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Resumen:

La crisis sanitaria del Covid-19 forzo a los negocios a adaptarse al contexto pandémico y, por
lo tanto, debieron digitalizarse y adoptar nuevas tecnologias para poder subsistir. La presente
investigacion desarroll6 un diagndstico post pandemia de los cambios generados en la dindmica
comercial entre las empresas de consumo masivo Yy sus clientes del canal tradicional con el fin
de proponer lineas de accion. El objetivo de este estudio cualitativo y descriptivo consistio en
analizar la situacion actual entre ambos actores e identificar los principales desafios que deben
enfrentar para priorizar de las lineas de accion anteriormente mencionadas. Se realizaron
entrevistas semiestructuradas a expertos en el tema, vendedores de empresas de consumo
masivo Yy clientes pertenecientes al canal tradicional. Los principales resultados expusieron
cuantiosos desafios relacionados a la digitalizacion, tales como su rechazo por parte de los
vendedores, la inadecuada adaptacion de las empresas hacia las necesidades de la digitalizacion
y las diversas limitaciones asociadas al empleo de las plataformas digitales. Las acciones
especificas gravitaron en torno a ofrecer precios bajos durante las primeras etapas de despliegue,
brindar capacitaciones iniciales sobre el uso de las plataformas y contar con canales de atencién
al cliente que les permitan a los usuarios resolver sus dudas y problemas en cualquier momento.

Palabras Clave: Digitalizacion, Covid-19, Canal tradicional, Dindmica comercial, Empresas de consumo
masivo.

Abstract:

The COVID-19 health crisis forced businesses to adapt to the pandemic context and therefore,
they had to digitalize and adopt new technologies to survive. This research developed a post-
pandemic diagnosis of the changes generated in the commercial dynamics between fast-moving
consumer goods (FMCG) companies and their customers in the traditional channel, in order to
propose lines of action. The objective of this qualitative and descriptive study was to analyze
the current situation between both actors and identify the main challenges they must face to
prioritize the aforementioned lines of action. Semi-structured interviews were conducted with
experts in the field, salespeople from FMCG companies and customers belonging to the
traditional channel. The main results exposed numerous challenges related to digitalization,
such as its rejection by salespeople, the inadequate adaption of companies to the needs of
digitalization and the various limitations associated with the use of digital platforms. Specific
actions revolved around offering lower prices during the initial stage of deployment, providing




initial training on the use of platforms and having customer service channels that allow
customers to resolve their doubts and problems at any time.

Keywords: Digitalization, COVID-19, Traditional channel, Commercial dynamics, Fast-moving consumer
goods companies.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La pandemia del COVID-19 trajo consigo efectos significativos en la sociedad, la salud y la economia,
dando lugar a una de las crisis globales mas draméticas de la historia. En respuesta, el mundo enfrent6
un crecimiento digital y tecnoldgico acelerado, lo cual ejercié una considerable influencia en empresas
de diversos sectores y sus actividades comerciales. Como sefialan Almeida et al. (2020), muchas de estas
empresas tuvieron que adoptar nuevas practicas internas, ofrecer sus productos a través de canales de
venta digitales e integrar nuevas soluciones tecnolégicas a sus procesos. Tales adaptaciones requirieron
un cambio dréastico en los modelos de gestion organizacional para garantizar la participacion de todas
las partes interesadas en el proceso de digitalizacion.

Por otro lado, el canal tradicional representa uno de los canales de venta mas importantes en los hogares
peruanos, llegando a tener incluso una notable importancia social y antropoldgica en el Per( (Acufia,
2021). Las practicas comerciales de las prominentes empresas nacionales a través de este canal han
seguido enfoques estaticos y conservadores por décadas. Sin embargo, el ritmo acelerado de la
digitalizacion ha generado una reconsideracion de los fundamentos de los modelos establecidos.

Es dentro de este contexto que la presente investigacion tiene como objetivo analizar la evolucion de la
dinamica comercial entre las empresas de consumo masivo peruanas Y sus clientes del canal tradicional.
Ademas, este estudio busca identificar los desafios encontrados en el proceso de transformacion digital
y proponer soluciones para lograr un enriquecimiento integral a partir de las ventajas procedentes de esta
evolucion.

OBJETIVOS
Objetivo General:

Analizar los cambios en la dinamica comercial entre empresas de consumo masivo peruanas y sus
clientes del canal tradicional ante la digitalizacidn, junto con los desafios que deben afrontar en un
contexto post pandemia.

