describiendo el proceso de gestion de
monitoreo, analizando las rutas que se toma y un analisis de la productividad, que con
todo esto se logra tener un analisis general sobre la empresa. Con ello se identificé los
puntos de flaqueza y con ello las problematicas que representan continuar con ello sin
una mejora. Como resultado se obtuvo que, al implementar un sistema con monitoreo de
sistema de posicionamiento global (GPS), con el sistema global de comunicaciones
moviles (GSM) y con el servicio general de radio por paquetes (GPRS), genera un
control mas eficiente y seguro en el transporte, asi también se evidencio que se lograron
mejoras en la productividad ya que, se optimizaron las rutas lo que conllevo a reducir
tiempos, costos y aumentar la seguridad, hay una mayor satisfaccion por parte del
cliente, por la transparencia de la informacion en el transito. Se concluye que, la
implementacion para el monitoreo genero una mayor eficacia y cuenta con una
viabilidad econdmica por parte de la empresa, ya que los beneficios econdmicos y de

marca son mayores a los costos del sistema.

3.11 Marco teorico

3.11.1 Logistica

La logistica es un proceso en el que se administra los flujos de materiales que
salen desde la empresa fabricante hasta la llega del bien final al consumidor, generando
con estos procesos un valor mayor a la empresa y generar mayor satisfaccion al

momento que se adquiera el bien o servicio (Haro, et al. 2022).

De la misma forma se entiende la logistica como la unioén y colaboracion de una

serie de tareas y actividades cuyo objetivo es planificar, implementar y controlar los
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flujos de mercaderia desde el punto de inicio (fabricante) hasta el lugar de venta

(Rodriguez, Pérez y Nufiez, 2024).

La logistica se desarrolla en dos categorias, la logistica entrante, que se entiende
como las acciones para el abastecimiento de materia prima o materia procesada, para
transformar el producto para su futura transformacion, y la logistica de salida, que son
las acciones de comercializacion, distribucion y el soporte de estas para entregar el bien

transformado al cliente final (Cajahuanca, Rojas y Tito, 2024).

3.11.2 Logistica de transporte

La logistica de transporte comprende el conjunto de tareas, actividades y
procesos involucrados en el traslado de personas o bienes desde un punto de origen
hasta su destino final, desempenando un papel fundamental en la distribucion efectiva
de productos y servicios a los consumidores (Torres y Cruz, 2025).

Los sistemas de gestion del transporte logistico resultan esenciales debido a su
impacto directo en la productividad y el desarrollo econémico. Su eficacia depende de
una integracion adecuada con la cadena de suministros (Blandon, 2022).

En cuanto a la estructura de costos, el transporte y la distribucion representan el
37% del total de gastos logisticos, constituyendo el componente mas significativo. Le
siguen el almacenamiento con 20%, la gestion de compras con 17%, el procesamiento
de pedidos con 10%, la planeacion y reposicion de inventarios con 9%, y finalmente la

logistica inversa con 7% (Hinojosa, et al. 2022).

3.11.3 Gestidn de Ruteo

La gestion de ruteo se explica como la ejecucion de actividades para reducir las

distancias que conducen los vehiculos de la organizacion que atienden a los
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consumidores, con esto se busca, disminuir costos operativos y a la vez aumentar la

satisfaccion del consumidor final (Zapata, Vélez y Arango, 2020).

La gestion de ruta, se tiene que planear en base al tiempo de viaje, la distancia
entre los puntos de viaje, las paradas realizadas para las entregas, el consumo del
combustible de los vehiculos y la velocidad promedio en la que se transita, puesto que
asi se facilita la medicion de la productividad de las rutas que ejecuta la empresa

(Cornejo y Taza, 2023).

La gestion de rutas, son herramientas disefiadas en modelos que permiten un
mejor transporte de bienes de la organizacion al cliente y viceversa, y estos modelos
tienen que estar en razon a los objetivos estratégicos de la empresa y en base a los

recursos que se manejan (Arpi y Lopez, 2023).

3.11.4 Métodos de ruta

Los métodos de ruta se empezaron a desarrollar debido al a los problemas de
rutas de vehiculos (VRP por sus siglas en ingles), que son las dificultades logisticas que
se encuentran para la busqueda de la ruta con mas evidencia para los vehiculos que

transportan los bienes en un determinado espacio y lugar (Rodriguez, 2020).

