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Resumen 

El trabajo de investigación tuvo el propósito de implementar un plan estratégico 

para mejorar la efectividad de ventas de dulces de Industria Alimentaria Frugal 

Productos S.A.C., teniendo como metodología del tipo aplicada con un enfoque 

cuantitativo, y el diseño pre-experimental, por lo cual arrojo como resultado que 

la empresa mantiene fortalezas como flexibilidad de precios y productos, sin 

embargo no aprovecha las oportunidades como demanda insatisfecha y canales 

de comunicación, asimismo con una disminución de la efectividad de venta de 

dulces del 2.22% antes de la intervención. Luego se obtuvo el planteamiento de 

objetivos estratégicos como el mejorar el 15% las ventas en un largo, asimismo 

la creación de estrategias del tipo agresivo, enfocadas en la penetración del 

mercado y el desarrollo de nuevos productos, junto a ello, planes de acción con 

sus indicadores mediante tablero integral, en consecuencia, la efectividad de 

ventas de dulces aumentó en un 4.14% en un corto plazo. Por ende se concluye 

que la efectividad de ventas mejoró por medio de la implementación del plan 

estratégico, acompañado del compromiso del personal de la empresa y el 

manejo óptimo de recursos para mejorar la competitividad de Frugal Productos 

S.A.C. 

Palabras clave: Plan estratégico, efectividad, tablero integral. 
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Abstract 

The research work had the purpose of implementing a strategic plan to improve 

the effectiveness of candy sales of Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C., 

having as methodology of the type applied with a quantitative approach, and the 

pre-experimental design, for which I throw as As a result, the company maintains 

strengths such as price and product flexibility, however it does not take advantage 

of opportunities such as unsatisfied demand and communication channels, also 

with a decrease in the effectiveness of the sale of sweets of 2.22% before the 

intervention. Then, the approach of strategic objectives was obtained, such as 

improving sales by 15% in a length, as well as the creation of aggressive 

strategies, focused on market penetration and the development of new products, 

along with action plans with its indicators through a comprehensive dashboard, 

consequently, the effectiveness of candy sales increased by 4.14% in a short 

term. Therefore, it is concluded that the effectiveness of sales improved through 

the implementation of the strategic plan, accompanied by the commitment of the 

company's personnel and the optimal management of resources to improve the 

competitiveness of Frugal Productos S.A.C. 

Keywords: Strategic plan, effectiveness, balanced scoreca
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I. INTRODUCCIÓN

El planeamiento estratégico sin lugar a duda permitió el desarrollo de las 

organizaciones, al enfrentarse a un entorno cambiante e incierto, contribuyendo 

significativamente a la competitividad y rentabilidad de la organización, esta 

herramienta de gestión permite alcanzar satisfactoriamente los objetivos 

trazados, reduciendo significativamente los riesgos, mejorando el manejo de 

recursos y manteniendo sostenibilidad en el tiempo. En la actualidad todas las 

actividades o tareas que se realizan parecen ir a una velocidad impresionante, 

las decisiones que se tomaron ayer ya no son relevantes para el mañana, 

presentándose un nuevo desafío o problema que requiere de nuevas ideas y 

diferentes puntos de vista, debido a que puede haber más de una solución para 

un problema, es por ello que se puede decir que estamos en la era de la 

incertidumbre, en donde el poner en acción un plan estratégico es de suma 

importancia para obtener éxito en una organización, institución o empresa 

(Sainz, 2017, p. 25).  

A nivel internacional, dentro de las PYMES es clave poseer la capacidad de 

discernir el mercado, logrando explotar las oportunidades y reduciendo las 

amenazas presentes en la reestructuración interna dentro de la gama de 

productos que se ofrece,  convirtiéndose en un eje elemental para lograr una 

competitividad sostenible en el tiempo, asimismo, la evolución de la planeación 

estratégica tomó rumbo a lo dinámico en comparación a lo tradicional porque 

enfrenta un entorno cambiante convirtiéndose indispensable en la reducción de 

la inercia, garantizando la capacidad de adaptación, aportando ventajas 

competitivas, logrando el direccionamiento estratégico proyectado maximizando 

los beneficios de flexibilidad, a su vez incrementando la rentabilidad de la 

organizacional ante la incertidumbre (Divesh, y otros, 2015, p. 31). 

Es así que Laban y Montoya (2018, p. 20), en su tesis acerca de la empresa Mi 

Angel evidencio que los estados financieros demostraron cifras negativas con 

respecto a las ventas de sus productos, debido a que las ventas en el año 2016 

se redujeron, mientras que en el 2017 no alcanzaron lo pronosticado, de tal forma 

que la capacitación del personal de la organización enfocada a las ventas, es 

una las causas de la baja rentabilidad, por lo cual se propuso un planeamiento 

estratégico para aumentar las ventas, teniendo como propuesta estrategias 
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enfocadas al factor humano y asimismo campañas publicitarias  con el fin de 

incrementar las ventas en la organización, y alcanzar los objetivos de ventas de 

productos.  

Además, otro caso evidenciado por (Mora y otros, 2015, p. 86), en su artículo 

científico orientado a la Mipymes del sector comercio en Bogotá, direccionado a 

la planificación estratégica y la competitividad en sus niveles consideró el 

impacto que influenció en el desempeño empresarial. En base a distintas 

investigaciones se dio lugar que en la última década los diversos problemas 

identificados que afectaron el desempeño y competitividad de las Mipymes 

surgieron a raíz de la carencia en materia de planificación estratégica presencia 

significativa para la sostenibilidad de las empresas en el tiempo, y logro de sus 

objetivos de mediano y largo plazo bajo el fortalecimiento de nuevas estrategias 

de planificación 

En el Perú, las empresas evidenciaron la necesidad de gestionar un plan 

estratégico que encamine sus aspiraciones en el futuro, debido a que desean 

aumentar su rentabilidad y tener éxito, además de someter a evaluación y control 

los objetivos al final de año, permitiendo tener una visión amplia de cómo va la 

empresa, a su vez, se abre camino a las mejoras de las capacidades y 

competencias de las organizaciones, logrando obtener ventajas competitivas 

orientadas a la maximización de las ventas, por otro lado, el aplicar un planeación 

inadecuada o simplemente no aplicarla con lleva a muchas organizaciones a la 

quiebra en la actualidad (Ore y otros, 2020, p. 34).  

Según (Trigoso, 2019, p. 1) el planeamiento estratégico está presente 

actualmente en las empresas del país, generalmente, en las grandes compañías, 

mientras que en algunas pymes se puede decir que es rudimentario, es así que 

el 80% de las empresas del Perú, en territorio peruano, efectúan un 

planeamiento estratégico, aun así, el 37% de dichas organizaciones se 

encuentran contentos con el accionamiento de la planeación, de tal forma que la 

diferencia entre planear y controlar no es alentadora, pues la visión de las 

empresas en un primer momento no se materializaron como lo proyectaron, por 

lo tanto, es fundamental que compañía lucrativa realizarán actividades 
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enfocadas en la visión que tiene de la empresa a largo plazo, considerando las 

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 

Fernandez y Rojas (2017, p. 7), afirmaron mediante su estudio, que la situación 

de la mypes en Huaraz, en relación con la gestión empresarial presentan 

deficiencias a raíz de la no adecuación a la exigencia del mercado, que provocó 

disminución de ventas; ausencia de profesionales especialistas, limitaciones en 

aspectos generales de estructuración de las mypes comerciales, evidenciando 

la carencia de un plan estratégico que les permita idear planes operativos con el 

fin de alcanzar sus objetivos. (García, y otros, 2017), argumentaron que el actual 

entorno exhorta a las organizaciones a desarrollar sus actividades de forma 

efectiva afrontando los cambios de los competidores, mejorando la gestión de 

los recursos logrando forjarse de forma significativa además de mantener 

ventajas competitivas bajo un proceso de planeación estratégica. 

La realidad no es ajena a la industria alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

dedicada a la elaboración de productos a base de harina de trigo, ubicada en Jr. 

Casma Nro. 616 A.H. Miramar Alto en la ciudad de Chimbote, la cual a lo largo 

de sus 19 años de funcionamiento no ha logrado cumplir e incrementar sus 

ventas, todo esto a causa de la falta de autodiagnóstico del estado situacional 

de la organización, la falta de análisis de interno, externo de la empresa y 

planteamiento de objetivos a corto y largo plazo, que generaron un trabajo 

rutinario que no prevé situaciones o escenarios del mercado en constante 

incertidumbre, a su vez el desconocimiento de estrategias según el rubro de la 

organización desarrolla que las decisiones tomadas, no sean la más apropiadas; 

asimismo la organización presenta la falta de alianzas estratégicas entre 

proveedores y clientes que asegure el abastecimiento de insumos confiables y 

la disponibilidad oportuna para la organización, por otro lado, dispuso de un 

análisis deficiente acerca de las fortalezas, como el tener clientes recurrentes o 

fieles al producto, y no comunicarles u ofrecerles los diferentes productos, 

asimismo, el no reconocer las oportunidades en el mercado, al igual que no 

promocionar su marca en sus distribuidores, de tal forma que la falta de estudio 

de los componentes internos y externos de la empresa aumente la efectividad 

en las ventas, por otro lado, la ausencia de liderazgo por parte de la gerencia es 
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otro problema que afecta considerablemente a la oferta de los productos de toda 

la industria alimentaria Frugal. 

Además, la empresa de estudio no presentó una organización que efectué 

estrategias orientadas al cumplimiento de la visión y una mayor rentabilidad, 

generando incertidumbre y aplazando las metas y/o objetivos para qué Frugal 

logre posicionarse en el mercado, generando baja ventas y la disminución de la 

utilidades de la empresa, reduciendo considerablemente la demanda, ante una 

posible insatisfacción de potenciales clientes, por lo tanto, estas acciones 

perjudicarán ante un probable cierre de sus instalaciones debido a que la 

empresa podría perder sus grupos de interés, proveedores y consumidores 

finales, ante lo expuesto en la problemática puntualizada se formuló el siguiente 

problema ¿De qué manera el planeamiento estratégico mejora la efectividad 

de las ventas en la Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C.? 

El trabajo de investigación se justificó por la necesidad de industria alimentaria 

Frugal Productos S.A.C. de aplicar un planeamiento estratégico que le permita 

una gestión más eficiente, a través del alcance de sus objetivos mediante 

acciones oportunas y acertadas que lo permitan encaminarse a su visión, como 

organización; de tal forma, que las metodologías, procesos y actividades que 

implica un plan estratégico incremente la competitividad de la empresa. También 

en el ámbito social, el estudio es importante ya que permitió una mejor 

comunicación dentro de la organización, que lograra transmitir las inseguridades 

y amenazas que afectan al desarrollo eficaz de los procesos productivos, en 

consecuencia, se conseguirá que toda la fuerza laboral de la empresa se 

fortalezca en capacidades y competencias en el ámbito laboral y profesional. 

Por otro lado, en el ámbito ambiental, la aplicación del proyecto tiene un impacto 

positivo, pues otorgara una mejora en el manejo de los recursos, asignando 

estos mismos de acuerdo a las prioridades de la organización, de tal manera que 

no tengan repercusiones negativas en el medio ambiente, presentando un 

desarrollo viable, lo que fomentará el fortalecimiento de la educación y 

responsabilidad ambiental, no solo de los trabajadores, también a los clientes y 

consumidores de empresa. Con respecto al ámbito económico es notable la 

ejecución de trabajo de investigación, debido a que permitirá formar alianzas 
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estratégicas con clientes y proveedores potenciales, por medio de 

aprovechamiento de las oportunidades del mercado y las fortalezas que llegará 

a tener la empresa, asegurando que sus productos sean demandados de tal 

manera, que se garantice la rentabilidad de la organización en el corto y largo 

plazo. 

Finalmente, en el ámbito laboral el proyecto de investigación permitió ser de 

suma importancia como base para otras organizaciones en diferentes rubros, 

pues el aumento de la competitividad lo puede realizar cualquier empresa o 

institución, debido a que las metodologías aplicadas buscan alcanzar el mayor 

éxito de la rentabilidad, que permitirá colocarte en una posición destacada dentro 

del mercado en el que se ofrece los productos y/o servicios. 

Por lo tanto, como objetivo general del proyecto de investigación se planteó: 

Implementar Plan estratégico para mejorar la efectividad de las ventas de 

Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C, Chimbote – 2022, asimismo como 

objetivos específicos se plantearon: Realizar el diagnóstico situacional de 

Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C, Chimbote – 2022. Determinar la 

efectividad de las ventas de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C, 

Chimbote – 2022. Establecer los objetivos estratégicos para mejorar la 

efectividad de las ventas de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C, 

Chimbote – 2022. Establecer estrategias y planes de acción para mejorar la 

efectividad de ventas de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C, Chimbote 

– 2022. Evaluar el impacto de la aplicación de los planes de acción de Industria 

Alimentaria Frugal Productos S.A.C, Chimbote - 2022. Asimismo, de acuerdo con 

el tema de investigación se planteó como hipótesis que mediante la aplicación 

de Plan estratégico se mejorará la efectividad de las ventas de Industria 

Alimentaria Frugal Productos S.A.C, Chimbote – 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Los trabajos previos que sostiene el trabajo de investigación, a nivel internacional 

son, según Juul (2013) en su artículo científico titulado The Role of Human 

Resource Management in Strategy Making, se orientó acerca de las ventajas 

competitivas que traen consigo un planeamiento estratégico, enfocado en los 

recursos humanos de la organización, es decir, que el objetivo fue determinar el 

rol de la gestión de recursos para formar estrategias, mediante la aplicación de 

experiencias ilustrativas y revisiones literarias, que tuvo por resultado que la 

capacidad de respuesta rápida y la flexibilidad estratégica ante condiciones 

cambiantes del mercado, van de la mano con el nivel de la organización para 

que los trabajadores y/o empleados tenga una comunicación activa y fluida con 

la alta dirección, es por ello que se resaltó que es de suma importancia que la 

dirección de los gerentes y administrativos de la organización tengan una 

coordinación con el plantel operativo (RR.HH.),asimismo se sugirió que se 

combinen los procesos de estrategias integradoras, es decir, las estrategias 

emergentes junto con estrategias previstas se unan logrando una sinergia para 

la organización, en consecuencia, se concluyó que las estrategias enfocadas a 

la alta gerencia, permiten la sensibilización de estos mismos, para que permitan 

que los comentarios y/o sugerencias de los empleados sean escuchados, a favor 

de la competitividad de la empresa u organización. 

Para Huang y otros (2013) en su artículo titulado Investigación sobre estrategias 

de marketing de productos de galletas basadas en el mercado de Changzhou, 

acerca de la industria alimentaria en China, específicamente de su producto de 

galleta Tingyi, la cual es muy popular en el país asiático, que tuvo por objetivo el 

identificar el segmento de compradores potenciales, en donde el estudio empleó 

el instrumento del cuestionario en donde encontró que los consumidores o 

clientes finales de su producto son personas entre 16 años y 30 años, con un 

porcentaje del 96.15% del total de consumidores de galletas en China, sin 

embargo se tuvo como resultado que la competencia en ventas de galletas es 

Oreos, con un 64.1% de consumidores en el país, sin considerar los años de los 

clientes, por lo tanto, se concluyó que la organización de galletas Tingyi debió 

proponer un planeamiento estratégico que guarden relación con el desarrollo de 
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productos, la fijación de precios y la promoción, para la rentabilidad de la 

empresa. 

Por otro lado, Ananiev y otros (2018) en su artículo científico Strategic Planning 

of the Agribusiness Development in the Conditions of Import Substitution, tuvo 

como objetivo principal la implementación como propuesta a la planificación 

estratégica, desarrollado a través de un enfoque metódico mediante el cual 

mencionan que los métodos usados en el plan estratégico comprende la 

participación del sistema de pronósticos de largo, mediano y corto plazo, además 

de lo que implica el desarrollo económico en función a mecanismos de 

implementación, asimismo destacan que la evolución de la implementación de la 

política está vinculada con frecuencia a los aspectos generales en cuanto a la 

seguridad alimentaria en la Agroindustria, donde los autores concluyen en la 

necesidad que conlleva la resolución de los problemas logísticos identificados de 

la agroindustria, en relación al número de almacenes, instalaciones y la 

capacidad de almacenamiento por naturaleza de productos. 

Jimenez, y otros (2015), en su artículo científico Técnicas de Balanced Scorecard 

para el cumplimiento del Plan estratégico de una Empresa, tuvo como principal 

objetivo influir en las organizaciones de los diferentes rubros de economía a 

cuestionarse en función a su desarrollo, acorde a lo determinado mediante su 

Planeación estratégica, además de proponer herramientas efectivas del proceso. 

Logrando como resultado mediante las técnicas BSC la revisión del avance del 

Plan estratégico, además de constantes actualizaciones en función a las 

necesidades, logrando la integración de todos los miembros de la empresa, con 

la visión del cumplimiento de las metas de largo plazo planteados, en 

consecuencia la Planeación táctica evidencia el estado en el que se encuentra 

el desarrollo del plan estratégico, el estudio concluye que mediante las técnicas 

de Balanced Scorecard se determina el estado de cumplimiento y desarrollo de 

la planeación estratégica, además de las reestructuración del plan táctico y 

operativo vigentes dentro de la organización. 

