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INTRODUCCIÓN 

Platanitos, es una empresa peruana famosa dedicada a vender productos de moda 

accesibles tales como zapatos (su producto estrella), ropa, etc. Su diferencial competitivo es 

su atención personalizada, presentación de local y variedad de marcas de calzado.  Otra 

compañía incluida en mi investigación es San Antonio, empresa peruana del sector terciario 

dedicada a la pastelería, panadería y restaurante. La atención al cliente es sobresaliente 

gracias a la amabilidad, tradición, buen trato a sus colaboradores, seguimiento de tendencias 

y la variedad de comida europea para todo gusto.   

Ante la pandemia del COVID-19 y cuarentena del 15 de marzo de 2020, ambas 

entidades generaron cambios en el modelo empresarial, mejorando su consolidación en el 

mercado con nuevas estrategias de negocio.  

San Antonio tenía un plan previo a la llegada del COVID-19 que presentó en un 

comunicado oficial (ver apéndice 1), pues cerró temporalmente sus operaciones, repartiendo 

utilidades, adelantando sueldos y regalando mercadería a sus colaboradores. Asimismo, 

cambiando sus PDV (Puntos de Venta) en mini-markets. Mientras que Platanitos, cambió de 

rubro y comenzó a vender a un nuevo mercado alimentos gracias a una alianza estratégica 

con Hong Kong Market. Posteriormente, expandió sus alianzas para vender más productos 

demandantes. 

El resultado para San Antonio fue el mantenimiento de sus casi 700 trabajadores y 

sus 6 PDV, experiencia e-commerce en ventas y mayor consolidación en el mercado. 

Mientras, Platanitos preservó su línea empresarial, convirtiéndose en una multicategoría de 

diversas marcas y canales de distribución (Universidad del Pacifico, s.f.). 

Con todos los datos obtenidos el propósito de mi monografía de gestión empresarial 

NM es responder la siguiente pregunta de investigación: ¿En qué medida el 

establecimiento de las nuevas estrategias de marketing y diversificación generan 

oportunidades a las empresas durante la crisis de COVID-19: Caso Platanitos y San 

Antonio? 
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Este ensayo se enfocará en el plan de marketing y diversificación de ambas empresas, 

siguiendo el syllabus del curso de gestión empresarial. Durante mi investigación se hizo 

evidente que los nuevos modelos de negocio de las empresas fueron un factor esencial en 

su desarrollo y logros.   

 Esta investigación es importante ya que nos permitirá comprender cómo los negocios 

durante la pandemia han logrado y pueden reinventarse generando nuevas oportunidades a 

pesar de las circunstancias externas.  
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METODOLOGÍA 

Para responder la pregunta de investigación, el primer capítulo expone el marco 

teórico e incluye los conceptos:  Modelo de negocio, Marketing, Plan de marketing y Objetivos 

SMART. Además, conceptualizaremos: Matriz de Ansoff, Análisis FODA, Marketing Mix y 

Análisis Campos de Fuerza. Las herramientas de marketing en conjunto con los conceptos 

responderán la interrogante de investigación. 

En el segundo capítulo, describiré el contexto donde se desarrollaron las empresas 

en 2019 a inicios de febrero 2020, y cómo la pandemia provocada por el COVID-2019 afectó 

la economía peruana. Luego, se explicará el impacto de la pandemia en los modelos de 

negocios que aplicaron ambas empresas y cómo actuaron frente a dicha amenaza.  

Para el tercer capítulo, se analiza con las herramientas y conceptos de marketing a 

San Antonio y Platanitos. Usando como fuente de información primaria entrevistas a los 

mismos directores, comunicados de prensa, las páginas web y redes sociales de las 

empresas. Las cuales, dan su perspectiva con respecto a su modelo de negocio y cómo 

llegaron a su toma de decisiones a favor de la reinvención y fortalecimiento en la pandemia. 