De tal forma que en la literatura académica, se ha desarrollado distintos métodos

de gestion de ruteo:

3.11.4.1 Método del Barrido

Es un método es uno de los mas basicos, puesto que solo se realizan dos
acciones principales, primero se traza los puntos de parada que realizaran los vehiculos
y segundo se trazara la mejor secuencia teniendo en cuenta como premisa el de reducir

distancias (Cachimuel, et al. 2022).
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Figura 12
Meétodo del Barrido

Nota: extraido de Cachimuel, et al., (2022).

3.11.4.2 Método del ahorro

Es un método que busca disminuir los costos de transporte, por lo que busca la
cantidad ideal de unidades de transporte que ejecutaran los envios y recojo, por lo que
se busca generar rutas que combinen distintas paradas en la misma ruta, haciendo que

las rutas sean mas cercanas y por ende genere menos costos logisticos (Cachimuel, et al.

2022).
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Figura 13

Meétodo del ahorro

Nota: Extraido de Cachimuel, et al. (2022).

3.11.4.3 Método de insercion paralela
Es un método que se desarrolla en dos partes, la primera parte se crea la ruta
teniendo como referencia una parada de un cliente X, y en base a ese cliente se va

esbozando toda la ruta, acoplando a los demas clientes dentro de la ruta.

3.11.4.4 Arbol de cubrimiento minimo
Lo que se busca con este método es identificar las rutas mas cortas o menos
costosos, pero que se conecten cada nodo a los grafos del modelo, es un método que se

aplica mayormente en lugares separados (Villa, 2019).
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Figura 14

Arbol de Cubrimiento Minimo

Nota: extraido de Villa, (2019).

3.11.4.5 Problema del viajante de comercio

El Traveling Salesman Problem (TSP), es un método de gestion de ruta en el
cual la funcién Unica y principal es encontrar la ruta mas cercana y corta, que donde
todos los nodos estén unidos y que la ruta es circular ya que el vehiculo solo debe pasar

una vez por cada nodo y llegar al nodo de donde se inici6 (Villa, 2019).
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Figura 15

Problema del viajante de Comercio

Nota: extraido de Villa, (2019).

3.11.5 Beneficios de la gestion de ruteo

Como menciona (Cornejo y Taza, 2023), la implementacion de una gestion de

ruteo es beneficiosa para las organizaciones ya que:

e Reduce costos, por lo que se llega a poseer un mejor flujo de caja, mayores
ingresos y generacion de utilidad, lo que se transforma posteriormente en
mejoras a la empresa o beneficios economicos a los colaboradores.

e Mejora la productividad, por la disminucion de tiempos de transporte tanto de
envio como de recojo de bienes o servicios.

e Permite una mejor visibilidad de la cadena de suministros, ya que el transporte
permite la sostenibilidad de las organizaciones, influyendo en todos los procesos

de la cadena de suministros.
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e Aumenta la eficiencia en almacenes y en los inventarios, porque se mantiene un

correcto flujo de productos para envio y /o recojo.

3.12 Metodologia aplicada
Para la segunda experiencia, también se siguid la metodologia explicada por Alva,
et al. (2024), donde se expone cuatro fases para la realizacion de una mejora en la una

organizacion:

e Diagnostico de la organizacion
e Retroalimentacion de la informacion
e Planteamiento de acciones para las mejoras

e Evaluacion y monitoreo de las acciones

3.13 Procesos

e Diagnostico de la organizacion:

La primera fase, es el diagndstico organizacional que conlleva con un
reconocimiento de informacion que se extrae de manera externa e interna, para ello se
tiene que identificar los factores externos que mas impactan a la organizacion como
también identificar las acciones principales en las areas verticales que generan el
dinamismo operativo dentro de ella. Por consiguiente el diagnostico externo se realiz6
en base de la informacion de instituciones publicas, investigaciones académicas y
fuentes confiable en internet, y el diagnostico interno se realizé en base al expertise del
autor, en conjunto con reuniones con el equipo de la empresa y documentacion interna

para contrastar la informacion de las reuniones y del conocimiento propio de la autora.

e Retroalimentacion de la informacion:
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La segunda fase, se toma la informacion ya procesada por el diagndstico de la
organizacion y se analiza los procesos que estan fallando y que generan dificultades
para la continuidad y fluides operativa. Lo que se llegd a encontrar una serie de
problematicas que afectaban de manera directa e indirecta a la empresa, otro de estos
problemas es la gestion de ruteo que ejecuta la empresa, de manera desorganizada y sin
criterios de manejo, por lo que se genera mayores tiempos y costos en las entregas y

recojas de bidones.