Asimismo, Hernández (2020), en su artículo científico Prospective Strategic 

Planning: Mactor and Smic Methods, tuvo como principal objetivo analizar los 

métodos como postura de actores en futuros escenarios y los impactos 
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probabilísticos mencionando temas relacionados a la prospectiva estratégica 

desde lo empresarial, haciendo hincapié en el instructivo para la aplicación de 

los  métodos en mención, además del análisis prospectivo a lo largo del proceso 

de implementación en las organizaciones como referente para la aplicación de 

un plan de negocio, siendo la elaboración eje fundamental pues la visión del plan 

estratégico es indispensable y repercute en la competitividad generada por la 

organización, concluyendo la investigación que método MACTOR, busca 

instaurar relaciones de fuerzas existentes bajo un “análisis de juego de actores”, 

sin embargo el Método de impactos cruzados (MIC) es generada para evaluar 

los cambios en las probabilidades, dando consistencia a la formulación de la 

hipótesis sobre la evolución del sistema, permitiendo la identificación de  

probables escenarios. 

A nivel nacional, Rodriguez (2014) en su tesis titulada “Estrategias de 

crecimiento intensivo para mejor el nivel de posicionamiento y ventas de la 

empresa San Camilo – Trujillo”, tuvo como principal objetivo generar e 

implementar estrategias íntegras direccionadas a generar incremento en las 

ventas logrando el posicionamiento de la empresa Hotelera “San Camilo” en la 

localidad, la recolección de datos se dieron a través de entrevistas y 

cuestionarios aplicadas a colaboradores y consumidores, mediante estadística 

descriptiva, obteniendo como resultado la demostración eficiente de las 

estrategias de crecimiento como la penetración de mercado y desarrollo de 

nuevos productos, el estudio concluye que las estrategias planteadas al corto y 

mediano plazo influyen en el logro del posicionamiento del hotel y la mejora de 

ventas. 

Por otro lado, Castillo y otros (2015) en su tesis que tuvo por tema un 

planeamiento estratégico en la Empresa Productos Alimenticios TRESA S.A., 

que mantuvo por objetivo aplicar el plan estratégico en la organización, tuvo 

como resultado en su análisis situacional que es una empresa con potencial de 

crecimiento y desarrollo, con una atención al cliente personalizada, con 

productos tradicionales, sin embargo, el número de clientes es reducido, por 

ende representa una amenaza, finalmente, se concluye que la empresa tiene 

oportunidades para posicionarse en el mercado internacional como nacional, 

debido a sus fortalezas en calidad de productos y autonomía económica-
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financiera, a su vez, presentó la debilidades de poco espacio físico de 

actividades.  

Además, Collantes (2018) en su tesis denominada “Plan estratégico para 

incrementar la efectividad de ventas de la empresa Nasotraveamil, 2018” – 

Trujillo, tuvo como objetivo primordial la implementación de planeamiento 

estratégico mediante un análisis externo e interno en la compañía, proponiendo 

estrategias acorde a las necesidades de la empresa, a través de la técnica de 

análisis documentarios, obteniendo como resultado que la efectividad de ventas 

en el año 2017 fue del 58.13% a diferencia del año 2016 que fue de 69.11%, 

evidenciándose la disminución de las ventas de 10.98% en promedio de un año 

a otro, además el análisis situacional evidenció que la empresa se ubica por 

debajo del promedio del mercado, teniendo la certeza que ésta no está 

aprovechando las oportunidades para lograr posicionarse, finalmente el estudio 

concluye que la implementación del plan estratégico si logra acrecentar la 

eficiencia y eficacia de la empresa Nasotraveamil en relación a ventas. 

Finalmente, Galloso y Ospino (2021, p. 20) en su artículo titulado Desarticulación 

del planeamiento estratégico y la programación presupuestaria, que tuvo por 

objetivo el determinar el efecto en la gestión del Centro Nacional de 

Planeamiento Estratégico (CEPLAN) desde el 2009 al 2018, todo esto, por medio 

de una investigación no experimental con un diseño longitudinal a través de una 

revisión literaria, que tuvo como resultado que los gastos  programados impactan 

negativamente a la CEPLAN, causando que no se concreten las actividades 

operativas en su totalidad, por ende, afecta a la efectividad de la organización 

peruana. 

Dentro de las teorías relacionadas al tema de investigación, Aguirre (2015, p.3) 

en su estudio define al planeamiento estratégico como el proceso de análisis del 

diagnóstico situacional de la organización, aquella que facilita el correcto 

planteamiento de objetivo, estrategias y recursos tácticos, logrando ser medibles 

y alcanzables, lo que repercute en el incremento de la competitividad de la 

empresa. Asimismo, Weston (2020, p.1) lo enfoca como herramienta en el 

proceso sistemático para establecer un horizonte y una serie de acciones que 

permitan lograr y encauzar los objetivos de la empresa, basados en metas, 
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objetivos y resultados para lograrlo, con la finalidad de optimizar y potenciar el 

rendimiento de la empresa. 

Además, el análisis interno de una organización se define como la capacidad de 

desarrollar sus actividades con calidad para alcanzar el éxito, teniendo en cuenta 

factores como los recursos con los que dispone la empresa, la competencia en 

la marcha de los procesos productivos y el equilibrio entre las funciones dentro 

de la organización, Martinez y Milla (2012, p. 184). Asimismo, se tiene el 

concepto acerca del análisis PEST, que estudia los componentes políticos, 

económicos, sociales y tecnológicos del contexto de una institución o empresa, 

con el fin de detectar las variables que afectan a la continuidad futura de la 

organización (Carrion, 2007). 

Por otro lado, la misión se define como el motivo por el cual realiza tus 

actividades aportando a la sociedad donde reside, detallando el producto o 

servicio que se brinda e incluso el cómo lo hace de forma breve y significativa, 

diferenciándose de la competencia y ofreciendo un valor para la comunidad, del 

mismo modo, se encuentra la visión, que tiene por concepto el tamaño, escala y 

alcance que la organización se visualiza en un futuro, partiendo de la actualidad 

de la empresa para trazar el camino y alcanzar sus metas (Delaux, 2017, p. 13). 

Asimismo, otro concepto empleado es la matriz FODA que tiene la intención de 

proponer estrategias en base a las combinaciones de fortalezas, debilidades, 

amenazas y oportunidades de una organización o empresa, que son empleadas 

según las necesidades de estas mismas, Mendoza (2012, p. 20). Igualmente, la 

definición de matriz PEYEA, que se define como una técnica, que emplea 

factores como fortalezas financieras, fortaleza industrial, ventajas competitivas y 

estabilidad ambiental; utilizada para reconocer y aplicar estrategias adecuadas 

según el contexto donde se pretende desarrollar objetivos en busca del éxito.  

Otro concepto es la metodología AMOFHIT, que analiza los componentes 

internos de la organización, tales como administración, marketing, operaciones 

finanzas, recursos humanos, informática y tecnología, con la finalidad de 

identificar las debilidades y fortalezas del contexto donde se aplica (D’Alessio, 

2008. p. 24).Continuando se tiene según D’Alessio ( 2008, p.214) el concepto de 

la matriz de evaluación de Factor internos (MEFI), es una herramienta que 
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permite determinar las fortalezas y debilidades de la organización a través de un 

listado que permite a posteriori establecer índices de valor que varíen entre 0.0 

y 1.0, siendo denominado factor sin importancia, y factor importante 

respectivamente, seguidamente se procede a calificar los factores entre 1 y 4 , 

donde 1 significa una debilidad mayor, 2 una debilidad menor, 3 fortaleza menor 

y por último 4 que representa una fortaleza mayor, donde la calificación total 

ponderada es de 2.5. Indicando en los resultados débil cuando esté por debajo 

del promedio y fuerte cuando supere el mismo. 

Además, según Ponce (2007, p. 118) la definición de la matriz de evaluación de 

factores externos (MEFE) como su propio nombre menciona, evalúa de forma 

cuantitativa los factores externos de la organización, tales como las 

oportunidades y amenazas que puede tener en su contexto la empresa., 

mediante la asignación de pesos (de 0 a 1) y ponderación (de 1 a 4) de los 

factores, obteniendo un promedio que indicará la situación o escenario favorable 

o desfavorable. Asimismo, Prieto (2015, p. 146) nos señala que el análisis 

PESTEL se encarga de listar las oportunidades y amenazas de forma cualitativa, 

con el fin de reconocer el contexto de la empresa. 

También Ponce (2007, p.126) la matriz cuantitativa de la Planeación Estratégica 

(MCPE), es aquella que tiene como función primordial el comportamiento 

objetivo en la elección a la veracidad de las estrategias de la matriz EFI y EFE, 

además que nos permite evaluarlas bajo criterio, de manera secuencial y de 

forma ilimitada resultando ser aprovechadas por la empresa, arrojando 

indicadores desde sin atractiva hasta muy atractiva en relación a las estrategias. 

Por otra parte, Scaramussa y otros (2010, p. 6) define al Balance Scorecard o 

también denominado como cuadro de mando integral, como una herramienta 

para gestionar a las organizaciones, pues permite asociar el planeamiento 

estratégico con las acciones operativas, por medio de un análisis interno y 

externo de la empresa de estudio, desarrollando objetivos, estrategias, planes 

de acción e implantación, teniendo en cuenta el desarrollo de indicadores del 

cumplimiento de las metas, y posteriormente, y más importante, la evaluación, 

esperando la mejoría de la organización en cualquier aspecto que genere mayor 

rentabilidad a la empresa. 
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Otro punto para D’Alessio (2008, p. 332) la matriz de decisión de estrategias 

(MDE) permite reunir y visualizar de forma específica las estrategias planteadas 

mediante las matrices de desarrollo de estrategias, con la finalidad de 

seleccionar las más adecuadas para la organización mediante una ponderación; 

y el cumplimiento de los objetivos estratégicos, reteniendo a las estrategias con 

puntajes más altos dentro de la matriz, Del mismo modo el mismo autor D’Alessio 

(2008, p. 318) se tiene el concepto de la matriz interna externa (MIE) en la que 

se grafican en un cuadro con nueve divisiones o celdas, en la cual la 

organización puede estar situado por medio de dos dimensiones proporcionadas 

por los puntajes de las matrices MEFE (vertical) y MEFI horizontal,  teniendo tres 

rangos para las dos dimensiones, bajo medio y alto (vertical); y fuerte, promedio 

y débil (horizontal), asimismo, consta de dos ejes, el eje “X” (MEFI) dividido por 

el calificativo fuerte de 3.00 a 4.00, promedio de 2.00 a 2.99 y débil 1.00 a 

1.99,por otro lado eje “Y” (MEFE) está el calificativo alto de 3.00 a 4.00, medio 

de 2.00 a 2.99 y bajo de 1.00 a 1.99, con la finalidad de conocer y desarrollar 

estrategias orientadas a crecer, retener o desinvertir. 

Por otro lado, la matriz Boston Consulting Group (BCG), según Serrano y otros 

(2005, p.1) es aquella herramienta clave de gestión que permite determinar el 

estado situacional de un producto y analizar qué productos son los más rentables 

dentro de una organización evaluando su atractivo funcional. Por otra parte, 

David (1997, p.269) menciona que la Matriz de Gran Estrategia (MGE), es 

indispensable dentro de las organizaciones para ejecutar estrategias alternas 

viables y de carácter alternativo, compuesta en un plano cartesiano que divide la 

posición competitiva y crecimiento del mercado. 

Para D’Alessio (2008, p.23) la Matriz de Rumelt está enfocada a evaluar las 

estrategias retenidas después de la MCPE en función a 4 parámetros (a) 

consistencia, (b) consonancia, (c) factibilidad, y (d) ventaja, los cuales orientan a 

que las estrategias, objetivos y/o políticas no sean inconsistentes, 

complementándose con la Matriz de ética que Johnson y otros (2006) lo definen 

como último filtro para evaluar y establecer estrategias en consonancia con los 

valores y código de ética para el logro de los objetivos y lineamientos éticos de 

la organización. 
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Además, Samuelson y Nordhaus, (2002, p. 4) mencionan a la eficiencia en 

términos del manejo adecuado de la utilización de recursos con el fin de 

satisfacer las necesidades de los individuos. Asimismo, Lusthaus y otros, (2001, 

p. 63) consideran que las empresas tienen la capacidad de realizar una correcta 

estructuración de costos, además de brindar un servicio impecable. Finalmente, 

en su opinión Andrade (2005, p. 61) la define como el término empleado para la 

medición de la capacidad de proceder de un sistema económico, con la finalidad 

de ejecutar los objetivos a través de la minimización de recursos. 

(Bouza, 2000, p. 52) menciona que la eficacia se refiere a los resultados en 

relación con las metas y cumplimiento de los objetivos de las empresas, 

enfocada en realizar las cosas correctas, optimizando la utilización de recursos 

logrando el efecto deseado, cumpliendo bajo estándares de calidad, cantidad y 

tiempo. En contraste Gil (2011, p. 25) señala a la eficacia bajo la medición de 

objetivos, alineados con la visión de la organización en función de las 

expectativas y necesidades de los clientes. 

Lusthaus y otros, (2001, p.61) asegura que la efectividad empresarial, indica la 

viabilidad en la que se ejecutan los planes hacia el cumplimiento de su misión 

organizacional y realizando sus planes de acción, determinando que la 

efectividad no es un componente sencillo. Para Kinicki y Urrutia (2003, p.8) la 

efectividad dentro de las organizaciones busca equilibrar el desarrollo en el 

cumplimiento de objetivos, utilización de recursos y la satisfacción de los clientes 

asegurando la eficiencia y eficacia de las actividades de la empresa. 

También, Calvo y otros (2018, p.13) definen a la eficiencia y eficacia bajo criterios 

diferenciados, sin embargo, ambos persiguen objetivos muy puntuales y 

específicos, además de la capacidad para conseguir un bien determinado, por lo 

tanto, la eficiencia impulsa el logro de las metas con la utilización de menos 

recursos de manera que estos sean aprovechados en su magnitud, es así que 

en relación a la eficiencia radica la productividad y según la Fundación de 

investigaciones económicas Latinoamericanas (2002, p.1) ésta es imprescindible 

como fuente de evolución dentro de las organizaciones ofreciendo productos o 

servicios de calidad en función del tiempo. 
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Finalmente, el proceso de toma de decisiones gerenciales según Cadeno y otros 

(2019) se inicia mediante la identificación de un problema específico hasta llegar 

a la solución de la misma a través de especificaciones que impacten en el 

crecimiento y desarrollo de la organización, donde se ve reflejada la inteligencia 

estratégica de la alta dirección, como son los gerentes, socios, sin embargo, esta 

ausencia provocaría problemas financieros, llevando al cierre del negocio, es ahí 

donde radica la importancia de implementar estrategias económico – financieras 

que les garantice sostenibilidad y competitividad en el tiempo, por otro lado 

Andrade (2016, p. 61) en su artículo científico nos da la definición de acerca del 

marketing, y mencionó que es el grupo de actividades que se realizan en orden 

para poder vender un determinado producto en un lugar específico, buscando 

satisfacerlas necesidades de la población donde radica los potenciales 

consumidores o clientes. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La presente investigación es de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada de 

modo que se emplea información, de acuerdo a Baena (2014) se 

caracteriza porque tiene como objeto el estudio de un problema 

destinado a la acción, enfocado en habilidades específicas, aplicando 

teorías generales utilización de los conocimientos adquiridos, a la vez 

que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la 

práctica basada en investigación. 

El diseño de la investigación es pre-experimental, acorde a Buendía, 

Colás y Hernández (1998) es la investigación que se distingue por tener 

un bajo nivel de control que permiten la validez interna y externa, 

logrando medir al objeto de investigación antes y después de la 

aplicación de la variable independiente. Asimismo, es longitudinal puesto 

que se recogen datos en diferentes momentos, para que a posteriori se 

puedan realizar inferencias sobre la evolución. 

 

 

 

 

 

3.2. Variables y Operacionalización 

Plan estratégico – Variable independiente  

Definición conceptual: Herramienta en el proceso sistemático para 

establecer un horizonte y una serie de acciones que permitan lograr y 

encauzar los objetivos de la empresa, basados en metas, objetivos y 

resultados para lograrlo, con la finalidad de optimizar y potenciar el 

rendimiento de la empresa (Weston, 2020, p.1). 

G.E: Grupo objeto de investigación (Ventas) 

 O1: Medición de efectividad de ventas (antes del estudio) 

   X: Intervención V.I. (Plan estratégico) 

 O2: Medición de efectividad de ventas (después del estudio) 
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Definición operacional: El planeamiento estratégico será medido a 

través un análisis situacional de la organización lo que va permitir 

posteriormente establecer planes de acción e implementarlas en el corto 

y mediano plazo a través de los indicadores de medición. 