Luego, se empleó fuentes secundarias artículos de opinión de expertos en marketing, 

artículos periodísticos y respetados libros de marketing. Todo ello, brindándonos distintas 

perspectivas con respecto a la decisión de diversificación y el impacto empresarial; además, 

de ofrecer información clave para generar un plan de negocio básico, aplicando todas las 

herramientas y teorías seleccionadas. 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO 
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1.MODELO DE NEGOCIO 

Es una herramienta que permite definir claramente qué vas a ofrecer al mercado, cómo 

lo harás, a quién lo venderás, cómo lo venderás y de qué forma generarás ingresos (Revista 

emprendedores, 2020). Es relevante, para comprender el contexto pasado de los negocios 

elegidos. 

 

1.1 Marketing 

Es el área del negocio que busca mejorar las ventas, aumentar utilidades y percepción 

de la marca, por medio de los proyectos innovadores de marketing y estudio de mercado. Por 

ello, permite garantizar un futuro sólido y ganancias por medio de la venta a las empresas. 

Según los padres del marketing Kotler y Armstrong (2013), menciona que “Es el proceso de 

construir relaciones rentables con los clientes mediante la creación de valor para los clientes 

y captar valor en reciprocidad” (p.29). 

 

1.2 Plan de marketing  

Según Kotler (2013) “Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que 

se conoce sobre el mercado e indica cómo es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos 

de marketing”. Este tiene como objetivo proporcionar dirección a la función del marketing y 

lograr los objetivos empresariales de manera estratégica (Minarro, 2020).  

 

1.3 Objetivos SMART 

Son los objetivos que siguen la regla SMART, siglas que en inglés significan 

específico, mensurable, alcanzable, relevante y temporal (Tomas, 2020). Objetivos que 

presenten estas características aseguran su éxito empresarial. 

La misión y visión según Entrepreneur (2019): 

 Misión: Lo que hace una empresa para lograr su propósito en un periodo de tiempo. 

 Visión: El sueño de la empresa en cuanto al mundo, sus clientes y ella misma. 
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1.4 Marketing Mix  

Es una herramienta que identifica las actividades empresariales que influyen en la 

decisión del comprador (Kotler, 2013). Se centra en 4 variables básicas llamadas 4 P´s: 

producto, precio, plaza y promoción. Paralelamente, Kotler, el padre del marketing, siente que 

es importante añadir las “P’s” políticas y público. 

 

        Figura 1. Marketing mix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Ejemplo gráfico de Marketing mix p.53 

Fuente: Fundamentos del Marketing (Pearson, 11va edición) Kotler y Armstrong  

 

1.5 IMPACTO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN LOS NEGOCIOS 

El comercio electrónico es un mecanismo de compra-venta donde el vendedor y 

cliente se reúnen en una plataforma online (Bravo,2021). El e-commerce ha tenido un 

crecimiento enorme en los últimos años, en mayo del 2020 creció un 300% durante la 

pandemia a nivel de Latinoamérica, y 240% en Perú de abril a mayo (CAPECE, 2020). 

Este crecimiento se debe a las ventajas que brindan al cliente y empresa; la empresa 

tiene bajos costos, ventas 24 horas, mayor alcance a diferentes públicos, seguridad de venta, 

facilidad de entrega y mayor participación en la cartera del cliente (Forbes, 2014). Mientras 
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que el consumidor consigue una mejor oferta de compra, tiempo para revisar especificaciones 

del producto, tener acceso a todos los catálogos del mercado y desarrollar lazos con la 

empresa (IBO, s.f.) 

Como resultado, se construye un nuevo concepto dentro del marketing 4.0: “Marketing 

en línea”. Según Kotler y Armstrong (2017), “Es el lado de venta electrónica del comercio 

electrónico: lo que hace una compañía para dar a conocer, promover, y vender productos y 

servicios por internet”.  