¢ Planteamiento de acciones para las mejoras:

La tercera fase, se inicia con una revision de posibles soluciones que ayudan a
comprender de una manera mas general los beneficios que se conseguirian en cada
solucion planteada, asi se elige una opcidn (la mas ideal). Una vez elegido la opcion
ideal, plantea las acciones de mejora, identificando cada tarea a realizar, se genera

indicadores para la medicion de la mejora.

e Evaluacion y monitoreo de las acciones:
La cuarta y ultima fase, se inicia recopilando datos de la experiencia para
colocarlos en los indicadores y valorar el resultado que dan, con ello supervisar
las acciones realizadas, analizando el cumplimiento de lo planteado, para asi

buscar la excelencia en el proceso de ruteo para €l envid y recojo de bidones.

3.14 Recursos utilizados

Para la experiencia 2 se requirio de:

e Computadora con conectividad con internet e impresora.
e Creacion de un correo nuevo para la pagina de ruteo.

e Materiales de escritorio (hojas bond, lapiceros, entre otros).
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3.15 Resultados

3.15.1 Andlisis Ex-ante

La empresa para los envios y recojo de bidones llevaba un proceso basico que
requeria bastantes actividades generando un mayor tiempo en la ejecucion de las

actividades y con ello también un mayor costo operativo.

Figura 16

Flujograma 1 de proceso de ruteo ex-ante 2024

( INICIO )

Llegada de pedido

e cuenta co Se indica la ;Desea que IO
e No-{ cantidad de stock 2 a No
stock? atendamos?
a atender
Si
v FIN
Se emite nota de | Si

venta

N

Se programa
entrega al dia
siguiente

Se anota los
envios por orden
de llegada

Se reformula la
entrega al
subsiguiente dia

63



Figura 17

Flujograma 2 de proceso de ruteo ex-ante 2024
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En este proceso para el 2024 que se atendian a 45 clientes con un promedio de
88 bidones de agua mensuales, lo que consumia cerca de 24,75 horas al mes en el
transporte tanto de envidé como de recojo de los bidones. El vehiculo usado tiene un
consumo de 9 kilémetros/Litro de gasolina y la gasolina para el 2024 tuvo un promedio

de 4.23 soles el litro.
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Figura 18

Distritos de envios y recojo 2024
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Los 45 clientes atendidos en el 2024, estan distribuidos en 8 distritos de

Arequipa, siendo los distritos del Cercado y Yanahuara los més cercanos a la empresa, y
son esos distritos lo que tienen mejores tiempos de llegada y recogida por la cercania, y
los distaros de Paucarpata, Characato y San Martin de Socabaya, los mas lejanos y por
ende los que tienen mayores tiempos y costos de envio y recogida. De estos distritos se

extrae que 35 clientes son hogares y los 10 restantes son organizaciones.

Tabla 25

Envios y recojo ex-ante 2024

Clientes E)Kis;\t/lasncia gooriltgu(ifi ble Tiempo de transito (ida/vuelta y entrega)
Clientel 05 2.12 15 (5 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente2 1.2 5.08 18 (8 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente3 0.8 3.38 16 (6 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
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Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14
Cliente 15
Cliente 16
Cliente 17
Cliente 18
Cliente 19
Cliente 20
Cliente 21
Cliente 22

Cliente 23
Cliente 24

Cliente 25
Cliente 26
Cliente 27
Cliente 28
Cliente 29
Cliente 30
Cliente 31
Cliente 32
Cliente 33
Cliente 34
Cliente 35
Cliente 36

2.5

2.8

3.5
4.5

2.3
1.8
5.5

7.5
6.8

8.5
7.8
0.7

3.2
2.7
4.2
3.8
2.1
1.9
5.8
5.3
7.2
6.5
8.2
7.5
0.9

10.58
12.69
11.84
16.92
14.81
19.04
8.46

9.73

7.61

23.27
25.38
21.15
29.61
31.73
28.76
33.84
35.96
32.99
2.96

4.23
13.54

11.42
17.77
16.07
8.88

8.04

24.53
22.42
30.46
27.50
34.69
31.73
3.81

25 (15 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
28 (18 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
27 (17 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
30 (20 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
27 (17 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
33 (23 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
22 (12 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
24 (14 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
21 (11 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
38 (28 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
40 (30 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
36 (26 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
45 (35 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
48 (38 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
44 (34 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
50 (40 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
52 (42 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
49 (39 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
16 (6 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)