Indicadores: Se logró determinar cómo indicador al direccionamiento 

estratégico, MEFE, MEFI, MPEYEA, MFODA, MIE, Matriz de decisión, en 

razón de mejorar un 10% las ventas, evaluado por el Balance scorecard. 

Escala de medición: Nominal, intervalo, razón. 

Efectividad – Variable dependiente  

Definición conceptual: Es la relación entre beneficios reales de una 

organización u empresa y las esperadas por estas misma (Rodriguez, 

2000 p. 40) 

Definición operacional: La efectividad se medirá en función de las 

ventas de Industria Alimentaria Frugal S.A.C. por medio de la aplicación 

de fórmulas matemáticas de eficiencia y eficacia en un tiempo 

determinado. 

Indicadores: Se consideró como indicadores de la variable a la Eficiencia, 

eficacia y efectividad en relación a las ventas. 

Escala de medición: Razón 

De esta forma las variables y operacionalización se encuentran en el 

ANEXO 1. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población: Según Arias y otros (2016, p. 202) es denominado también 

como universo, la población es el total de un grupo de personas o materias 

sobre los cuales se requiere realizar un estudio de investigación, de tal 

forma que no excluye a objetos, animales, hospitales, muestras 

biológicas, organizaciones, expedientes, familias, etc. Por lo tanto, el 

trabajo de investigación estima que la población son las ventas efectuadas 

por Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 
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● Criterios de inclusión: las ventas realizadas desde el año 2020 

de la variedad de dulces a base de harina. 

● Criterios de exclusión: las ventas de los diferentes tipos de 

panes, las ventas hasta el año 2019. 

Muestra: Para Ventura (2017, p. 648) se define como un subtotal de la 

población o universo que está compuesto por las unidades de análisis, de 

tal forma que se pueda estudiar una menor cantidad de elementos de la 

investigación, con el fin de ahorrar tiempo y recursos para la ejecución del 

trabajo de estudio, asimismo de tener una muestra representativa de la 

población. Por ende, la muestra son las ventas de la variedad de 

productos de dulces a base de harina. 

Muestreo: El concepto de muestreo es la metodología utilizada para 

elegir a los elementos de la muestra de la totalidad de la población, el cual 

reside en un conjunto de procedimientos y reglas por los cuales se separa 

un grupo del total de la población (López, 2004, p. 69), empleando el 

muestreo no probabilístico y por conveniencia debido a que se seleccionó 

de forma intencional y directa al grupo para la muestra. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Según Caro (2019, p. 126), afirma que las técnicas utilizadas para el 

recojo de datos son instrumentos que se emplean para compilar y medir 

la información de manera estructurada bajo lineamientos específicos los 

cuales aportan de manera significativa a la investigación.  

Para la variable independiente Plan estratégico, se empleó como técnicas 

de recolección de datos la entrevista, observación directa, revisión 

documental, asimismo como instrumento de este se aplica la guía de 

entrevista, checklist, así como un registro de generalidades de la 

empresa, que proporciona el área administrativa de la empresa, 

finalmente para la variable dependiente se remite a la efectividad, 

aplicando la técnica de observación directa para los instrumentos de 

registro de ventas, como fuente el área de ventas de la industria 

alimentaria Frugal Productos S.A.C. De esta manera las técnicas e 

instrumentos detallados anteriormente se encuentran en el ANEXO 2. 
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3.5.  Procedimientos 

Para el desarrollo del trabajo de investigación se empleó un flujograma 

(Anexo 3) que describe paso a paso la ejecución del estudio, teniendo 

como objetivo 1 realizar el diagnóstico situacional de la empresa, por 

medio de la recolección de datos, gracias a los instrumentos y técnicas 

como la guía de entrevista, el Checklist y las generalidades de la 

empresa; seguidamente, se pretende alcanzar el objetivo 2, el cual es 

determinar la efectividad de ventas de la organización, por medio de la 

observación directa de los registros de ventas y costos, y teniendo como 

objetivo 3, el establecer los objetivos estratégicos para mejorar la 

efectividad, de forma que se logre analizar la información recolectada, 

de tal forma que se alcance el objetivo 4, establecer estrategias y planes 

de acción para mejorar dicha efectividad, para finalmente, ejecutar el 

objetivo 5, el cual es evaluar el impacto de la aplicación de las estrategias 

en la efectividad de ventas en Industria Alimentaria Frugal Productos 

S.A.C. 

3.6.  Método de análisis 

Una vez procesados los datos es necesario someterlos a investigación 

para que puedan explicar y correlacionar el fenómeno estudiado, 

utilizando una o más hipótesis propuestas a la luz del marco teórico 

definido (Muñoz, 2015). El primer objetivo de la investigación fue realizar 

el diagnóstico situacional de la empresa bajo la técnica de diagramación 

basados en los instrumentos de matriz EFE (Anexo 8) y matriz EFI (Anexo 

9), obteniendo como resultado la determinación del estado situacional 

actual de la misma. El segundo objetivo fue determinar la efectividad de 

las ventas a través de la técnica de análisis estadístico descriptivo, 

mediante los formatos de eficacia, eficiencia y efectividad, obteniendo la 

precisión de la efectividad de las ventas. El tercer objetivo fue establecer 

los objetivos estratégicos mediante la técnica de análisis descriptivo y la 

aplicación de formato de objetivos SMART (Anexo 14), logrando 

establecer los mismos que permitan la mejora de la efectividad de las 

ventas. El cuarto objetivo fue establecer estrategias y planes de acción a 

través del análisis de estrategias, con los instrumentos de Matriz FODA 
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(Anexo 7). Matriz PEYEA (Anexo 10), MIE (Anexo 11), MCPE (Anexo 12) 

y la Matriz de decisión de estrategias (Anexo 13). Finalmente se planteó 

como objetivo evaluar el impacto de la aplicación de los planes de acción 

mediante el análisis descriptivo e inferencial sobre los instrumentos de 

efectividad y Balance scorecad (Anexo 15) y la aplicación del software 

SPSS. 

3.7.  Aspectos éticos 

De acuerdo con los requisitos del código de ética del artículo 14°, 

nosotros como investigadores de la Universidad Cesar Vallejo daremos 

consentimiento para la publicación de la investigación cuando se 

concluya con los resultados y el análisis, lo cual se presentará por escrito 

para que esta pueda ser publicada, asimismo se presenta la autorización 

por parte de la empresa que se visualiza en el Anexo X, y guardar la 

confiabilidad de la información recolectada del área administrativa y de 

ventas de la Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C 

En referencia al artículo 15° en la investigación se procurará no incurrir 

en cualquier tipo de plagio o copia, acorde a la originalidad que 

promueve el código de ética de la Universidad Cesar Vallejo, verificando 

a través del programa Turnitin el porcentaje de coincidencias de plagio. 

Es por ello por lo que la investigación tiene el deber de salvaguardar y 

no tergiversar la información brindada de la entidad. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Diagnóstico situacional de la Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C 

Para lograr definir el diagnóstico situacional de la empresa, se dispuso la 

ejecución del cuestionario (Anexo 05), dirigido al gerente de la misma, donde se 

recalca que la Industria Alimentaria Frugal es una planta procesadora con 20 

años de experiencia en la elaboración de productos hechos en base a la harina 

y a los bollos de masa, la cual está ubicada en Jr. Casma #616 Miramar Alto, 

Chimbote – Perú, dentro de las perspectivas se cumplen los principios de 

aseguramiento de la calidad, dirigido al mercado local y distrital. De tal manera 

la empresa es una distribuidora de diferentes tiendas panaderas que se 

encuentran en la zona céntrica de Chimbote, siendo sinónimo de que este 

cumple con una alta responsabilidad de innovación y profesionalismo para 

realizar diferentes operaciones en el proceso de elaboración de sus productos 

de calidad, logrando satisfacer a sus clientes. 

Asimismo, se aplicó el checklist (Anexo 06), donde se evidenció que la empresa 

tiene deficiencia en poder fijar una dirección en la relación a sus metas y 

objetivos lo que reveló la inexistencia de un plan estratégico, sin embargo, su 

misión y visión de la empresa responde a: 

MISIÓN 

Somos un punto productivo en el segmento comercial, dedicados a la 

elaboración de la más exquisita repostería, panadería y pastelería. Brindando a 

todos nuestros clientes y potenciales clientes un producto con los estándares de 

calidad dentro de las normas de higiene y una excelente atención al cliente. 

VISIÓN 

Posicionarnos a nivel local como una de las empresas líderes en el concepto de 

repostería, panadería y pastelería, enfocados en un crecimiento constante, 

innovando día a día para nuestros productos en la salud de nuestros 

consumidores. 

Finalmente, para un exhaustivo análisis interno y externo de la organización se 

aplicó la Matriz EFE y EFI, que se presentan a continuación: 
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FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO  PESO VALOR PONDERACIÓN  

Fortalezas   

1.- Experiencia en producción de dulces 0.06 4 0.24 

2.- Flexibilidad de productos (Flexibilidad para 
producir dulces) 0.09 3 

0.27 

3.- Cartera de clientes  0.10 4 0.4 

4.- Distribución efectiva a los clientes  0.07 4 0.28 

5.- Proveedores cercanos 0.07 4 0.28 

6.- Flexibilidad de precios 0.11 4 0.44 

 0.50   

Debilidades   

1.- Imagen corporativa 0.12 1 0.12 

2.- Agresividad para enfrentar la competencia.  0.11 1 0.11 

3.- Posicionamiento de producto en el mercado 0.10 1 0.1 

4.- Inversión para nuevos productos 0.10 2 0.2 

5.- Capacidad de innovación 0.07 1 0.07 

 0.50   

  
 Valor 
  

4.- Fortaleza mayor 2.- Debilidad menor 
1.00 

  
2.51 

3.- Fortaleza menor 1.- Debilidad mayor 

En la tabla 1, se determinó que la empresa cuenta con 10 factores determinantes de 

éxito de los cuales son 5 fortalezas y 5 debilidades respectivamente, lo que representa 

un número valioso de factores. Sin embargo, el ponderado 2.51 indicó una posición 

interna fuerte, lo que representa que la empresa está aprovechando tanto como 

pueden sus fortalezas y logrando disminuir sus debilidades. 

FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO  PESO VALOR PONDERACIÓN  

Oportunidades   

1.- Disponibilidad de proveedores 0.07 3 0.21 

2.- Mayor exigencia de calidad del producto 0.10 3 0.3 

3.- Demanda insatisfecha 0.12 3 0.36 

4.- Canales de comunicación disponibles  0.13 1 0.13 

5.- Lealtad al cliente 0.08 2 0.16 

 0.50   

Amenazas   

1.- Incremento de la competencia 0.07 2 0.14 

2.- Nuevos emprendimientos (mismo rubro) 0.12 2 0.24 

3.- Publicidad de competidores 0.12 2 0.24 

4.- Productos sustitutos 0.08 3 0.24 

5.- Facilidades para entrar al mercado 0.11 2 0.22 

 0.50   

Valor 4.- Responde muy bien 2.- Responde promedio 
1.00  2.24 

  3.- Responde bien 1.- Responde mal 

En la tabla 2, se pudo constatar que la organización mediante los factores 

determinantes de éxito obtuvo una ponderación de 2.24, lo que representó que 

las estrategias de la organización no están capitalizando, las oportunidades ni 

evitando las amenazas externas. 

Tabla  SEQ Tabla \* ARABIC 1: Matriz de evaluación de factores internos 

Tabla  SEQ Tabla \* ARABIC 2: Matriz de evaluación de factores externos 
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4.2. Determinación de la efectividad de las ventas de Industria Alimentaria 

Frugal Producto S.A.C 

Para lograr determinar la efectividad de las ventas, se dispuso a realizar la 

observación directa de registros de ventas y costos de la base de datos del 

área de ventas de la empresa tomando como referencia los años 2020 y 

2021 respectivamente, las cuales se procesan a continuación: 

EFICIENCIA 

Se realizó la recolección de la información documental de las ventas y costos 

de la producción de dulces de Industria Alimentaria Frugal S.A.C., teniendo 

el año 2020 dentro de los parámetros de inclusión de la muestra, es por ello 

que se tiene la siguiente tabla. 

Tabla 3: Costos y ventas de la producción de dulces de Frugal Productos S.A.C.  Año-2020 

Meses Costo / Mes Venta / Mes Utilidad / Mes 

Enero S/. 19,344.00  S/.     23,316.96  S/. 3,972.96 

Febrero S/. 17,850.00  S/.     20,192.20  S/. 2,342.20 

Marzo S/. 20,204.25  S/.     24,321.67  S/. 4,117.42 

Abril S/. 18,900.00  S/.     22,806.00  S/. 3,906.00 

Mayo S/. 19,902.00  S/.     21,663.04  S/. 1,761.04 

Junio S/. 19,395.00  S/.     23,233.80  S/. 3,838.80 

Julio S/. 20,181.00  S/.     25,552.68  S/. 5,371.68 

Agosto S/. 20,111.25  S/.     24,305.55  S/. 4,194.30 

Setiembre S/. 19,620.00  S/.     23,439.30  S/. 3,819.30 

Octubre S/. 19,948.50  S/.     24,493.41  S/. 4,544.91 

Noviembre S/. 19,192.50  S/.     22,982.70  S/. 3,790.20 

Diciembre S/. 19,460.25  S/.     22,735.56  S/. 3,275.31 

Total  S/     234,108.75   S/.   279,042.87  S/. 44,934.11 

 

En la tabla 3, se evidenció como los costos de la producción de dulces del 

2020 fue un total de S/. 234 108.75, teniendo un mayor costo en el mes de 

marzo y Julio, por otro lado, en las ventas de los dulces del 2020, asume 

un monto de S/. 279 042.87, mostrando una mayor cifra de ventas en el 

mes de Julio y octubre. 
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Figura 1: Utilidad de las ventas de dulces. Año - 2020 

 

 

Posteriormente, se procedió a calcular la eficiencia de la producción de 

dulces de la empresa del 2020, para lo cual se hizo empleo de las variables 

de ventas y costos en la siguiente operación. 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 1 −
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 1 −
𝑆/.     234,108.75 

𝑆/.     279,042.87
 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 16.10 % 

De la misma forma, en el año 2021 la producción de dulces de la empresa, 

se recolectó la información con el fin de poder obtener la efectividad de la 

organización: 
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Tabla 4: Costos y ventas de la producción de dulces de Frugal Productos S.A.C.  Año-2021 

Meses Costo / Mes Venta / Mes Utilidad / Mes 

Enero S/. 19,158.00  S/.     22,999.52  S/. 3,841.52 

Febrero S/. 17,262.00  S/.     19,679.80  S/. 2,417.80 

Marzo S/. 19,251.00  S/.     23,015.64  S/. 3,764.64 

Abril S/. 18,607.50  S/.     22,476.30  S/. 3,868.80 

Mayo S/. 19,181.25  S/.     20,777.40  S/. 1,596.15 

Junio S/. 18,472.50  S/.     22,245.90  S/. 3,773.40 

Julio S/. 19,041.75  S/.     24,140.94  S/. 5,099.19 

Agosto S/. 19,065.00  S/.     22,983.40  S/. 3,918.40 

Setiembre S/. 18,495.00  S/.     22,146.30  S/. 3,651.30 

Octubre S/. 18,902.25  S/.     23,148.79  S/. 4,246.54 

Noviembre S/. 18,247.50  S/.     21,726.90  S/. 3,479.40 

Diciembre S/. 18,762.75  S/.     22,073.71  S/. 3,310.96 

Total  S/     224,446.50   S/.   267,414.59  S/. 42,968.09 

 

En la tabla 4, se constató como los costos de la producción de dulces del 

2021 es un total de S/. 224 446.50, teniendo un mayor costo en el mes de 

marzo y mayo, por otro lado, en las ventas de los dulces del 2021, 

correspondió un monto de S/. 267 414.59, mostrando una mayor cifra de 

ventas en el mes de julio y octubre. 
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Figura 2: Utilidad de ventas de dulces Año - 2021 

 

Asimismo, en la figura 2, se precisó que, en los meses de julio y octubre del 

año 2021, tiene los más altos índices de utilidades en las ventas de dulces 

de la Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

 

De la misma forma se realizó el cálculo de la eficiencia de la producción de 

dulces de la empresa del 2021, para lo cual se hizo empleo de las variables 

de ventas y costos en la siguiente operación. 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 1 −
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 1 −
𝑆/.  224,446.50  

 𝑆/.    267,414.59 
 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 16.07% 

Se puede apreciar que la eficiencia del 2021 con respecto a los costos y 

ventas de los dulces de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. fue del 

16.07%. 

S/. 0.00

S/. 1,000.00

S/. 2,000.00

S/. 3,000.00

S/. 4,000.00

S/. 5,000.00

S/. 6,000.00

M
O

N
TO

S 
EC

O
N

Ó
M

IC
O

S

MESES DEL AÑO



35 
 

Figura 3: Eficiencia de la venta de dulces. Año 2020 - 2021 

 

En la figura 3, se constató que la eficiencia de ventas de dulces del año 2020 

representa un 16.10% lo cual es mayor al año 2021, evidenciándose de esa 

forma una mínima deficiencia en las ventas de los dulces de la organización. 