 

1.6 MATRIZ FODA 

Según Kotler (2013) es una herramienta que evalúa fortalezas, amenazas, 

oportunidades y desventajas, a nivel interno y externo de una empresa. Nos permite tener 

conocimiento panorámico y previo análisis respecto a la situación actual de la empresa para 

la toma de decisiones futuras, detectando las oportunidades de crecimiento empresarial.  Es 

un paso importante para el estudio de mercado para tomar decisiones con respecto al plan 

de marketing (p.54). 

                                          Figura 2. Cuadro FODA 

 

Fuente: Fundamentos del marketing- Kotler p.54 

 

1.7 ANÁLISIS DE CAMPOS DE FUERZA  
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Método creado por Kurt Lewin, el cual permite trabajar bajo dos tipos de fuerzas: las 

impulsoras (impulsa a que una decisión en la empresa se realice) y las represoras (impiden 

el cambio) (Mindtools, s.f.).  

Figura 3. Ejemplo de análisis de campo de fuerza 

 

         Fuente: Force Field Analysis Mindtools (s.f.) 

 

1.8 ANÁLISIS ANSOFF 

Según Mindtools (s.f.), “es una herramienta de análisis estratégico y de marketing que se 

enfoca en identificar las oportunidades de crecimiento de una empresa”. Fue creada por Igor 

Ansoff, quien agrupó diferentes opciones de crecimiento en cuatro categorías, basadas en 

dos criterios: productos y mercado.  

La diversificación es la estrategia más riesgosa, pues implica desarrollar el producto y el 

mercado a la vez. Sin embargo, hay beneficios enormes, como ser parte de diferentes 

mercados para diferentes clientes, ganando posicionamiento rápido. 

Para su efectividad, es necesario el uso de marketing para darla a conocer al mercado y 

cliente potencial (CFI, s.f.) 

 

https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
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Figura 4. Ejemplo de Análisis Ansoff 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                           
                               Fuente: 
Mindtools (s.f) 

 

CAPÍTULO 2:  

2.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO 

2.1.1 Contexto empresarial durante la pandemia 

El Perú es la economía más afectada por SARS-CoV-2, pues el PBI 1 se contrajo 35% 

en el segundo trimestre del 2020, cifras por encima del resto de economías latinoamericanas 

(IPE,2020). Consecuentemente, las MyPES y PyMES llegaron a la bancarrota o despidos 

masivos porque eran obligadas a pagar planillas que bordeaban sus ganancias, esta 

desesperación se intensificó por la falta de disponibilidad de bancos a dar crédito (Gonzáles, 

s.f.). 

De la misma forma, hubo más de 6 720 000 desempleados lo cuales un 37% eran de 

sectores D-E, 26% del sector C y 15% del sector A-B; aumentando la pobreza a 8-10 puntos 

porcentuales (RPP,2020). Externamente, exportadores principales como China y Japón 

cerraron sus puertas, lo que afectó a los negocios exportadores.  

                                                 
1 PBI = Producto Bruto Interno  
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Paralelamente, todos los rubros han sido limitados por restricciones a favor de la 

seguridad social (aforo reducido a 40%), saneamiento previo a la apertura de instalaciones, 

desinfección de manos y calzado, entre otros. Por ende, el comportamiento del cliente 

cambió, el e-commerce aumentó un 131%, siendo la solución a las empresas para mejorar 

ventas y reinventarse (Bravo, 2021). 

 

a) Modelo de negocio de Platanitos 

Platanitos ofrecía zapatos y accesorios de moda por medio de sus páginas web, de forma 

tradicional con PDV presenciales y con sus e-lockers. Su nicho de mercado eran personas 

de todas las edades clase media con acceso a sus tiendas y generaron ingresos 

principalmente de sus ventas.  

Hoy en día su nuevo modelo de negocio ofrece alimentos, maquillaje, moda, juguetes y 

demás, por medio de sus catálogos en su página web e Instagram. Generan promoción por 

medio de descuentos, sorteos online y entrevistas a universidades de prestigio peruanas; su 

cliente potencial hoy en día se ha expandido ya que ofrecen productos rubros de primera 

necesidad, sus ingresos son principalmente de sus ventas. 