17 (7 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
29 (19 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)

26 (16 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
31 (21 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
29 (19 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
23 (13 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
22 (12 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
39 (29 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
37 (27 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
46 (36 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
43 (33 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
51 (41 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
48 (38 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)

17 (7 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
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Cliente 37 2.9 12.27 28 (18 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)

Cliente 38 3.9 16.50 30 (20 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente 39 2.2 9.31 23 (13 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente 40 5.6 23.69 38 (28 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente41 7.1 30.03 45 (35 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente 42 8.1 34.26 50 (40 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente 43 1.1 4.65 18 (8 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente44 3.1 13.11 28 (18 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
Cliente 45 4.1 17.34 31 (21 min viaje ida/vuelta + 10 min entrega)
TOTAL 190.1 804.12 1485 minutos = 24,75 horas

Promedio 4.2 17.9 33 minutos

Con los indicadores propuestos costo por tiempo (Costo de combustible/Tiempo)
y eficiencia (Distancia/(costo de combustible* Tiempo)) se midi6 el proceso danto. Se

trabaja con los promedios, puesto que se las distancias, tiempos son variables.

Tabla 26

Datos a llenar en los indicadores 2024

Distancia promedio (km) 4.2 Km

Tiempo promedio (min) 33 minutos

Costo promedio (S/.) 17,9 soles

Costo por minuto

Costo x Min = Costo de combustible/Tiempo

Costo x Min = 17,9/33

Costo x Min = 0,541
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Antes de la implementacion se tenia un costo promedio por minuto de 0.541
soles, por lo que a mas minutos de transito y de entrega demoren, consumiendo 32,5

soles por cada hora de envio y/o recojo.

Eficiencia

Distancia

Eficiencia —
ficiencia (Costo de combustible x Tiempo)

4,2

Eficiencia = m

Eficiencia = 0,00716 =0.1%

Con la férmula de la eficiencia, se evidencio que la empresa por envi6 a cliente

en promedio tiene una eficiencia del 0,007, no lo que representa una ineficiencia en la

gestion de ruteo que se tomaba.

3.15.2 Analisis Ex-post

Ante la notable brecha de deficiencia en la gestion de ruteo se implemento la
ayuda de un software (Shipday) que gestiona el ruteo de todos los clientes, creando
rutas optimizadas y en grupos para gestionar de mejor manera el transito de los

productos. El uso del software transformo el proceso de ruteo.
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Figura 19

Distritos de envios Flujograma 1 de proceso de ruteo ex-post 2025
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Figura 20

Flujograma 2 de proceso de ruteo ex-post
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Para este proceso mejorado para el 2025 se atiende a 68 clientes con un
promedio de 168 bidones de agua mensuales, lo que redujo drasticamente los tiempos
en el envio y recojo gracias a la implementacion del software y a la mejora del proceso.
Igualmente para el 2025 se sigui6 usando el mismo vehiculo con las mismas
especificaciones mencionadas.

Figura 21

Distritos de envios Distritos de envios y recojo 2025

Clientes 2025

2025
-
SAN MARTIN DE SOCABAYA
JOSE LUIS BUSTAMANTE
—
——
TARABAMBA
—

PAUCARPATA n

Para el 2025 se tiene 68 clientes repartidos en dos ramas, hogares (55 clientes) y
organizaciones (13 clientes) y se llega a atender a 9 Distritos, siendo Miraflores y el
Cercado los mas afluyentes, mientras que Bustamante y Paucarpata los menos, también
los distritos de Characato, Yarabamba, Paucarpata y San Martin de Socabaya son los

mas lejanos y con los que se tiene un mayor tiempo y costo de envio y recojo.



Con el software Shipday, se logrd realizar cinco rutas para atender a los 68
clientes, las rutas son autogeneradas con inteligencia artificial lo que ayuda en encontrar

las rutas més adecuadas para reducir recorrido, con ello el tiempo y por ende los costos.

Figura 22
Ruta 1

VICTOR ANDRES
BELAUNDE

AMACOLA

RAL
JTEC

CENTRE
AREQU

Areau

Nota: extraido de Shipday (2025). Linea gruesa es la ida y la linea punteada es el

regreso.