Variación de las eficiencias  

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 =
𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 2021 − 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 2020

𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 2021
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 =
16.07% − 16.10%

16.10%
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = −0.22% 

La variación de las eficiencias del 2021 y 2020 fue de -0.22%, por lo cual, las 

ventas del 2021 disminuyeron con respecto al año 2020. 

EFICACIA 

De la misma forma se realizó la recolección de información documental de 

las ventas previstas y ventas realizadas de dulces de Industria Alimentaria 

Frugal S.A.C., teniendo el año 2020 dentro de los parámetros de inclusión 

de la muestra, es por ello que se tiene la siguiente tabla: 
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Tabla 5: Estimación de ventas. Año-2020 

Meses Ventas Previstas 
Ventas 

Realizadas 
Eficacia 

Enero 2604 2170 83.3% 

Febrero 2296 1988 86.6% 

Marzo 2635 2263 85.9% 

Abril 2580 2100 81.4% 

Mayo 2573 2232 86.7% 

Junio 2460 2160 87.8% 

Julio 2356 2263 96.1% 

Agosto 2263 2263 100.0% 

Setiembre 2250 2190 97.3% 

Octubre 2449 2232 91.1% 

Noviembre 2430 2160 88.9% 

Diciembre 2635 2170 82.4% 

Total 29531 26191 88.7% 

 

En la tabla 5, se determinó que las ventas realizadas y las ventas previstas 

del año 2020, en el mes de agosto, se alcanzó el 100 % de eficacia, logrando 

estar próximos al objetivo de la organización, mientras que en el mes de abril 

se tuvo el 81.4% de eficacia con respecto a las ventas realizadas. 

Figura 4: Eficacia de las ventas de dulces. Año 2020: 
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Para el año 2021, también se analizó la eficacia de las ventas realizadas con 

respecto a las ventas previstas de los dulces de la empresa. 

Tabla 6: Estimación de ventas. Año-2021 

Meses Ventas Previstas 
Ventas 

Realizadas 
Eficacia 

Enero 2573 2139 83.1% 

Febrero 2324 1932 83.1% 

Marzo 2542 2139 84.1% 

Abril 2460 2070 84.1% 

Mayo 2542 2139 84.1% 

Junio 2460 2070 84.1% 

Julio 2542 2139 84.1% 

Agosto 2480 2139 86.3% 

Setiembre 2400 2070 86.3% 

Octubre 2511 2108 84.0% 

Noviembre 2460 2040 82.9% 

Diciembre 2480 2108 85.0% 

Total 29774 25093 84.3% 

 

En la tabla 6, se determinó que las ventas realizadas y las ventas previstas 

del año 2021, en el mes de octubre, alcanzo un 88.3% de eficacia, mientras 

que el 86.3% de eficacia fue alcanzado por los meses de agosto y 

septiembre, siendo los porcentajes más bajos de la eficacia de las ventas de 

dulces. 
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Figura 5. Eficacia de Venta de Dulces del 2021 

 

Variación de las eficacias 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 =
𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 2021 − 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 2020

𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 2020
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 =
84.3% − 88.7%

88.7%
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 = −4.97% 

La variación de las eficacias del 2021 y 2020 fue de -4.97%, es decir que las 

ventas realizadas no alcanzaron las ventas previstas de la empresa. 

EFECTIVIDAD 

      Con los resultados obtenidos del año 2020 y 2021, se obtuvo: 

𝐸𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑 2020: 
88.7% + 16.10 %

2
= 52.4% 

 

𝐸𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑 2021: 
84.3% + 16.07 %

2
= 50.17% 

Tabla 7: Cuadro Resumen de efectividad de ventas 2020 - 2021 

Año Efectividad Eficacia Eficiencia 

2020 52.4% 88.7% 16.10% 

2021 50.7% 84.3% 16.07% 
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En la Tabla 7, se evidenció la efectividad de las ventas del año 2020 y 2021 

respectivamente, las cuales fueron de 52.4% y 50.7%, lo que consta que en 

el año 2020 tuvo un mayor manejo de sus recursos que se refleja en la 

efectividad de sus ventas respecto al año 2021 de la Industria Alimentaria 

Frugal Productos S.A.C. 

Figura 6: Efectividad de ventas de dulces de Industria Alimentaria Frugal S.A.C. 

 

4.3. Establecimiento de los objetivos estratégicos para mejorar 

Para el planteamiento de los objetivos estratégicos para mejorar la efectividad 

de las ventas de la empresa tuvo como herramienta principal la aplicación de la 
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Tabla 8. Objetivos SMART - Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

  Especifico Medible Alcanzable Relevante Tiempo 

  ¿Qué? ¿Cuánto? ¿Cómo? ¿Por qué? ¿Cuándo? 

Obj
etiv
o 

Estr
atég
ico 

Mejorar la 
efectividad de 
ventas 

15% 

Establecer estrategias y 
planes de acción  

Posicionamiento 
en el mercado 
Mayor rentabilidad 

3 años 
Implementación de las 
estrategias según los 
análisis de matrices 
(MFODA, MCPE, MPEYEA, 
MDE, IE) 

Obj
etiv
os 

Táct
icos 

PRODUCCIÓN 
(Desarrollar e 
innovar en 
productos 
acorde a la 
tendencia del 
consumidor) 

8% 
Apertura e innovación de 
una nueva línea de 
productos  

Ampliar la cartera 
de clientes 

1 año 

FINANZAS 
(Mejorar el poder 
de negociación 
con 
proveedores) 

8% 

Acuerdos con los 
proveedores en relación al 
precio, fechas y 
disponibilidad 

Suplir fallas de 
proveedores, 
logrando 
flexibilidad en el 
mercado 

VENTAS 
(MARKETING) 
Establecer 
estrategias que 
permitan la 
consolidación y 
crecimiento en el 
mercado. 

8% 

Realizar campañas que 
resalten la diferenciación del 
producto y calidad.                                                                                                  
Implementar un programa 
de servicio al cliente                                           

Conseguir mayor 
visibilidad dentro 
del rubro y frente a 
la competencia 

Obj
etiv
os 

Ope
rativ
os 

PRODUCCIÓN 
(Incrementar la 
producción diaria 
de dulces) 

5% 
Abarcando nuevo segmento 
en el mercado (catering) 

Conseguir un nivel 
de competencia 
sólida y constante 

3 a 6 meses 

FINANZAS 
(Garantizar el 
abastecimiento 
de los insumos 
para la 
producción de 
dulces) 

5% 
Incremento del volumen de 
pedido de insumos para la 
elaboración de los dulces 

Garantiza el 
abastecimiento y 
el incremento de 
la producción e 
incremento de 
ventas 

VENTAS 
(MARKETING) 
Ejecutar 
estrategias que 
permitan la 
consolidación y 
crecimiento en el 
mercado. 

5% 

Promocionar los precios de 
la variedad de dulces 
(mayorista y minorista), 
publicidad                                                                                                       
Catalogo de exhibición de 
sus productos 

Posicionamiento 
en redes y 
percepción 
positiva de la 
empresa 

En la tabla 8 se observa que el objetivo de la investigación fue mejorar la 

efectividad de ventas de dulces en un 15% a largo plazo, mediante la aplicación 

del plan estratégico que va de la mano con la promoción y/o marketing de los 

productos (dulces), los cuales proporcionar el análisis interno y externo de la 

organización, de tal forma que se formularon las estrategias en los diferentes 

niveles de la organización, para su posterior implementación y evaluación de 

diferenciación con él antes de la aplicación en Industria Alimentaria Frugal 

Productos S.A.C. 
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Figura 7. Mapa de objetivos de Frugal Productos S.A.C. 

 

Por otro lado, en la figura 7 se aprecia el mapa de objetivos de la empresa, 

teniendo como objetivo estratégico a largo plazo, el mejorar la efectividad de 

ventas en un 15%, teniendo como soporte los objetivos tácticos, que están 

desarrollados por la áreas de la empresa, la cual designan los objetivos 

operativos a los trabajadores, teniendo en suma los planes de acción, que 

encaminan las actividades y/o tareas para el cumplimiento de la misión y visión 

de la empresa en un futuro cercano 

4.4. Establecimiento de estrategias y planes de acción 

Para el establecimiento de las estrategias y la mejora de la efectividad de ventas 

de los dulces de la empresa, se realizó la construcción de las matrices FODA, 

PEYEA, Interna – Externa y MCPE de plan estratégico con el fin de determinar 

las estrategias más adecuadas para organización. Es por ello que en la Matriz 

FODA (Anexo 07), se tiene las fortalezas, debilidades, amenazas y 

oportunidades de la empresa, las cuales mediante un análisis conciso por parte 

de un comité estratégico establecido en la organización, se aportaran las 

estrategias para mejorar la efectividad de ventas de los dulces a base de harina, 

por ende la matriz FODA de la Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

arrojo un total de ocho estrategias, las cuales fueron producto del cruce entre las 

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa, es por ello 

que se hace énfasis en la de carácter de confrontar y evitar, pues permitirá 
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aprovechar las oportunidades de mejorar las ventas y lograr evitar las amenazas 

del factor externo de la empresa. 

Tabla 9. Matriz FODA de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

 FORTALEZAS DEBILIDADES 

OPORTU
NIDADE

S 

FO. Explote DO. Busque 

Con la experiencia y flexibilidad 
de producción de dulces se 
logrará obtener la lealtad de los 
clientes potenciales de tal forma 
que se incrementen las ventas. 
O5 (F1, F2) 

Mejorando la imagen corporativa y el 
posicionamiento del producto en el 
mercado se alcanzará llegar a los 
clientes que demanda mayor exigencia 
de calidad del producto, captando 
nuevos clientes y mejorando la 
efectividad de ventas D1 (02, 05) 

Aprovechar la cartera de clientes 
y la distribución efectiva de 
productos, para difundir la marca 
de la empresa mediante los 
canales de comunicación como la 
de cliente a cliente y publicidad. 
O4 (F3, F4) 

Desarrollando la inversión de nuevos 
productos (dulces) se logra captar la 
demanda insatisfecha de los clientes y 
aprovechar la disponibilidad de 
proveedores, de tal forma que 
incremente la efectividad de ventas de 
la organización. D5 (O3, O1) 

AMENAZ
AS 

FA. Confronte DA. Evite 

La flexibilidad de los precios de 
los dulces de la empresa, podrá 
confrontar el crecimiento del 
mercado y los nuevos 
emprendimientos, de tal forma de 
que mejoren la efectividad de 
ventas de los productos. F6 (A1, 
A2) 

Obtener una rápida respuesta ante el 
mercado, permitirá enfrentar a los 
nuevos emprendimientos y sus 
publicidades, de tal forma que la 
efectividad de ventas se mantengan y/o 
crezca. D2 (A1, A2, A3) 

Aumentar el número de 
proveedores cercanos, lo que 
permitirá abastecer a los clientes, 
de tal forma que los 
consumidores no obtengan 
productos sustitutos, y 
finalmente, mantener la 
efectividad de ventas. F5 (A4, A2) 

Mejorando la imagen corporativa de la 
organización se logrará confrontar la 
publicidad de los competidores y los 
nuevos emprendimientos. D1 (A2, A4) 

Asimismo, se tiene la matriz de posición estratégica y la evaluación de la acción 

o también denominada Matriz PEYEA (Anexo 10), con la cual se tuvo el fin de 
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precisar la posición estratégica de la organización más idónea, determinado que 

estrategias debe adoptar, de tal forma que se analizó cuatro posiciones, con 

apoyo de un comité estratégico, como la fortaleza financiera (FF), la ventaja 

competitiva (VC), la estabilidad del entorno y la fortaleza de la industria (FI), 

estudiando las principales factores internos y externos de la empresa.  

Figura 8. Matriz PEYEA 

 

En la figura 8, la postura que adopta Industria Alimentaria Frugal Productos 

S.A.C. es agresiva por lo cual, la empresa se encuentra en un entorno atractivo, 

con baja turbulencia del entorno, además de tener una ventaja competitiva que 

recae en la fortaleza financiera que posee la organización, se tiene la entrada de 

competidores recientes que asume un factor crítico para la mejora de la 

efectividad de ventas de dulces de la organización. También, la posición que 

arrojó la matriz PEYEA nos recalcó que se deben aprovechar las oportunidades 

que se presentan en la empresa, como tener mayor participación en el mercado 

de dulces a base de harina.  

De acuerdo a la matriz IE al tener como ejes los rangos de los puntajes 

ponderados de las matrices EFE y EFI, ofrece mayor amplitud para reflejar y 

evaluar las complejidades de la Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C., 

que se muestran en la figura 8, en donde la matriz IE se caracteriza por contar 
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con tres regiones que sugieren estrategias diferentes para las divisiones 

posicionadas en las celdas.  

Figura 9. Matriz IE 

 

Al realizar el cruce respecto a los ponderados de la Matriz EFI – EFE, los cual 

son de 2.51 y 2.24 respectivamente, la gráfica arrojó la empresa se encuentra 

en la región 2, correspondiente a la celda V, lo que conviene a la organización a 

retener y a mantener, adoptando estrategias de penetración de mercado y el 

desarrollo de nuevos productos, por lo cual se planteó y redactó estrategias 

enfocadas en al segmentos arrojado por la Matriz IE, las cuales se adjuntaran en 

la matriz cuantitativa de planeamiento estratégico para su inmediato análisis y 

ser consideradas como objetivos a largo plazo para la empresa. 
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Figura 10. Matriz BCG 

  

Tabla 10. Indicadores de matriz BCG 

  % Ventas de dulces  
Tasa de crecimiento 

  2020 2021 

  

 S/. 
279,042.87  

 S/.     
267,414.59  -4.17% 

     

 Año 2021 

 Competidor 1 Competidor 2  Competidor 3 Frugal Productos S.A.C. 

Total 
 S/.  

473,323.82  
 S/.  

302,178.49  
 S/.       

497,391.14  
 S/.                             

267,414.59  

%Participació
n de 
mercado 

30.73% 19.62% 32.29% 17.36% 

Como se puede apreciar en la figura xx, la matriz BCG nos indicó que los dulces 

de Frugal Productos S.A.C. están en el cuadrante de productos “perros” es decir 

que mantuvo una disminución de la tasa de crecimiento de las ventas de dulces 

como se observa en la tabla xx, además de que arrojo una posición de 

participación de mercado bajo, con un 17.36%, comparando con otros 

competidores del mismo rubro. 
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Tabla 11. Matriz de gran estrategia 

 

En la tabla 11, se observa que Frugal Productos S.A.C. con respecto a las ventas 

de dulces, se posicionó en el cuadrante II, en la parte superior, debido al 

crecimiento de mercado rápido, en donde la demanda crece, por otro lado la 

competitividad de la empresa, con respecto a la categoría del producto es débil, 

por lo cual se encuentra en la parte izquierda de la figura, en consecuencia dicho 

cuadrante, nos menciona con su teoría que se deben desarrollar estrategias de 

penetración de mercado y/o desarrollo de nuevos productos. 

De acuerdo a la Matriz cuantitativa de planeamiento estratégico (MCPE), en el 

cual se planificó de manera conjunta con el personal administrativo sobre las 

estrategias (Tabla 12), se tuvo  estrategias de mayor atractividad para lograr 

mejorar la efectividad de ventas de la empresa, de tal forma que se asignó una 

puntuación a cada factor crítico interno y externo junto a las estrategias 

formuladas en las anteriores matrices (FODA, PEYEA, MIE), por ende, se tiene 

la siguiente figura que demuestra el puntaje acumulado. 
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Tabla 12. Estrategias formuladas para el plan estratégico 

ESTRATEGIA 1 

Obtener una rápida respuesta ante el mercado, 
permitirá enfrentar a los nuevos emprendimientos 
y sus publicidades, de tal forma que las 
efectividades de ventas se mantengan y/o crezca. 
D2 (A1, A2, A3) 

MFODA 

ESTRATEGIA 2 

Mejorar la imagen corporativa y el posicionamiento 
del producto en el mercado se alcanzará llegar a 
los clientes que demanda mayor exigencia de 
calidad del producto, captando nuevos clientes y 
mejorando la efectividad de ventas D1 (02, 05) 

ESTRATEGIA 3 

Aumentar el número de proveedores cercanos, lo 
que permitirá abastecer a los clientes, de tal forma 
que los consumidores no obtengan productos 
sustitutos, y finalmente, mantener la efectividad de 
ventas. F5 (A4, A2) 

ESTRATEGIA 4 

Aprovechar la cartera de clientes y la distribución 
efectiva de productos, para difundir la marca de la 
empresa mediante los canales de comunicación 
como la de cliente a cliente y publicidad. O4 (F3, 
F4) 

ESTRATEGIA 5 

Desarrollar nuevos productos que satisfagan a los 
consumidores de dulces, de tal forma que aumente 
la efectividad de ventas en esta categoría de la 
empresa. 