Objetivos Especificos:

o Definir los cambios que se han presentado en la dinamica comercial entre las empresas de
consumo masivo peruanas y sus clientes del canal tradicional post pandemia.

e Analizar los desafios que deben enfrentar ambos actores ante la digitalizacion del canal de
venta tradicional post pandemia.

o Determinar las posibles soluciones a los retos expuestos y jerarquizarlas en cuanto a su
importancia y gobernabilidad para aprovechar las ventajas provenientes de la digitalizacion.




JUSTIFICACION

A raiz de los cambios en las dinamicas comerciales impulsados por la pandemia del COVID-19, la
digitalizacion del canal de ventas tradicional de las empresas de consumo masivo se volvié una
creciente necesidad. La incorporacion de la tecnologia permitio a estas empresas no solo resistir el
impacto de la pandemia, sino también mejorar sus resultados de ventas eventualmente. Las
interacciones entre las empresas de consumo masivo y sus clientes del canal tradicional implican una
red de distribucion fisica en la que los representantes de ventas debian visitar regularmente cada
punto de venta para estimular las transacciones. La integracién de herramientas digitales ha
permitido a numerosas empresas realizar la transicion a plataformas de ventas en linea, a menudo a
través de sitios web o aplicaciones mdviles, optimizando asi la generacion de ingresos mediante sus
modelos de distribucion. Es importante destacar que la tecnologia permite simplificar y optimizar
los procesos de ventas, un aspecto fundamental para mejorar la experiencia del cliente y lograr una
mayor integracion (Almeida et al., 2020). En consecuencia, el personal de ventas también se ha
beneficiado de la adopcion de la tecnologia al aprovechar los datos recopilados para facilitar sus
procesos de toma de decisiones (Ritter & Lund, 2020).

No obstante, la digitalizacion también compromete el trato personalizado que los vendedores brindan
a sus clientes presencialmente, ya que estos poseen informacion sobre los perfiles de los clientes,
ademas de tener la capacidad de empatizar con ellos y consolidar su confianza en el negocio. Replicar
tales interacciones personalizadas digitalmente exige requisitos informaticos complejos y costosos.
Por consiguiente, un aspecto relevante de la interaccion con el cliente podria perderse a través de la
incorporacién de la tecnologia en los procesos comerciales. Esto subraya las necesidades del nuevo
entorno digital que demanda una adaptacion y un aprendizaje rapidos por parte de la fuerza de ventas,
especialmente en reinventar métodos de creacion de valor para los clientes (Mattila et al., 2021).

Desde el punto de vista socioeconémico, Matthess y Kunkel (2020) destacan que las empresas se
encuentran en un momento crucial para explorar las oportunidades y desafios asociados a la
implementacion de tecnologias digitales, dado el esfuerzo de los paises en desarrollo por
implementar tecnologias digitales para transformar la economia. De esta forma, podrian encontrar
oportunidades en la eficiencia ligada a la aceleracién de los procesos de venta o la reinvencion de la
experiencia de compra del cliente. Ademas, la digitalizacion de los procesos comerciales contribuye
sustancialmente a la reduccion de costos debido a la disminucién de la utilizacion de recursos para
concretar las ventas.

Sin embargo, los riesgos radican en que la digitalizacién también exige una reestructuracion y
agilizacion de los procesos de la empresa, una considerable inversion en estructuras mas organicas
y la necesidad de reforzar la estandarizacién y automatizacion para optimizar la capacidad de
respuesta al cliente (Almeida et al., 2020). Estos desafios persisten incluso para las empresas mas
avanzadas.

Por otro lado, la innovacidn es un factor fundamental para desarrollar nuevas ventajas competitivas
dentro de los sectores industriales y tecnologicos (Almeida et al., 2020). El Covid-19 aceleré los
procesos de transformacion digital no solo dentro de las compafiias, sino también entre individuos y
entidades publicas (Ganichev & Koshovets, 2021). Esto enfatiza la necesidad de que las empresas
reconozcan y se adapten a los cambios continuos de la era digital. Por consiguiente, el desaprendizaje
se vuelve indispensable para evitar que el conocimiento organizacional tradicional y las practicas de
venta rutinarias obstaculicen el cambio (Mattila et al., 2021).