La primera ruta esté al oeste del local de la empresa, en esté ruta se recorre 20,1
kilometros, haciendo un total de 11 paradas para atender a 13 clientes y teniendo un

tiempo promedio de 96 minutos en transito.
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Figura 23
Ruta 2

CARMEN ALTO ol <

o~

e

Alto Selva
Alegre

TR R e mw---
4\\(/

I \Wna
/"'1'7[‘- (-\\\\\\l

o)

I
URB SAN JOSE

I

Nota: extraido de Shipday (2025). Linea gruesa es la ida y la linea punteada es el

regreso.

La segunda ruta se ubica al noreste del local de la empresa, esté ruta recorre 15,9
kilometros, teniendo un total de 15 paradas atendiendo a 17 clientes, tiendo un

promedio de tiempo de transito de 81 minutos.
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Figura 24
Ruta 3
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Nota: extraido de Shipday (2025). Linea gruesa es la ida y la linea punteada es el

regreso.

La tercera ruta se ubica al sureste del local de la empresa, esta ruta recorre 8,5
kilometros, teniendo un total de 10 paradas atendiendo a 13 clientes, tiendo un

promedio de tiempo de transito de 55 minutos.
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Figura 25
Ruta 4

Jose Luis
Astainante
SAN MV IN
DE SOC \

Nota: extraido de Shipday (2025). Linea gruesa es la ida y la linea punteada es el

regreso.

La cuarta ruta se ubica también al sureste del local de la empresa, esté4 ruta

recorre 16,1 kilometros, teniendo un total de 7 paradas atendiendo a 10 clientes, tiendo

un promedio de tiempo de transito de 70 minutos.
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Figura 26
Ruta 5

Melgar. . —
n @
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Nota: extraido de Shipday (2025). Linea gruesa es la ida y la linea punteada es el

regreso.
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La quinta ruta se ubica al este del local de la empresa, esta ruta recorre 60,7

kilometros, teniendo un total de 8 paradas atendiendo a 15 clientes, tiendo un promedio

de tiempo de transito de 169 minutos.

Figura 27

Ruta general

Cerro
Colorado

Sachaca

a Polol

Nota: extraido de Shipday (2025). Linea gruesa es la ida y la linea punteada es el

regreso.
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Tabla 27

Valores de las rutas

Tiempo Tiempo de Tiempo Costo de Distancia Clientes

RUTAS de entrega combustible Paradas atendidos
. . total total (KM)

transito /recojo por ruta
RUTA 1 96 110 206 85.1 20.1 11 13
RUTA 2 81 150 231 67.4 15.9 15 17
RUTA 3 55 100 155 36.1 8.5 10 13
RUTA4 70 70 140 68.1 16.1 7 10
RUTAS 169 80 249 256.6 60.7 8 15
TOTAL 471 510 981 513.3 121.3 51 68
PROMEDIO 94.2 102 196.2 102.7 24.27 10.2 13.6

Con los datos proporcionados por el software, se tiene un tiempo total de 981
minutos (16,35 horas), con un tiempo promedio por ruta de 94 minutos, atendiendo por
ruta a cerca de 14 clientes y teniendo una distancia promedio por ruta de 24,27
kilometros, donde el costo promedio de combustible es de 102,7 soles, esto ya que la

ruta 5 es la mas extensa y la que genera que los promedio sean vea afectado.

La mejora también se revisé con los indicadores propuestos costo por tiempo
(Costo de combustible/Tiempo) y eficiencia (Distancia/(costo de combustible*
Tiempo))*Cliente, se midiod el proceso danto. Se trabaja con los totales, puesto que se

conoce a precision por el software.

Tabla 28

Datos a llenar en los indicadores 2025

Factores Rutal Ruta?2 Ruta 3 Ruta 4 Ruta §
Distancia (km) 20.12 15.93 8.53 16.09 60.67
Tiempo (min) 206 231 155 140 249
Costo de Combustible (S/.) 85.1 67.4 36.1 68.1 256.6
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Costo por minuto

Costo x Min = Costo de combustible /Tiempo

Tabla 29

Costo por minuto ex-post

Indicador Ruta 1 Ruta 2 Ruta 3 Ruta 4 Ruta §
Costo de combustible 85.1 67.4 36.1 68.1 256.6
Tiempo total 206 231 155 140 249
Costo por minuto 0.41 0.29 0.23 0.49 1.03
Promedio de Costo x Min 0.49

Después de la implementacion se tiene un costo promedio por minuto de 0.49

soles por lo que, si se llega a trabajar una hora, el costo sera de 29,4 soles. La ruta 5 al

ser la mas lejana altera el promedio por la distancia y tiempo que conlleva a costes mas

elevados.