MPEYEA 

ESTRATEGIA 6 

Intensificar la participación de los dulces en el 
mercado para lograr mejorar la efectividad de 
ventas de la organización. 

ESTRATEGIA 7 

Estimular a que los clientes nuevos y existentes 
adquieran más dulces mediante las estrategias de 
penetración en el mercado y, en consecuencia, el 
crecimiento de las ventas de Industria Alimentaria 
Frugal S.A.C. 

MIE 

ESTRATEGIA 8 

Buscar un nuevo producto de la categoría dulces, 
para satisfacer a los consumidores y clientes 
potenciales, aumentando la efectividad de ventas 
de la empresa. 
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Figura 11. Matriz cuantitativa de planeamiento estratégico 

 

En la figura 11, se aprecia el puntaje total arrojado, por medio de la Matriz CPE 

(Anexo 12), donde las estrategias fueron formuladas por medio de la Matriz 

FODA (Anexo 07), Matriz PEYEA (Anexo 10) y la Matriz IE (Anexo 11), teniendo 

un total de ocho estrategias a largo plazo, que permitirán encaminar las 

actividades de la empresa a la meta esperada, la cual es mejorar la efectividad 

de ventas de los dulces, por ello, la estrategia 2 es la que mayor atractividad 

presenta para lograr dicho objetivo, con un puntaje de 5.71 puntos, por otro lado 

la estrategia 7 obtuvo un puntaje 3.69, el cual es la más baja de todas las 

estrategias planteadas. 

Tabla 13. Matriz de decisión 

Estrategias FODA PEYEA IE TOTAL 

1.- Obtener una rápida respuesta ante el 
mercado, permitirá enfrentar a los 
nuevos emprendimientos y sus 
publicidades, de tal forma que las 
efectividades de ventas se mantengan 
y/o crezcan. 

x   1 

2.- Mejorar la imagen corporativa y el 
posicionamiento del producto en el 
mercado se alcanzará llegar a los 
clientes que demanda mayor exigencia 
de calidad del producto, captando 
nuevos clientes y mejorando la 
efectividad de ventas  

x x x 3 
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3.- Aumentar el número de proveedores 
cercanos, lo que permitirá abastecer a 
los clientes, de tal forma que los 
consumidores no obtén por los 
productos sustitutos, y finalmente, 
mantener la efectividad de ventas 

x x  2 

4.- Aprovechar la cartera de clientes y la 
distribución efectiva de productos, para 
difundir la marca de la empresa 
mediante los canales de comunicación 
como la de cliente a cliente y publicidad. 

x x x 3 

5.- Desarrollar nuevos productos que 
satisfagan a los consumidores de 
dulces, de tal forma que aumente la 
efectividad de ventas en esta categoría 
de la empresa. 

x   1 

6.- Intensificar la participación de los 
dulces en el mercado para lograr mejorar 
la efectividad de ventas de la 
organización. 

x x x 3 

7.- Estimular a que los clientes nuevos y 
existentes adquieran más dulces 
mediante las estrategias de penetración 
en el mercado y, en consecuencia, el 
crecimiento de las ventas de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

  x 1 

8.- Buscar un nuevo producto de la 
categoría dulces, para satisfacer a los 
consumidores y clientes potenciales, 
aumentando la efectividad de ventas de 
la empresa. 

x x x 3 

En la tabla 13, se observa  la matriz de decisión que nos permite seleccionar las 

estrategias más atractivas y repetitivas en las diferentes matrices que apoyan al 

desarrollo de los planes de acción.
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Tabla 14. Matriz de Rumelt 

  Consistencia  Consonancia Factibilidad Ventaja Se acepta 

Estrategias 
atractivas 

2. Mejorar la imagen corporativa y el 
posicionamiento del producto en el mercado se 
alcanzará llegar a los clientes que demanda mayor 
exigencia de calidad del producto, captando nuevos 
clientes y mejorando la efectividad de ventas  

SI SI SI SI SI 

4. Aprovechar la cartera de clientes y la distribución 
efectiva de productos, para difundir la marca de la 
empresa mediante los canales de comunicación 
como la de cliente a cliente y publicidad 

SI SI SI SI SI 

6. Intensificar la participación de los dulces en el 
mercado para lograr mejorar la efectividad de 
ventas de la organización. 

SI SI SI SI SI 

8. Buscar un nuevo producto de la categoría dulces, 
para satisfacer a los consumidores y clientes 
potenciales, aumentando la efectividad de ventas de 
la empresa. 

SI SI SI SI SI 

En la tabla 14, se aprecia la matriz de rumelt, el cual filtra las estrategias atractivas para la implementación y planes de acción, 

mediante criterios de consistencia, consonancia, factibilidad, y ventaja lo cual permite determinar si las estrategias cumplen con  

aspectos éticos y morales.
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Finalmente, teniendo las estrategias para los objetivos estratégicos, y las iniciativas de los objetivos tácticos en las diferentes áreas 

de la empresa, se realizó la formulación de los planes acción que comprenden a los objetivos operativos y el desenvolvimiento de 

los trabajadores en sus actividades, por ende, se tiene los resultados en la siguiente tabla que conecta las estrategias con los 

objetivos. 

Tabla 15. Objetivos y plan de acción Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

Objetivo 
Operativo 

Situación 
Actual 

Meta 
operativa 

Indicador 
Iniciativas 
Operativa 

Acciones 
Cronograma y metas 2022 Responsable 

Enero Febrero Marzo  Abril Ejecución Control 

Incrementar la 
producción 
diaria de dulces 

92 docenas 5% 

% de 
incremento 
de 
producción 
de docenas 
diarias 

Determinar la 
nueva 
producción 
diaria de 
dulces 

Precisión de 
producción 
normal diaria 
de dulces         

Producción 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Conocimiento 
del número de 
pedidos de 
dulces         

Producción 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Determinación 
de incremento 
de producción 
de dulces 

        

Producción 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Informar la 
nueva 
producción 
diaria de 
dulces         

Producción 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Garantizar el 
abastecimiento 
de los insumos 
para la 

Promedio: 
S/ 21789,73 

5% 
% de 
aumento 
del costo de 

Aumentar el 
volumen de 
pedido de 
insumos para 

Precisión de 
pedidos de 
insumos 
normal         

Administración 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 



52 
 

producción de 
dulces 

los insumos 
de dulces 

la 
elaboración 
de los dulces 

semanal de 
dulces 

Conocimiento 
del número de 
pedidos de 
dulces         

Administración 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Determinación 
de incremento 
de insumos 
(costo) de 
dulces         

Administración 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Informar el 
nuevo costo de 
insumos de los 
dulces         

Administración 
Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Ejecutar 
estrategias que 
permitan la 
consolidación y 
crecimiento de 
las ventas de 
dulces en el 
mercado. 

Publicidad 
por página 
web 
(Facebook) 

  

N° de tipos 
de 
publicidad 
generados 
(Online, 
Impresa, 
Exterior, 
Radio, 
Televisión, 
Email) 

Promocionar 
la flexibilidad 
de precios y 
la flexibilidad 
de dulces 

Creación de 
afiches 
publicitarios 
impresos         

Estudiantes de 
la UCV 

Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Realización de 
catálogos de 
dulces digital         

Estudiantes de 
la UCV 

Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Difusión de 
promociones 
mediante la 
web         

Estudiantes de 
la UCV 

Comité de 
planeamiento 
estratégico 

Se observó en la tabla 15 la alineación de los objetivos estratégicos con los planes de acción, en donde el objetivo de Industria Alimentaria Frugal 

Productos S.A.C. es mejorar la efectividad de ventas, por ende se formuló los objetivos tácticos en los departamentos de la empresa, que 

seguidamente , arrojan los objetivos operativos que se representan en actividades o las tareas que realizan los trabajadores para el cumplimiento 

de los objetivos, por lo tanto se tiene una cadena de los objetivos y planes de acción que se deben seguir para lograr las metas esperadas.
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Asimismo, en la ejecución de los planes de acción direccionados a los objetivos 

operativos en un corto plazo, para mejorar la efectividad de ventas de la Industria 

Alimentaria Frugal Productos S.A.C, estuvieron orientadas al área de 

Producción, finanzas y ventas en relación al Marketing, los cuales se presentan 

a continuación. 

Figura 12. Incremento de producción de dulces 2020 - 2022 

Dentro de los objetivos ejecutados en el corto plazo en función al área de 

Producción fue el de incrementar la producción diaria de los dulces por docena, 

siendo este afectado positivamente por un porcentaje significativo a diferencia 

de los años anteriores, evidenciándose de la siguiente manera (Figura 12). 

Además, para el área de Administrativa se planteó garantizar el correcto 

abastecimiento de los insumos para la producción de dulces, dicha área fue la 

encargada de negociar los costos con los proveedores que sean más 

beneficiosos para la empresa (Figura 13). 

Figura 13. Incremento de costo de insumos 
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Finalmente, el área de ventas ejecutó planes de acción direccionados al 

Marketing de la empresa, principalmente a la promoción de la venta de dulces 

como objetivo operativo para lograr la mejora en la efectividad, estos fueron 

ejecutados en razón de afiches, catálogo digital, flyers publicitarios, difundidos a 

través de la plataforma digital de Facebook. 

Figura 14. Control de Objetivo Corto Plazo 1.1. – Afiches repartidos 

 

Figura 15. Control Objetivo Corto Plazo 1.2. - Catálogos proporcionados 
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Figura 16. Control de Objetivo Corto Plazo - Visualización de Página Web 

 

Se puede apreciar que en la figura 14, el seguimiento de los afiches repartidos 

en la localidad de la empresa Frugal Productos, el cual es parte de los planes de 

acción para llevar a cabo el objetivo a largo plazo 1, por otro lado está la figura 

15, en la que se observa los catálogos proporcionados en un periodo de 3 meses 

a los clientes y potenciales clientes de los dulces, teniendo en la semana 7 la 

mayor presentación de catálogos, por otra parte, en la figura 16, se tiene la 

visualización de la página web de la empresa en un plazo de 3 meses, en donde 

la semana 8 tuvo un mayor número de visualizaciones.  
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4.5. Evaluación del impacto de la aplicación de los planes de acción 

Evaluación de variable dependiente - Efectividad de ventas de dulces 

Después de haber aplicado los planes de acción se procedió a evaluar el 

impacto de los objetivos operativos con el motivo de determinar la efectividad 

de las ventas de los dulces de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

Eficiencia 

Para determinar la variación de la eficiencia de los dulces de la empresa del 

2020 y 2021 con respecto al primer semestre 2022 se precisó los costos y 

ventas de dicho semestre. 

Tabla 16. Costos y ventas de la producción de dulces de Frugal Productos S.A.C.  Año - 2022 

Meses Costo / Mes Venta/ Mes Utilidad / Mes 

Enero S/. 18,213.12 S/.     22,682.08 S/. 4,468.96 

Febrero S/. 18,829.44 S/.     21,985.60 S/. 3,156.16 

Marzo S/. 21,360.24 S/.     26,672.71 S/. 5,312.47 

Abril S/. 20,973.60 S/.     26,385.90 S/. 5,412.30 

Mayo S/. 19,842.48 S/.    22,555.96 S/. 2,713.48 

Junio - - - 

Julio - - - 

Agosto - - - 

Setiembre - - - 

Octubre - - - 

Noviembre - - - 

Diciembre - - - 

Total S/ 99,218.88 S/. 120,282.25 S/. 21,063.37 

En la tabla 16 se observa los costos y ventas de dulces de Frugal Productos 

dentro del primer semestre del 2022, asumiendo una utilidad total de S/. 21 

063.37 hasta el momento. 
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Figura 17. Utilidad de las ventas de dulces.  Año - 2022 

 

De igual forma, en la figura 17 se aprecia que, en el primer semestre del año 

2022, abril tiene la mayor utilidad de ventas de dulces, con un monto de 

ventas que asciende a S/. 26,385.90. 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 1 −
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
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𝑆/  99,218.88

 𝑆/   120,282.25 
 

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 17.51% 

Figura 18. Eficiencia de dulces de Frugal Productos S.A.C. 2020 - 2022 

 

Se aprecia en la figura 18 la eficiencia de dulces, teniendo un incremento en 

el año 2022 con un total del 18.22% 
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Variación de las eficiencias  

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 =
𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 2022 − 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 2021

𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 2021
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 =
17.51% − 16.07%

16.07%
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 = 8.98% 

La variación de las eficiencias del 2022 con respecto al año 2021 fue del 

8.98%, por lo cual, las ventas del 2022 aumentaron con respecto al año 

anterior. 

Eficacia 

Tabla 17. Estimación de venta de dulces. 2022 

Meses Ventas Previstas 
Ventas 

Realizadas 
Eficacia 

Enero 2480 2108 85.0% 

Febrero 2352 2184 92.9% 

Marzo 2635 2480 94.1% 

Abril 2550 2430 95.3% 

Mayo 2635 2325 88.2% 

Junio - - - 

Julio - - - 

Agosto - - - 

Setiembre - - - 

Octubre - - - 

Noviembre - - - 

Diciembre - - - 

Total 12652 11527 91.1% 

En la tabla 17, se observa la estimación de venta de dulces, teniendo un total 

de 91.1% de eficacia para el primer semestre del año 2022. 
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Figura 19. Eficacia de venta de dulces 2022 

 

En la figura 19 se aprecia que el mes de abril se alcanzó el 95.3% de las 

ventas realizadas para el primer semestre del año 2022, mientras que en 

mayo solo se ha alcanzado el 88.2% de las ventas. 

Variación de la eficacia 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 =
𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 2022 − 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 2021

𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 2021
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 =
91.1% − 84.3%

84.3%
× 100 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 = 8.10% 

La variación de la eficacia del 2022 con respecto al año 2021 fue del 8.10%, 

por lo cual, las ventas del 2022 del primer semestre no alcanzó las ventas 

realizadas con respecto al año anterior. 

EFECTIVIDAD 

      Con los resultados obtenidos del año 2021 y 2022, se obtuvo: 
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𝐸𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑 2022: 
91.1% + 17.51 %

2
= 54.31% 

 

Figura 20. Efectividad de venta de dulces 2020 - 2022 

 

Evaluación de variable independiente – Plan estratégico  

Luego de haber aplicado los planes de acción se requiere de la evaluación y el 

control de las actividades que se realizan, midiendo por medio de indicadores 

financieros y no financieros con la misma dirección que la misión, visión y 

estrategias planteadas, es necesario recalcar que los indicadores tuvieron la 

finalidad de medir el progreso de ejecución de los objetivos a corto plazo, de tal 

forma que se realiza desde cuatro perspectivas diferentes, con el fin de no solo 
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● Perspectiva Financiera, como su propia denominación menciona, tiene el 

fin de medir los aspectos financieros, como utilidades, crecimiento, 

ganancias en plazos, etc. 

Las mencionadas perspectivas permiten el control de la efectividad de ventas de 

dulces, con el fin de ejecutar los objetivos de corto plazo y llegar a los objetivos 

de largo plazo, que en este caso es el mejoramiento de la efectividad de ventas 

de dulces de Industria Alimentaria Frugal S.A.C., por ello se tiene a continuación 

las siguientes tablas resumen extraído del Balance Scorecard (tabla 34): 

Tabla 18. Integración de Estrategias con Objetivos 

Estrategias  OLP OCP INDICADOR 

Mejorar la imagen 
corporativa y el 
posicionamiento del 
producto en el 
mercado se alcanzara 
llegar a los clientes que 
demanda mayor 
exigencia de calidad 
del producto, captando 
nuevos clientes y 
mejorando la 
efectividad de ventas 

OLP 1 

Mejorar de la 
efectividad de 
ventas 
(dulces) 

OCP 
1.1. 

Creación de 
afiches 
publicitarios 
impresos 

Cliente 

OCP 
1.2. 

Realización de 
catálogos de 
dulces digital 

Cliente 

OCP 
1.3. 

Difusión de 
promociones 
mediante la web 

Cliente 

Aprovechar la cartera 
de clientes y la 
distribución efectiva de 
productos, para 
difundir la marca de la 
empresa mediante los 
canales de 
comunicación como la 
de cliente a cliente y 
publicidad. 

OCP 
1.4. 

Determinar de 
incremento de 
producción de 
dulces 

Proceso 
interno 

OCP 
1.5.  

Determinar de 
incremento de 
insumos (costo) 
de dulces 

Proceso 
interno 

OCP 
1.6. 

Determinar la 
variación de 
efectividad de 
ventas de 
dulces 

Financiera 

Intensificar la 
participación de los 
dulces en el mercado 
para lograr mejorar la 
efectividad de ventas 
de la organización. 

OCP 
1.7.  

Obtener la 
productividad 
de producción 
de dulces del 
operario 

Aprendizaje 

OLP 2 

Apertura de 
nueva línea 
de producto 
(dulce)  

OCP 
2.1. 

Aplicación de 
cuestionario 
para estudio del 
mercado 

Cliente 

OCP 
2.2.   