En el contexto peruano, algunas empresas de consumo masivo ya han adoptado la innovacion digital,
lo cual obliga a otras a fomentar la transformacion digital para mantener su competitividad en el
mercado. Lo mismo aplica para sus clientes del canal tradicional, quienes, a pesar de haber recurrido
a canales digitales para atender a los consumidores finales durante la crisis sanitaria, aln muestran
reticencia a digitalizar las interacciones con sus proveedores. Como afirma Acufia (2021), existen
amplias oportunidades de desarrollo al digitalizar las cadenas de abastecimiento de tales negocios.

HIPOTESIS (Si aplica)

No aplica.




METODOLOGIA
DISENO METODOLOGICO

Esta investigacion siguio un disefio no experimental de alcance descriptivo dado que pretende examinar
una situacion existente mediante la recopilacion y evaluacion de datos sobre el objeto de estudio.
Ademas, tomando como referencia los lineamientos presentados por Alamaki y Korpela (2021), el
enfoque fue de tipo cualitativo y el proceso de investigacion siguié una intencion propositiva. De tal
manera, el proceso metodoldgico fue estructurado en cuatro etapas consecutivas a fin de lograr los
objetivos establecidos.

En primer lugar, para entender el escenario en el que se desenvolvieron las empresas de consumo masivo
durante los ultimos afios, fue vital explicar el entorno politico, econémico y comercial, sociocultural y
tecnolégico a través de un analisis PEST. Para asegurar la validez de este andlisis, cada factor fue
revisado en funcidn del juicio critico de expertos en el tema que lideran iniciativas de digitalizacion en
el Peru.

Posteriormente, durante la segunda fase, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas con vendedores
de una empresa de consumo masivo para comprender sus perspectivas respecto al proceso evolutivo y
los retos asociados a la digitalizacion. Asimismo, se realizaron entrevistas similares a sus clientes con el
proposito de determinar su satisfaccion respecto a los cambios que trajo consigo la digitalizacion.
Ademas, se entrevisto a expertos en el tema para obtener ideas a partir de sus experiencias en empresas
de consumo masivo peruanas.

En la tercera fase, se procedi6 a definir los principales desafios a los que se enfrentan las compafiias y
sus clientes durante el proceso de digitalizacion. Las causas principales se determinaron mediante un
Diagrama de Ishikawa construido a partir del analisis de los datos recopilados durante las dos fases
iniciales. Esta representacion facilito realizar una exploracion exhaustiva de los puntos en los que las
empresas de consumo masivo deben enfocar sus esfuerzos para lograr una transformacion eficiente y
exitosa.

Por ultimo, en la cuarta fase, se determin6 el impacto de las acciones propuestas con tal de superar las
barreras frente a la digitalizacion. Para este fin, se implementd la Matriz de Gobernabilidad, la cual
permitié asignar puntajes que reflejan la importancia y gobernabilidad de cada accién. Este método
permitio jerarquizarlas con tal de ofrecer nuevas perspectivas acerca del fendmeno de la digitalizacion.

A lo largo de cada fase se tomaron en cuenta los criterios de validacion correspondientes basados en el
juicio critico de expertos, y se aplicaron tanto técnicas como herramientas de ingenieria industrial. Las
cuatro etapas sucesivas se presentan en la tabla a continuacion:

Técnicas y/o Criterios de

Fase Alcance . e
instrumentos validacion

Definicidn del entorno de las
compafiias investigadas
mediant,e_el anélisisrde_ Analisis PEST. jl'r-ia_ngullaf:ién a partir del
factores politicos, econémicos juicio critico de expertos.
y comerciales, socioculturales
y tecnoldgicos.

Analisis contextual

Material de adecuacion
Entrevistas semi  referencial (grabaciones
estructuradas de audio y filmaciones) y
(anélisis pistas de revision
FODA). metodoldgica entre los
investigadores.

Recoleccion de las
percepciones de los
Trabajo de campo  vendedores, clientes del canal
tradicional y expertos a través
de entrevistas.




e Representacion de los Anélisis de
Andlisis de causas

roblematica del principales problemas y sus causas Triangulacion a través del
yp sector respectivas causas mediante (Diagrama de juicio critico de expertos.
el Diagrama de Ishikawa. Ishikawa).

Determinacion de la
importancia y gobernabilidad  Calificacion de

Priorizacion de de las principales accionesa  acciones (Matriz Auditoria de
acciones P P confirmabilidad con
. tomar frente a los retos a los de
correctivas expertos.

que se enfrentan las empresas  Gobernabilidad).
y sus clientes.
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