Eficiencia

Distancia

Eficiencia = (

Tabla 30

Eficiencia por cliente ex-post

(Costo de combustiblexTiempo)

)*Cliente

Indicador Ruta 1 Ruta 2 Ruta 3 Ruta 4 Ruta 5
Distancia 20.12 15.93 8.53 16.09 60.67
Costo de combustible 85.1 67.4 36.1 68.1 256.6
Tiempo total 206 231 155 140 249
Clientes 13 17 13 10 15
Eficiencia 0.0149 0.0174 0.0198 0.0169 0.0142
Promedio de Eficiencia 0.0167 =2%
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Con la féormula de la eficiencia actualizada (por el cambio de envio 1 x 1 a por
ruta general), se evidencio que la empresa por envi6 a cliente en promedio tiene una

eficiencia del 0,0167, que sigue siendo una eficiencia baja, pero mejor que anterior.

Logros
La experiencia 2, logré reducir los costos de envio y/o recojo, como también se
logré mejorar la eficiencia al envio y/o recojo de los bidones, esto por la

implementacion del software de gestion de ruteo y la mejora del proceso.

Tabla 31

Tabla comparativa de indicadores

Indicadores Ex-ante Ex-post Diferencia
Costo por minuto 0.541 0.49 -0.051
Eficiencia por cliente  0.007 0.0167 0.0097
Tiempo (min) 1485 981 504

Los costos disminuyeron en 0,051 soles por minuto, lo que en una hora de envid
y/o recojo se disminuy6 en 3,06 soles. Del mismo modo se tuvo una mejora del 41,9%
de la eficiencia mejorando un 0,0097 que si bien es baja la diferencia, es mayor a la
eficiencia que se tenia antes, también se identifico una disminucién de 504 minutos (8,4
horas) en el tiempo de envio y/o recojo de los bidones, aun teniendo maés clientes, por lo
que se demuestra que la gestion de ruteo propuesta ayuda a disminuir costos y a generar

un mejor servicio para los clientes de la empresa.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

PRIMERA. Con la primera experiencia desarrollada, la empresa llego a captar 23
nuevos clientes en los primeros meses del afio 2025, representando un crecimiento en la
cartera de clientes del 33%, por consecuencia del crecimiento de clientes, se obtuvo de
igual manera un crecimiento en la venta de bidones, llegando a vender en los primeros
seis meses del 2025 390 bidon de manera mensual, teniendo un aumento del 36,8% en

la venta de estos.

SEGUNDA. Con la segunda experiencia desarrollada, implementando un software de
ruteo y mejorando el proceso de ruteo la empresa logro reducir los costos de envio y/o
recojo por hora a 3,06 soles, asi también se mejoro la eficiencia de entrega de pedidos a
cliente en un 41,9% y ademads se logré disminuir a 8,4 horas el tiempo de entrega de

pedidos aun teniendo mas demanda de pedidos y clientes.

TERCERA. Se concluye de manera general que, las experiencias desarrolladas en la
empresa SONRISA, a cargo del supervisor logistico, ha demostrado una mejora en los
procesos operativos y de administracion, obteniendo mas clientes que generaron
mayores pedidos de productos, a su vez los costos y tiempos del envio y recojo de los
pedidos se vieron disminuidos por una mejor gestion de ruteo, asi como la eficiencia de

la entrega de los pedidos finales.
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4.2. Recomendaciones

PRIMERA. Se recomienda preparar una estrategia para mantener la continuidad de
llenado de produccion y comercializacion, ya que la demanda que se estd generando, es
mayor a la fuerza operativa que maneja la empresa, por lo que puede causar un descenso
de la eficiencia operativa, y generar retrasos, errores u omisiones, lo que podria

desencadenar en insatisfaccion al cliente y con ello perder ventas.

SEGUNDA. Se recomienda tratar de centralizar las ventas para evitar envios y/o
recojas lejanos, que influyan negativamente en los costos y tiempos, ver alternativas de

recojo en local con descuento o valorar el costo/beneficio del envio por currier.

TERCERA. Se recomienda de manera general implementar como objetivo central de la
empresa, la revision y estandarizacion de todos los procesos administrativos, operativos,
financieros y comerciales, para identificar puntos criticos de mejora y aplicar acciones

que influyan positivamente en la empresa.
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