 
Reconocimiento 

Cliente 
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de clientes 
potenciales 

Estimular a que los 
clientes nuevos y 
existentes adquieran 
más dulces mediante 
las estrategias de 
penetración en el 
mercado, y, en 
consecuencia, el 
crecimiento de las 
ventas de Industria 
Alimentaria Frugal 
S.A.C. 

OCP 
2.3. 

Apertura horas 
extras de 
trabajo  

Proceso 
interno 

OCP 
2.4. 

Contrato de 
personal 
calificado para 
nuevo producto 

Proceso 
interno 

OCP 
2.5. 

Precisar el 
espacio para la 
elaboración del 
nuevo producto 

Proceso 
interno 

Obtener una rápida 
respuesta ante el 
mercado, permitirá 
enfrentar a los nuevos 
emprendimientos y sus 
publicidades, de tal 
forma que la 
efectividad de ventas 
se mantenga y/o 
crezca. 

OCP 
2.6. 

Determinar 
insumos para 
nuevo producto 

Proceso 
interno 

OCP 
2.7. 

Contabilizar los 
pedidos del 
nuevo producto 

Aprendizaje 

OLP 3 

Tratados con 
los 
proveedores 
en relación al 
precio, fechas 
y 
disponibilidad 

OCP 
3.1. 

Determinar 
proveedores 
íntegros 

Proceso 
interno 

Desarrollar nuevos 
productos que 
satisfagan a los 
consumidores de 
dulces, de tal forma 
que aumente la 
efectividad de ventas 
en esta categoría de la 
empresa 

OCP 
3.2. 

Proponer 
convenios de 
abastecimiento 
(Insumos) para 
la empresa 

Proceso 
interno 

OLP 4 

Realización 
de 
diferenciación 
del producto y 
calidad 
(dulces) 

OCP 
4.1. 

Degustación de 
productos 
(Queques, 
panadería, 
empanadas) de 
la empresa en 
la ciudad 

Cliente 

OCP 
4.2.  

Promoción de 
productos por 
compras al por 
mayor 

Cliente 

Buscar un nuevo 
producto de la 
categoría dulces, para 
satisfacer a los 
consumidores y 
clientes potenciales, 
aumentando la 
efectividad de ventas 
de la empresa. 

OLP 5 

Implementar 
un programa 
de servicio al 
cliente 

OCP 
5.1. 

Determinar 
clientes 
potenciales 

Cliente 

OCP 
5.2. 

Implementar un 
número 
empresarial 
para el contacto 
con clientes 

Cliente 

OCP 
5.3.  

Contrato de 
personal de 
atención al 
cliente. 

Cliente 
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Tabla 19. Tablero de control Integrado 

Perspectiva Objetivo Corto Plazo Medidas Unidades 

Financiera 
Determinar la variación de 
efectividad de ventas de 
dulces 

Variación de 
efectividad de 
venta de 
dulces 

% de variación 
de efectividad 
de venta de 
dulces 

Cliente 

Creación de afiches 
publicitarios impresos 

Afiches 
publicitarios 
impresos 

Número de 
afiches 
publicitarios 
repartidos 

Realización de catálogos de 
dulces digital 

Catálogos de 
dulces digital 

Número de 
catálogos 
proporcionados 
a los clientes 

Difusión de promociones 
mediante la web 

Visualizaciones 
en la web 

Numero de 
visualización 
en página web 

Proceso Interno 

Determinar el incremento 
de producción de dulces 

Producción de 
dulces 

% de 
incremento de 
producción de 
dulces 

Determinar el incremento 
de insumos (costo) de 
dulces 

Costo de 
insumos de 
dulces 

% de 
Incremento de 
insumos 
(costo) de 
dulces 

Aprendizaje 
Obtener la productividad de 
producción de dulces del 
operario 

Productividad 
de producción 
de dulces 

Cantidad de 
dulces al día 
que realiza un 
operario 

Al poder medir y controlar los objetivos de corto plazo, como se observa en la 

tabla 18 y tabla 19, con ayuda de balanced scorecard se pueden alinear las 

estrategias juntos a los objetivos estratégicos y los planes de acción, enlazado 

con la misión y visión de la empresa, cumpliendo con los códigos de ética y 

políticas de Frugal Productos S.A.C. se logrará alcanzar los objetivos a largo 

plazo, el cual apunta a mejorar la efectividad de ventas de dulces en la empresa. 
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Prueba de hipótesis  

Se realizó una prueba T para muestras relacionadas 

Tabla 20. Datos de las ventas de dulces de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 2021 - 2022 

 Ventas 2021 Ventas 2022 

Enero S/. 22,999.52 S/. 22,682.08 

Febrero S/. 19,679.80 S/. 21,985.60 

Marzo S/. 23,015.64 S/. 26,672.71 

Abril S/. 22,476.30 S/. 26,385.90 

Mayo S/. 20,777.40 S/. 22,555.96 

 

Prueba T para muestras relacionadas 

𝐻1: 𝐿𝑎 𝑎𝑝𝑙𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑃𝑙𝑎𝑛 𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎𝑡é𝑔𝑖𝑐𝑜 𝑚𝑒𝑗𝑜𝑟𝑎𝑟á 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 𝑙𝑎𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠  

𝑑𝑒 𝐼𝑛𝑑𝑢𝑠𝑡𝑟𝑖𝑎 𝐴𝑙𝑖𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑎 𝐹𝑟𝑢𝑔𝑎𝑙 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑜𝑠 𝑆. 𝐴. 𝐶, 𝐶ℎ𝑖𝑚𝑏𝑜𝑡𝑒 –  2022. 

𝐻01: 𝐿𝑎 𝑎𝑝𝑙𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑃𝑙𝑎𝑛 𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎𝑡é𝑔𝑖𝑐𝑜 𝑛𝑜 𝑚𝑒𝑗𝑜𝑟𝑎𝑟á 𝑙𝑎 𝑒𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 𝑙𝑎𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠  

𝑑𝑒 𝐼𝑛𝑑𝑢𝑠𝑡𝑟𝑖𝑎 𝐴𝑙𝑖𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑎 𝐹𝑟𝑢𝑔𝑎𝑙 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑜𝑠 𝑆. 𝐴. 𝐶, 𝐶ℎ𝑖𝑚𝑏𝑜𝑡𝑒 –  2022. 

Cuando se presenta que la variable (P) cumple: 

𝑃 < 0.05 𝑠𝑒 𝑎𝑝𝑟𝑢𝑒𝑏𝑎 𝐻1 

𝑃 >=  0.05 𝑠𝑒 𝑎𝑝𝑟𝑢𝑒𝑏𝑎 𝐻01 

Tabla 21. Media de las ventas de dulces 

 Media Desv. Desviación Desv. Error promedio 

Par 1 Pre 21789,7320 1492,85316 667,62423 

Post 24056,4500 2274,85915 1017,34794 

A través de la tabla 20, se determinó la media de las ventas según cada año de 

estudio, teniendo un mayor promedio para el año 2022, con un monto de S/. 24 

486.25 para la utilidad de la empresa. 

Tabla 22. Prueba de hipótesis - Software IBM SPSS 26 

Prueba de muestras emparejadas 

 

Diferencias emparejadas 

t gl 
Sig. 

(bilateral) Media 
Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

promedio 

95% de intervalo de 

confianza de la diferencia 

Inferior Superior 

Pre - Post -2266,718 1699,252 759,928 -4376,61883 -156,81717 -2,983 4 ,041 

 

En la tabla 22, se observa el valor de p = 0.041, por lo cual se aprueba la hipótesis 

H1, donde el Plan estratégico mejorará la efectividad de las ventas de la 

empresa. 
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V. DISCUSIÓN 

El objetivo general de la investigación es mejorar la efectividad de ventas de 

Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. por medio de un plan estratégico, 

y para Aguirre (2015, p.3) en su estudio define al planeamiento estratégico como 

el proceso de análisis del diagnóstico situacional de la organización, aquella que 

facilita el correcto planteamiento de objetivo, estrategias y recursos tácticos, 

logrando ser medibles y alcanzables, lo que repercute en el incremento de la 

competitividad de la empresa. En esta investigación la efectividad de ventas de 

los dulces aumento en 4.14%, en un corto plazo en el año 2022 para el área de 

ventas, lo cual fue posible tras implementar un plan estratégico el cual arrojó 

diversas estrategias centradas en la penetración del mercado y desarrollo de 

nuevos productos para el largo plazo en el área de producción, ventas y 

administrativas, que permitió intensificar la eficacia de las ventas de dulces en 

6.81% y el crecimiento de las utilidades hasta un 17.51% para la venta de los 

dulces de la empresa. También en la investigación de Collantes (2018, p. 89) 

obtuvo un incremento de las ventas de la empresa Nasotravealmil del 11.99% 

en las ventas realizadas para el año 2018, el cual fue causado por aumento en 

la eficiencia y eficacia del área de ventas, impulsado por el plan estratégico, 

mejorando significativamente a la empresa con estrategias de comunicación 

efectiva, poniendo en práctica el conectarse con el personal interno; en la 

comunicación, participación y liderazgo para efectuar sus actividades. Los 

mencionados resultados indican que el plan estratégico es fundamental para que 

las empresas puedan alcanzar sus metas de largo plazo y/o visión, por ende, el 

plan estratégico permite desarrollar diferentes estrategias y planes de acción 

medibles que logran incrementar la competitividad de instituciones y/o empresas. 

Para el primer objetivo de diagnóstico situacional de Industria Alimentaria Frugal 

Productos S.A.C. acerca de sus factores externos e internos, y para D’Alessio 

(2008, p. 214) define a la matriz de evaluación de Factor internos (MEFI) como 

una herramienta que permite determinar las fortalezas y debilidades de la 

organización a través de un listado de estas mismas, además Ponce (2007, p. 

118) menciona que la matriz de evaluación de factores externos (MEFE), evalúa 

de forma cuantitativa los factores externos de la organización, tales como las 

oportunidades y amenazas que puede tener en su contexto la empresa. En esta 
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investigación la matriz EFI obtuvo un puntaje de 2.51, debido a que presenta 

fortalezas como la flexibilidad de productos, flexibilidad de precios y experiencia 

en el rubro de dulces a base de harina, asimismo la matriz EFE obtuvo un puntaje 

de 2.24, a causa de la imagen corporativa que es disminuida por la publicidad de 

la competencia y los nuevos emprendimientos en el mismo rubro. En la 

investigación de Collantes (2018, p. 42) la matriz EFI obtuvo un puntaje de 2.51 

a causa de solidez financiera, flexibilidad de productos e innovación en los 

productos, igualmente la matriz EFE obtuvo un puntaje de 2.11, debido al 

incremento de costos de combustibles y la inestabilidad política que tiene un 

impacto negativo para la empresa Nasotravealmil. Estos resultados nos 

mencionan que los factores externos de las empresas son difíciles de controlar, 

por ello se requiere de un análisis y seguimiento de tal forma que podamos tener 

información relevante, para la toma de decisiones que puedan contrarrestar los 

impactos negativos del exterior hacia la organización u empresa. 

En el segundo objetivo, antes de la implementación de los planes de acción en 

Frugal Productos S.A.C. el estudio se enfocó en determinar la eficiencia y 

eficacia de las ventas de los dulces la empresa, y para Samuelson y Nordhaus, 

(2002, p. 4) definen a la eficiencia en términos del manejo adecuado de la 

utilización de recursos con el fin de satisfacer las necesidades de individuos, 

igualmente Gil (2011, p.25) menciona que la eficacia bajo la medición de 

objetivos es posible gracias a la alineación con la visión de la organización en 

función de las expectativas y necesidades de los clientes. En esta investigación 

se muestra que en el año 2022, hasta el mes de mayo, la eficiencia de la utilidad 

de las ventas de dulces aumentó un 1.44%, que representa S/ 2 000 

aproximadamente, asimismo la eficacia de las ventas realizadas por el área de 

ventas aumentó un 6.83%, que presenta alrededor de 800 ventas hasta el primer 

semestre del 2020. En la investigación de Collantes (2018, p. 88) se obtuvo que 

la eficiencia del área de ventas se incrementó en un 6.11%, asimismo la eficacia 

de las ventas realizadas creció en un 17.87%, todo esto debido a control y 

planeación de las actividades y la asignación de personal responsable. Dichos 

resultados nos demuestran que para aumentar la competitividad de la empresa 

se requiere la mejora en la eficiencia del manejo de los recursos y  la eficacia de 
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alcanzar los objetivos trazados, y  para lograr aumentar estos indicadores de la 

empresa, se requiere que los productos ofrecidos satisfagan a los clientes. 

Para el tercer objetivo que apuntó a establecer objetivos estratégicos para el plan 

estratégico en Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C., Weston (2020, p.1) 

define al plan estratégico como herramienta en el proceso sistemático para 

establecer un horizonte y una serie de acciones que permitan lograr y encauzar 

los objetivos de la empresa, basados en metas, objetivos y resultados para 

lograrlo, con la finalidad de optimizar y potenciar el rendimiento de la empresa. 

En esta investigación se tuvo como objetivo estratégico mejorar la efectividad de 

ventas de los dulces en un 15% para el término del año 2022, como también la 

apertura de una nueva línea de producto como parte de la mejora de las 

utilidades de la organización, cumpliendo con la misión y visión por medio de los 

objetivos a corto plazo y los planes de acción desarrollados. En la investigación 

de Rodríguez y otros (2019, p. 156) planteó como objetivos estratégicos el lograr 

disminuir a un 20% el costo de operación y mantenimiento en el levantamiento 

del crudo en campo y asimismo el incrementar a 2024 las ventas de bienes y 

servicios petroleros todo esto por medio de un plan estratégico que entrelaza los 

objetivos a corto plazo con los objetivos de largo plazo en el sector de Operación 

y Mantenimiento en Petróleo y Gas. En la investigación de Baca y otros 2018 (p. 

111) en el cual se buscó que para el año 2025, se generen utilidades netas 

superiores al 10% anual sobre las ventas de la organización, teniendo por ende 

sus objetivos a corto plazo que iniciaban desde el año 2017, empezando con el 

orden de las deudas y la disminución de los costos de las ventas. Estos 

resultados nos indican que los objetivos estratégicos son fundamentales para 

poder plantear objetivos probables en el tiempo, de tal forma que se efectúen 

acciones para alcanzar las metas esperadas y con ello mejorar la competitividad 

de la organización. 

Para el cuarto objetivo la investigación se orienta a establecer estrategias y 

planes de acción dentro del plan estratégico, y para Aguirre (2015, p.3) en su 

estudio define al planeamiento estratégico como el proceso de análisis del 

diagnóstico situacional de la organización, aquella que facilita el correcto 

planteamiento de objetivo, estrategias y recursos tácticos, logrando ser medibles 

y alcanzables. En la presente investigación se obtuvo como estrategias del tipo 
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agresivo, que hace referencia en lograr aprovechar las oportunidades que tiene 

la empresa, como la promoción de los productos y la diferenciación de costos 

para los clientes y potenciales clientes, permitiendo obtener ventaja competitiva 

en el rubro de la producción de dulces a base de harina, que se derivó en las 

acciones de creación de afiches digitales, catálogos digitales y difusión de 

promociones debido a que se aumentó las actividades del área de producción, 

ventas y administración en un 5%. En la investigación de Adrianzén (2019, p. 60) 

nos mencionó que las estrategias desarrolladas en su estudio para aumentar la 

ventas de huevos en Agropecuaria Las Sauces en Chiclayo, fueron la del tipo de 

diferenciación de costos, es decir, sacar una ventaja en función de la apreciación 

del cliente con respecto al precio del producto que se ofrece, este caso el huevo, 

además se plantear estrategias que aprovechan las oportunidades de la 

localidad, debido al espacio geográfico que asume un costo más a la distribución 

del producto por parte de los competidores, lo cual se refleja en los precios que 

se encuentran en los mercados de la población de estudio, asimismo se presentó 

las estrategias de promoción, por medio de redes sociales y carteles publicitarios 

y por último las estrategias del producto, que apuntaron a difundir la marca de la 

empresa impregnando el logo en el producto. En la investigación de Guillén 

(2013, p. 137) su estudio reflejó que las estrategias que asumieron son las del 

tipo agresivas, es decir, que apuntaron a estrategias para penetrar en el mercado 

por medio del ofrecimiento del producto de forma virtual y también las estrategias 

de desarrollo de nuevos productos, que inciten a los potenciales clientes el uso 

del producto, que este caso es el gas natural y por última estrategia fueron de 

tipo de retención y crecimiento, ya que se busca el abastecimiento en la 

diferentes partes de la población de estudio, manteniendo a los clientes y 

adquiriendo nuevos, gracias a promociones y facilidades por parte del sector de 

gas natural del Perú. Estos resultados nos indican que las estrategias del tipo 

agresivo son importantes cuando los factores externos de las empresas son 

desfavorables, y por ende se busca que las estrategias se puedan convertir en 

objetivos alcanzables que beneficien a las organizaciones, siendo esto uno de 

los principios del plan estratégico. 
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VI. CONCLUSIONES  

Las conclusiones del trabajo son: 

1. El diagnóstico situacional realizado a la Industria Alimentaria Frugal 

Productos S.A.C, a través de la matriz de evaluación de factores internos 

y externos determinó que la empresa aprovecha sus fortalezas y 

oportunidades con un ponderado de 2.51, donde resalta la flexibilidad de 

productos en función a los precios logrando una eficaz distribución, 

contrarrestando sus debilidades direccionados a la imagen corporativa y 

deficiente agresividad lo que refleja el ponderado de 2.24, que no 

capitaliza los canales de comunicación y mantiene una demanda 

insatisfecha. 

2. Se determinó la efectividad de las ventas de empresa del año 2021 a 

través de un análisis documentario del área, donde el indicador de 

eficiencia arrojó un 16.07%, mientras que la eficacia de las mismas no 

superó el 84.3%, logrando determinar así que la efectividad de las ventas 

del año 2021 fue del 50.17%, lo que reflejó el alza de precios en función 

a insumos y los desafíos de la crisis sanitaria desatada en el mundo. 

3. Se establecieron los objetivos estratégicos, siendo específicos, medibles, 

alcanzables, realistas y en un tiempo determinado, orientados a las 

estrategias y planes de acción para lograr alcanzar la visión desarrollando 

la misión de la empresa, siendo el objetivo estratégico, mejorar la 

efectividad de ventas en un 15% a un largo plazo, por lo cual se tiene los 

objetivos tácticos, que son ejecutados por las jefaturas de las área de la 

organización teniendo como meta un aumento del 5% en sus actividades, 

con el fin de concretar los objetivos operativos, desarrollados por los 

trabajadores de la empresa que también aumentaron sus actividades en 

un 5% para lograr la ejecución los planes de acción. 

4. Las estrategias establecidas se determinaron en función al objetivo 

estratégico planteado para un periodo de 3 años, el mejorar la efectividad 

de las ventas en un 15%, dentro el área de producción, finanzas y ventas, 

a través de las matrices FODA, PEYEA, MIE y MCPE, sin embargo para 

llegar a lo establecido estratégicamente, se desarrollaron estratégicas en 

función a los objetivos operativos, donde se consignó el incremento de la 
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producción diaria de dulces mediante acciones como la precisión diaria 

de producción, determinación del incremento de dulces, asimismo para 

lograr garantizar el abastecimiento óptimo de los insumos se desarrollaron 

acciones tales como la precisión de pedidos de insumos semanal, 

mantener actualizado los costos manteniendo responsabilidad el comité 

de planeamiento estratégico y finalmente el área de ventas ejecutó 

estrategias que permitan la consolidación de crecimiento, a través de la 

promoción de la flexibilidad de los precios y el producto, mediante la 

creación de afiches publicitarios, la realización de catálogos o brochure y 

la difusión de promociones a través de las plataformas digitales, todo en 

un período de 6 meses que garantiza el corto plazo. 

5. Evaluar el impacto de la aplicación de los planes de acción se logró 

gracias a que la efectividad de ventas de dulces de la empresa aumentará 

en 54.31% hasta el primer semestre del 2022, lo cual es a consecuencia 

de los planes de acción ejecutados operativamente, mejorando la 

eficiencia de las utilidades del área de ventas hasta un 17.51%, la eficacia 

alcanzó un 91.11%, lo cual demostró que la efectividad de ventas mejoró, 

y está en camino a lograr los objetivos de largo plazo, los cuales son 

alcanzables y medibles por medio de balance scored que al poder medir 

y controlar los objetivos de corto plazo, se pueden alinear las estrategias 

juntos a los objetivos estratégicos y los planes de acción, enlazado con la 

misión y visión de la empresa, cumpliendo con los códigos de ética y 

políticas de Frugal Productos S.A.C. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda que, para lograr seguir creciendo en la efectividad de ventas 

de los dulces de la empresa Frugal Productos S.A.C. se continúe utilizando 

el tablero integral (Balance Scorecard), que detallan los indicadores y 

acciones que lograran medir el avance de las actividades hacia los objetivos 

trazados. 

2. Se debe seguir con las acciones publicitarias, como defunción de catálogos 

en redes sociales con el fin de tomar impacto en el mercado, mejorando la 

agresividad de las estrategias ante la competencia. 

3. Para poder determinar los objetivos estratégicos de la organización, se debe 

establecer un comité estratégico, que esté conformado por la parte gerencial, 

administrativa y operativa de la empresa, con el fin de reconocer las partes 

interesadas internas e involucrarse para desarrollar las acciones que 

llevaran a su objetivo principal laboral. 

4. Se requiere de un compromiso de todo el personal, para lograr alcanzar los 

objetivos trazados, por medio de la concientización y el mejoramiento de la 

comunicación efectiva. 

5. Se debe mejorar aún más el aprovechamiento de las oportunidades como la 

demanda insatisfecha y la demanda de la calidad de productos por parte de 

los potenciales clientes, ya que al obtener clientes leales, se mejorará la 

efectividad de ventas de los dulces del área de ventas de la empresa. 
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ANEXOS 

Anexo 01. Operacionalización de variables 

Tabla 23. Matriz de operacionalización de variables 

Variables 
Definición 

Conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Escala de Medición 

Plan 
estraté

gico 

Herramienta en el 
proceso 
sistemático para 
establecer un 
horizonte y una 
serie de acciones 
que permitan 
lograr y encauzar 
los objetivos de la 
empresa, basados 
en metas, 
objetivos y 
resultados para 
lograrlo, con la 
finalidad de 
optimizar y 
potenciar el 
rendimiento de la 
empresa (Weston, 
2020, p.1). 

El 
planeamiento 
estratégico será 
medido a través 
un análisis 
situacional de la 
organización lo 
que va permitir 
posteriormente 
establecer 
planes de 
acción e 
implementarlas 
en el corto y 
mediano plazo 
a través de los 
indicadores de 
medición. 

Diagnóstico 
Situacional 

Direccionamiento 
estratégico 

Visión, Misión, Valores Nominal 

Matriz EFE 
Externo: Industria Alimentaria Frugal 
Débil: >2.5.  
Fuerte: <2.5 

Intervalo 

Matriz EFI 
Interno: Industria Alimentaria Frugal 
Débil: >2.5.  
Fuerte: <2.5. 

Intervalo 

Objetivos 
estratégicos 

Metas: Mejorar la 

efectividad de ventas 
en un 10% al 

semestre anterior 

N° de objetivos estratégicos  Razón 

Objetivos 
operativos 

 N° de objetivos operativos Razón 

Establecimiento 
de estrategias y 
planes de acción 

Matriz FODA 

N° Estrategias FO 
N° Estrategias DO 
N° Estrategias FA 
N° Estrategias DA 

Razón 



 

Matriz PEYEA 

Agresivo                
Conservador                

Defensivo               
 Competitivo 

Intervalo 

Matriz Interna-Externa Cuadrantes I - IV Intervalo 

Matriz cuantitativa del 
Planeamiento 

Estratégico (MCPE) 

N° estrategias Muy atractivas                       
N° estrategias Atractivas                             

  N° estrategias Algo atractivas                     
  N° estrategias Sin atractivo 

Razón 

Matriz de Decisión de 
Estrategias 

N° estrategias M. FODA                                         
N° estrategias M. PEYEA                             

N° estrategias M. IE  
Razón 

Implementación 
de estrategias 

 
% de estrategias 

implementadas 

𝐸. 𝐼. =
# 𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎𝑡𝑒𝑔𝑖𝑎𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠

# 𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎𝑡𝑒𝑔𝑖𝑎𝑠 𝑒𝑠𝑝𝑒𝑟𝑎𝑑𝑎𝑠
 

Razón 

Evaluación y 
control  

Balance ScoreCard              % Porcentaje de ventas Razón 

Efectiv
idad 

Es la relación 
entre beneficios 
reales de una 
organización u 
empresa y las 
esperadas por 
estas misma 

(Rodriguez, 2000 
p. 40 

La efectividad 
se medirá en 
función de las 

ventas de 
Industria 

Alimentaria 
Frugal S.A.C. 

por medio de la 
aplicación de 

fórmulas 

EFICIENCIA 
𝐸: 1 −

𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
 𝑥 100% 

  

% de Utilidad 

Razón 

 

 

 

EFICACIA 
𝐸: 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑎𝑠
 𝑥 100% 

% Ventas cumplidas 

 

 

 



 

matemáticas de 
eficiencia y 

eficacia en un 
tiempo 

determinado. 

 

EFECTIVIDAD 
𝐸:

𝐸𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 + 𝐸𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎

2
 % de Efectividad de 

venta 

 

 

 

 

Anexo 02. Instrumentos de recolección de datos 

Tabla 24. Matriz de instrumentos de recolección de datos 

Variable Técnica Instrumento Fuente 

Variable Independiente: 
Plan estratégico 

Entrevista Guía de entrevista 
Área de administración de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

Observación directa Check list 
Área de administración de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

Revisión documental 
Registros de generalidades de 

la empresa 

Área de administración de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

Área de administración de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

Área de administración de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

Variable Dependiente: 
Efectividad 

Observación directa 

Registros ventas de dulces 
(2020 -2021) 

Área de ventas de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

Registros de costos de ventas 
(2020 – 2021) 

Área de ventas de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

Registro de ventas previstas 
(2020 – 2021) 

Área de ventas de Industria 
Alimentaria Frugal S.A.C. 

 



 

Anexo 03. Flujograma de procedimiento 

 

Figura 21. Flujograma de procedimiento 

 



 

Anexo 04. Método de análisis 

Tabla 25. Matriz de método de análisis 

Objetivos 
específicos 

Técnica de 
análisis de 

datos 
Instrumento 

Resultados 
esperados 

Realizar el 
diagnostico 
situacional de 
Industria Alimentaria 
Frugal Productos 
S.A.C, Chimbote – 
2021.  

Diagramación 

 
Matriz EFE 
(Anexo 08) 

Matriz EFI (Anexo 
09)  

 

Determinación del 
estado situacional 
actual de la Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote – 2021. 

Determinar la 
efectividad de las 
ventas de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote – 2021.  

Análisis 
estadístico 
descriptivo 

Formatos de 
eficiencia, eficacia 

y efectividad 

Precisión de la 
efectividad de las 
ventas de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote – 2021. 

Establecer los 
objetivos 
estratégicos para 
mejorar la 
efectividad las 
ventas de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote – 2021. 

Análisis 
descriptivo 

 
Formato de 

objetivos SMART 
(Anexo 14) 

Establecimiento de los 
objetivos estratégicos 
para mejorar la 
efectividad las ventas 
de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote – 2021. 

Establecer 
estrategias y planes 
de acción para 
mejorar la 
efectividad de 
ventas de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote – 2021.  

Análisis de 
estrategias 

Matriz FODA 
(Anexo 07) 
Matriz PEYEA 
(Anexo 10) 
Matriz Interna-
Externa 
(Anexo 11) 
Matriz cuantitativa 
del Planeamiento 
Estratégico 
(MCPE) 
(Anexo 12) 
Matriz de Decisión 
de Estrategias 
(Anexo 13) 

Obtención de 
estrategias   y planes 
de acción para mejorar 
la efectividad de 
ventas de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote – 2021. 

Evaluar el impacto 
de la aplicación de 
los planes de acción 
de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote - 2021. 

Análisis 
estadístico 
inferencial 

Formatos de 
efectividad 
Formatos de 
Balance 
Scorecard (Anexo 
15) 

Mejora de la 
efectividad de ventas 
de Industria 
Alimentaria Frugal 
Productos S.A.C, 
Chimbote - 2021. 

 

 



 

 

Anexo 05. Guía de entrevista 

Guía de entrevista 

Dirigida al gerente de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 

Buenas tardes Sr. _______________________________, en primer lugar, le agradecemos 
por su tiempo que nos brinda para poder efectuar esta entrevista. También queremos 
mencionarle que los comentarios e información que nos proporcionen serán muy valiosos 
para el proyecto de investigación. 

1.- ¿Los actuales servicios de la empresa están generando rentabilidad? 
  

           
2. ¿Actualmente realiza un seguimiento de sus clientes claves ya que son importantes para su 
empresa? 

           
3.- ¿Conoce usted cual son sus clientes más importantes? 
  

           
4. - ¿Usted ha establecido estrategias para retener a sus clientes? 
  

           
5. - ¿Usted considera a la innovación como un factor importante para generar valor dentro de 
la empresa? 

           
6. - ¿Considera si sus productos son innovadores? 
  

           
7. - ¿Tiene en cuenta el tiempo que demora en realizar el servicio al cliente? 
  

           
8. - ¿Usted recolecta información luego de haber ofrecido el productos o servicio al cliente? 
  

           
9. - ¿Constantemente usted suele rotar a sus empleados en la empresa? 
  

           
10. - ¿Actualmente usted cuenta con máquinas que le ayudan a mejorar su servicio? 
  

           
11. - ¿Después que adquiere el servicio y producto en la empresa usted brinda algún tipo de 
garantía a sus clientes? 

                  

Figura 22. Guía de entrevista 

Adaptado de Martínez Riofrio, Jordy Gary; Silva Samame, Kerly Eliseth. Plan 

estratégico para mejorar la gestión de la empresa Celestial Touch. 2016, pp. 

216. 



 

 

 

Documento de validación de guía de entrevista 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Anexo 06. Check List 

INDUSTRIA ALIMENTARIA FRUGAL PRODUCTOS S.A.C. 

CHECK LIST 
      

 A) EL EMPRESARIO ANTE LA ORGANIZACIÓN:  

      

Tiene clara su MISIÓN como empresa    

Tiene dudas en su MISIÓN como empresa   

MISIÓN:_____________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 
Tiene clara su VISIÓN como empresa    

Tiene dudas en su VISIÓN como empresa   

VISIÓN:_____________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 
 
Tiene claro su PLAN ESTRATÉGICO como empresa 

  

Tiene dudas en su PLAN ESTRATÉGICO como empresa  

PLAN ESTRATÉGICO:_________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________ 

Tiene claras sus METAS como empresa    

Tiene dudas en sus METAS como empresa   

METAS:_____________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 
Tiene claros sus OBJETIVOS como empresa   

Tiene dudas en sus OBJETIVOS como empresa   

OBJETIVOS:_________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 
Cuenta con un modelo de Organización    

 Delegación de actividades    

 Organigrama     

 B) EN LA EMPRESA:    

Nivel de satisfacción del cliente respecta a:   

Producto      

Excelente  Regular  Muy Mal  

Muy Bueno  Mal  Pésimo  

Bueno      

Atención      

Excelente  Regular  Muy Mal  

Muy Bueno  Mal  Pésimo  

Bueno      

Tiempos de entrega     

Excelente  Regular  Muy Mal  

Muy Bueno  Mal  Pésimo  

      

  

      

 D) EN LA LÍNEA DE PRODUCCIÓN, Y CON EL PERSONAL: 



 

  

Se produce sin normas ni especificaciones   

Se utiliza control estadístico    

Se ignora el control estadístico    

Hay inspecciones y controles en el proceso al azar   

Hay inspecciones y controles en el proceso programados  

 En cada departamento    

 En cada etapa del proceso    

 En cada estación de trabajo   

 En el inicio y al final    

      

 E) EN LA EMPRESA EXISTEN:   

Sistemas de calidad     

¿Cuáles?___________________________________________________________ 

___________________________________________________________________ 

Manuales del sistema de calidad    

Procedimientos de calidad     

El compromiso con planes y políticas es integral (toda la organización) 

El compromiso con planes y políticas sólo algunos los conocen  

Organización interna adecuada para la implantación y seguimiento  

Organización interna inadecuada para la implantación y seguimiento  

No existe organización interna adecuada para la implantación y seguimiento 

Responsabilidades definidas    

Responsabilidades no definidas    

Personal a cargo del sistema con capacitación   

Personal a cargo del sistema sin capacitación   

Figura 23. Check List 



 

 



 



 

 



 

 



 

 

 

 



 

Anexo 07. FODA 

Tabla 26. Matriz FODA 

                                                       
INDUSTRIA ALIMENTARIA 

FRUGAL PRODUCTOS 
S.A.C. 

Fortalezas Debilidades 

1.- 
Experi
encia 
en 
produ
cción 
de 
dulces 

2.- 
Flexibil
idad 
de 
produc
tos 
(Flexib
ilidad 
para 
produc
ir 
dulces
) 

3.- 
Carter
a de 
cliente
s  

4.- 
Distrib
ución 
efectiv
a a los 
cliente
s  

5.- 
Prove
edores 
cercan
os 

6.- 
Flexibil
idad 
de 
precio
s 

1.- 
Image
n 
corpor
ativa 

2.- 
Agresi
vidad 
para 
enfrent
ar la 
compe
tencia.  

3.- 
Posici
onami
ento 
de 
produc
to en 
el 
merca
do 

4.- 
Inversi
ón 
para 
nuevo
s 
produc
tos 

5.- 
Capaci
dad de 
innova
ción 

F1 F2 F3 F4 F5 F6 D1 D2 D3 D4 D5 

Oportunidades   FO. Explote DO. Busque 

1.- Disponibilidad de proveedores 
O1 

Por medio de la cartera de clientes, dar a conocer 
a la organización, como (afiches, tarjetas, 
calendarios, etc.), puesto que un cliente 
satisfecho dará recomendaciones la empresa F3 
(O5, O3, O4) 

Difundir la imagen corporativa 
organización, ofreciendo calidad en los 
productos de dulces, de tal forma que 
satisface a los nuevos consumidores y 
forma lealtad del cliente. D1(O2,O3,05) 

2.- Mayor exigencia de calidad del producto 
O2 

3.- Demanda insatisfecha 
O3 



 

4.- Canales de comunicación disponibles  O4 
Aprovechando las flexibilidad de precios de la 
empresa, difundiéndolo en los canales de 
comunicación; se puede aprovechar la demanda 
insatisfecha de nuevos clientes y ganar la lealtad 
de los nuevos consumidores F6(O4, O3,O5) 

Difundir la calidad y eficacia de la 
producción de dulces, por medio de los 
canales de comunicación, permitirá 
atender a la demanda insatisfecha y tener 
nuevos clientes leales. D1 (O2, O3, 04, 
05) 

5.- Lealtad al cliente 

O5 

Amenazas   FA. Confronte DA. Evite 

1.- Crecimiento del mercado 
A1 

Con la flexibilidad de los productos que ofrece la 
organización, se puede disminuir el impacto de 
nuevos emprendimientos en el mismo rubro y de 
los productos sustitutos F2 (A2, A4) 

Difundir la imagen corporativa de la 
empresa compitiendo con la publicidad de 
los competidores y los nuevos 
emprendimientos. D1(A4,A3) 2.- Nuevos emprendimientos (mismo rubro) A2 

3.- Publicidad de competidores A3 
Difundir los precios cómodos de los productos de 
dulces, que permitirá enfrentar la publicidad de los 
competidores y también la facilidad para entrar en 
el mercado de los dulces a base de harina. F6 (A3, 
A5) 

Mejorar la rapidez de respuesta de la 
organización ante el mercado cambiante 
de tal forma que disminuya la facilidad 
para entrar al mercado de los dulces y 
productos que sustituyan al producto.  

4.- Productos sustitutos A4 

5.- Facilidades para entrar al mercado A5 

 

Tomado de D’ALESSIO IPINZA, Fernando A. El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. Editorial Pearson Educación de México S.A. ISBN 

13: 9789702612902, 2008, pp. 26



 

Anexo 08. Matriz de evaluación de los factores externos (MEFE) 

Tabla 27. Matriz de evaluación de los factores externos (MEFE) 

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (MEFE) 

FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO  PESO VALOR PONDERACION  

Oportunidades   

1.-       

2.-       

3.-       

4.-       

5.-       

6.-       

    

Amenazas   

1.-       

2.-       

3.-       

4.-       

5.-       

6.-       

    

Valor 4.- Responde muy bien 2.- Responde promedio   
1.00 

      3.- Responde bien 1.- Responde mal   

Tomado de D’ALESSIO IPINZA, Fernando A. En: El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. Editorial Pearson Educación de México S.A. 

ISBN 13: 9789702612902, 2008, pp. 126. 

 



 

Anexo 09. Matriz de evaluación de los factores internos (MEFI) 

Tabla 28. Matriz de evaluación de los factores internos (MEFI) 

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI) 

FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO  PESO VALOR PONDERACION  

Fortalezas   

1.-       

2.-       

3.-       

4.-       

5.-       

6.-       

    

Debilidades   

1.-       

2.-       

3.-       

4.-       

5.-       

6.-       

    

Valor 4.- Fortaleza mayor 2.- Debilidad menor   
1.00 

      3.- Fortaleza menor 1.- Debilidad mayor   

Tomado de D’ALESSIO IPINZA, Fernando A. En: El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. Editorial Pearson Educación de México S.A. 

ISBN 13: 9789702612902, 2008, pp. 185. 

 

 



 

Anexo 10. Matriz de la Posición Estratégica y la Evaluación de la Acción (PEYEA) 

Tabla 29. Matriz de la Posición Estratégica y la Evaluación de la Acción (PEYEA) 

MATRIZ (PEYEA) – INDUSTRIA ALIMENTARIA FRUGAL PRODUCTOS S.A.C. 

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA 

Fortaleza financiera (FF) Calificación Estabilidad del entorno (EE) Calificación 

1.- Retorno en la inversión  3 1.- Cambios tecnológicos  -2 

2.- Apalancamiento   5 2.- Tasa de inflación  -1 

3.- Liquidez   3 3.- Variación de la demanda  -3 

4.- Capital de trabajo   3 4.- Presión competitiva  -3 

5.- Flujo de efectivo   5 5.- Barrera de ingreso al mercado -1 

6.- Riesgo involucrado en el negocio 4 6.- Elasticidad de precios de la demanda -1 

Promedio   3.83 Promedio   -1.83 

Ventaja Competitiva (VC) Calificación Fortaleza de la industria (FI) Calificación 

1.- Participación del mercado  -3 1.- Potencial de crecimiento  5 

2.- Calidad de productos  -4 2.- Potencial de utilidades   4 

3.- Ciclo de vida del producto  -4 3.- Conocimiento tecnológico  4 

4.- Conocimiento tecnológico  -3 4.- Aprovechamiento de recursos 4 

5.- Control sobre proveedores(Integración vertical) -5 5.- Facilidad de ingresos al mercado 3 

Promedio     -3.17 Promedio     3.33 

 

Tomado de D’ALESSIO IPINZA, Fernando A. En: El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. Editorial Pearson Educación de México S.A. 

ISBN 13: 9789702612902, 2008, pp. 281



 

𝐸𝑙 𝑣𝑒𝑐𝑡𝑜𝑟 𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑎𝑙 𝑒𝑠: 

𝐸𝑗𝑒 𝑋 = 𝑉𝐶 + 𝐹𝐼 = −3.17 + (+3.33) = 0.16 

𝐸𝑗𝑒 𝑌 = 𝐸𝐸 + 𝐹𝐹 = −1.83 + (+3.83) = 2.00 

Figura 24. Matriz PEYEA - Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C



 

Anexo 11. Matriz Interna –Externa  

Tabla 30. Matriz Interna - Externa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tomado de D’ALESSIO IPINZA, Fernando A. En: El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. Editorial Pearson Educación de 

México S.A. ISBN 13: 9789702612902, 2008, pp. 318. 

 



 

Anexo 12. Matriz cuantitativa del planeamiento estratégico (MCPE) 

Tabla 31. Matriz cuantitativa del planeamiento estratégico (MCPE) 

 

Tomado de D’ALESSIO IPINZA, Fernando A. En: El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. Editorial Pearson Educación de México S.A. ISBN 13: 

9789702612902, 2008, pp. 340.



 

Anexo 13. Objetivos SMART 

Tabla 32. Matriz de Objetivos SMART 

OBJETIVOS SMART                                                                                                   
INDUSTRIA ALIMENTARIA FRUGAL S.A.C. 

Especifico Medible Alcanzable Relevante Tiempo 

¿Qué? ¿Cuánto? ¿Cómo? ¿Por qué? ¿Cuándo? 

          

Tomado de Cárdenas Caviedes, Rafael Eduardo. En: Definición de un modelo 

de gestión de desempeño para la compañía Seguros del Pichincha, Quito 2019, 

pp. 15. 

 

 



 

Anexo 14. Matriz de Balacend Scorecard 

Tabla 33. Matriz de Balanced Scorecard 

MATRIZ DE BALANCED SCORECARD 

Misió
n  

VISION 

Valore
s 

Intereses Organizacional Objetivo de corto plazo Principios Cardinales 

  

OCP 1 OCP 2 OCP 3 OCP 4 OCP 5 OCP 6 

  

            Estrategias Políticas 

1 

            

  

2 

            

3 
            



 

4 

            

Código 
de 

ética  

5 

            

6 

            

7 

            

Tablero de control 
OCP 
11 

OCP 
21 

OCP 
31 

OCP 
41 

OCP 
51 

OCP 
61 

Tablero de control 

1. Perspectiva financiera 

OCP 
12 

OCP 
22 

OCP 
32 

OCP 
42 

OCP 
52 

OCP 
62 

1. Perspectiva financiera 
OCP 
13 

OCP 
23 

OCP 
33 

OCP 
43 

OCP 
53 

OCP 
63 

2. Perspectiva del cliente   
OCP 
24 

OCP 
34   

OCP 
54 

OCP 
64 2. Perspectiva del cliente 

            

3.  Perspectiva interna 
            

3.  Perspectiva interna 
            

4. Aprendizaje de la organización Recursos 4. Aprendizaje de la organización 



 

Estructura organizacional 

Planes Operacionales 

Tomado de D’ALESSIO IPINZA, Fernando A. En: El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. Editorial Pearson Educación de 

México S.A. ISBN 13: 9789702612902, 2008, pp. 430. 

 



 

Tabla 34. Tablero Integral 

MATRIZ DE BALANCED SCORECARD 

Misión                            
Somos un punto 
productivo en el 
segmento 
comercial, 
dedicados a la 
elaboración de la 
más exquisita 
repostería, 
panadería y 
pastelería. 
Brindando a todos 
nuestros clientes y 
potenciales 
clientes un 
producto con los 
estándares de 
calidad dentro de 
las normas de 
higiene y una 
excelente atención 
al cliente 

VISION 

Valores 

Intereses Organizacional Objetivo de largo plazo Principios Cardinales 

Se desea alcanzar el posicionamiento a nivel local 
como una de las empresas líderes en el concepto de 
repostería, panadería y pastelería, enfocados en el 
crecimiento constante, innovando día a día para 
nuestros productos en la salud de nuestros 
consumidores 

OLP 1 OLP 2 OLP 3 OLP 4 OLP 5 

Competencia bien posicionada, las diferentes 
empresas dedicadas al rubro panificación y repostería, 
como Otonne , Don lolo, etc.  

Mejorar de la 
efectividad de 
ventas (dulces) 
en un 15% a 
fines del 2022 

Apertura de 
nueva línea de 
producto en el 
2023(dulce)  

Tratados con 
los proveedores 
en relación al 
precio, fechas y 
disponibilidad 
fines del 2022 

Realización de 
diferenciación 
del producto y 
calidad (dulces) 

Implementar 
un programa 
de servicio al 
cliente en el 
2023 

1 

Responsabilidad social 
para mantener la 
calidad de los 
productos dentro de las 
normas de higiene de 
modo que asegure la 
salud e integridad de 
los clientes y 
potenciales clientes 

Estrategias Políticas 

Obtener una rápida de respuesta ante el mercado, 
permitirá enfrentar a los nuevos emprendimientos y 
sus publicidades, de tal forma que la efectividad de 
ventas se mantengan y/o crezca. 

      X   

Política 1: Asegurar la higiene y seguridad de los 
productos de panadería y repostería que ofrece Frugal 
Productos                       

Mejorar la imagen corporativa y el posicionamiento del 
producto en el mercado se alcanzara llegar a los 
clientes que demanda mayor exigencia de calidad del 
producto, captando nuevos clientes y mejorando la 
efectividad de ventas 

X     X   

2 

Integridad en el 
desarrollo de las 
actividades con 
respecto a las partes 
interesadas de la 
organización, de modo 
que genere confianza y 
responsabilidad, 
contribuyendo a la 
mejora de la imagen 
corporativa  

Política 2: Cumplir con los requerimientos del cliente 
en el plazo establecido de forma eficaz y eficiente. 

Aprovechar la cartera de clientes y la distribución 
efectiva de productos, para difundir la marca de la 
empresa mediante los canales de comunicación como 
la de cliente a cliente y publicidad. 

X   X X X 

3 

Compromiso con los 
clientes y potenciales 
clientes en el 
abastecimiento de los 
productos de dulce a 
nivel local, según los 
términos establecidos. 

Desarrollar nuevos productos que satisfagan a los 
consumidores de dulces, de tal forma que aumente la 
efectividad de ventas en esta categoría de la empresa 

  X X     
Política 3: Elevar la comunicación y formación del 
personal para realizar una sinergia enfocada en los 
objetivos de la empresa y de los trabajadores. 



 

Intensificar la participación de los dulces en el 
mercado para lograr mejorar la efectividad de ventas 
de la organización. 

X         

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Código de ética  

Estimular a que los clientes nuevos y existentes 
adquieran más dulces mediante las estrategias de 
penetración en el mercado, y en consecuencia,  el 
crecimiento de las ventas de Industria Alimentaria 
Frugal S.A.C. 

X     X X 

Política 4: Emplear los recursos de forma eficiente de 
tal forma que se reduzcan los residuos que afectan a 
nuestro medio ambiente 

Buscar un nuevo producto de la categoría dulces, 
para satisfacer a los consumidores y clientes 
potenciales, aumentando la efectividad de ventas de 
la empresa. 

  X X     

Asegurar los productos 
ofrecidos a los clientes con 
los estándares de calidad 
dentro de las normas de 
higiene 

Tablero de control 

OCP 1.1. 
Creación de 
afiches 
publicitarios 
impresos 

OCP 2.1. 
Aplicación de 
cuestionario 
para estudio del 
mercado 

OCP 3.1. 
Determinar 
proveedores 
íntegros 

OCP 4.1. 
Degustación de 
productos 
(Kekes, 
panadería, 
empanadas) de 
la empresa en la 
ciudad 

OCP 5.1. 
Determinar 
clientes 
potenciales 

Tablero de control 

1. Perspectiva financiera  

OCP 1.2. 
Realización de 
catálogos de 
dulces digital 

OCP 2.2. 
Reconocimiento 
de clientes 
potenciales 

OCP 3.2.  
Proponer 
convenios de 
abastecimiento 
(Insumos) para 
la empresa 

OCP 4.2. 
Promoción de 
productos por 
compras al por 
mayor 

OCP 5.2. 
Implementar 
un numero 
empresarial 
para el 
contacto con 
clientes 

3.  Perspectiva interna  

OCP MEDIDAS UNIDADES 

OCP 1.3. 
Difusión de 
promociones 
mediante la web 

OCP 2.3. 
Apertura horas 
extras de trabajo  

    

OCP 5.3. 
Contrato de 
personal de 
atención al 
cliente. 

OCP MEDIDAS UNIDADES 

Salvaguardar y mantener el 
medio ambiente optimizando 
el uso de los recursos  para 
disminuir impacto negativos 
en el entorno 



 

Determinar la 
variación de 
efectividad de 
ventas de 
dulces 

Variación de 
efectividad de 
venta de dulces 

% de variación 
de efectividad de 
venta de dulces 

OCP 1.4. 
Determinar de 
incremento de 
producción de 
dulces 

OCP 2.4.   
Contrato de 
personal 
calificado para 
nuevo producto 

      

Determinar el 
incremento de 
producción de 
dulces 

Producción de 
dulces 

% de incremento 
de producción de 
dulces 

OCP 1.5. 
Determinar de 
incremento de 
insumos (costo) 
de dulces 

OCP 2.5.     
Precisar el 
espacio para la 
elaboración del 
nuevo producto 

      

Determinar  el 
incremento de 
insumos (costo) 
de dulces 

Costo de 
insumos de 
dulces 

% de Incremento 
de insumos 
(costo) de dulces 

2. Perspectiva del cliente "Captación de nuevos 
clientes y consumidores" 

OCP 1.6. 
Determinar la 
variación de 
efectividad de 
ventas de dulces 

OCP 2.6. 
Determinar 
insumos para 
nuevo producto 

      
4. Aprendizaje de la organización "Productividad de la 
fuerza laboral" 

Brindar una excelente 
atención a los clientes y 
potenciales clientes, con el 
fin de satisfacer sus 
requerimientos 

OCP MEDIDAS UNIDADES 
OCP 1.7. 
Obtener la 
productividad de 
producción de 
dulces del 
operario 

OCP 2.7. 
Contabilizar los 
pedidos del 
nuevo producto 

      OCP MEDIDAS UNIDADES 

Creación de 
afiches 
publicitarios 
impresos 

Afiches 
publicitarios 
impresos 

Numero de 
afiches 
publicitarios 
repartidos 

        

Obtener la 
productividad de 
producción de 
dulces del 
operario 

Productividad 
de producción 
de dulces 

Cantidad de 
dulces al dia que 
realiza un operario 

Realización de 
catálogos de 
dulces digital 

Catálogos de 
dulces digital 

Numero de 
catálogos 
proporcionados 
a los clientes 

  

        

Buscar el desarrollo 
sostenible en el sector que 
abarca a los clientes, 
proveedores y la empresa 

Difusión de 
promociones 
mediante la 
web 

Visualizaciones 
en la web 

Numero de 
visualización en 
página web 

          

Recursos 

 

Estructura organizacional 

 



Planes Operacionales: TABLA 15 



 

 

Anexo 15. Carta de autorización para proyecto de investigación 

 

Figura 25. Carta de aceptación de Industria Alimentaria Frugal Productos S.A.C. 



Anexo 16. MCPE de Frugal Productos S.A.C. 
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