 

b) Modelo de negocio de San Antonio 

San Antonio tenía un modelo de negocio tradicional, ofrecían comida y postres en un 

formato presencial dentro de sus cafeterías, esto iban principalmente dirigidos a adultos de 

edad media a avanzada, de un sector clase media a alta debido a sus precios, sus ganancias 

principalmente son por sus ventas de sus productos.  

Hoy en día, el cambio a mini-market ha generado un desarrollo de mayores productos del 

rubro alimentos, pues ofrecen productos empaquetados al vacío, snacks y productos de 

ganancia inelástica, compitiendo con grandes supermercados del país. Estos se venden por 

su página web renovada, con envío programado, inmediato, suscripciones, entre otros y 

generan ingresos por ventas a un segmento de mercado dirigido a adultos mayores y 

adolescentes que manejan las tecnologías.  
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2.2 Descripción del mercado antes del COVID-19 

2.2.1 San Antonio  

San Antonio tras la pandemia vivía en un contexto de crecimiento económico por el 

crecimiento del consumo de harina, tan solo en el 2018 según la sociedad nacional de 

industrias. (2018) la elaboración de productos de panadería y repostería crecieron 4.1% en 

el primer trimestre. Asimismo, fueron productos dominantes del 90% volumen total de las 

exportaciones (Andina ,2018).  

San Antonio tenía un futuro brillante porque sus panaderías se encontraban en los 

centros más turísticos de Lima y tenían un concepto tradicional muy exitoso desde sus inicios.  

 

2.2.2 Platanitos 

Platanitos durante el 2019 fue parte de los principales vendedores de zapatos, ya que 

seguían la tendencia de fast fashion del mercado a precios bajos y con diversidad de diseños 

gracias a sus proveedores chinos, que les brindaban mano de obra barata (Perú Top, 2019). 

Sin embargo, el rubro zapatos es considerado aún pequeño en el Perú, por ello se 

diversificaron en el 2019 al sector juguetes, útiles, aparatos tecnológicos y productos de bebé, 

como a su vez importando y vendiendo marcas trasnacionales (Perú Retail, 2019). 

 

 

 

 

CAPÍTULO 3: ANÁLISIS DE LA APLICACIÓN DE LAS NUEVAS ESTRATEGIAS DE 

MARKETING 
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3.1 CASO EMPRESARIAL: SAN ANTONIO  

3.1.1 Análisis FODA  

Las fortalezas de San Antonio prevalecen hoy en día, a pesar de la pandemia dando 

lugar a la lealtad de sus colaboradores, gracias al seguimiento ético y seguro al personal, 

cliente, stakeholders y prácticas de responsabilidad social con los empaques de sus 

productos (ver apéndice 2). Según Sánchez (2020), presidente de San Antonio, en una 

entrevista asegura que muchos de los colaboradores conforman familias que han trabajado 

con ellos desde hace años. Asimismo, el buen trato les ha permitido ganar la confianza y 

amor de sus clientes, convirtiéndolas en una Love-brand. Según TripAdvisor (2020) los 

puntúa con un 4.5 estrellas. (ver apéndice 3).  

La principal debilidad antes de la pandemia es la cantidad de locales, dado que   su 

competencia Sarcletti, cafetería- restaurante posee 21 por lo que aumenta el gasto fijo de la 

empresa. La carencia de estrategia digital también fue principal debilidad, pues iniciaron en 

las redes sociales recién el 2019 y con publicaciones que no fueron de gran alcance del 

consumidor, por lo que no tienen una vasta experiencia.  

En cuanto a oportunidades, tienen la ventaja competitiva de ser parte de los productos 

de primera necesidad (alimentos), pues cuentan con la experiencia de bodegas o mini-market, 

que fue como iniciaron sus operaciones en el mercado. Aparte, la demanda de productos 

envasados, harinados, covid-free y caseros ha incrementado por la pandemia, por lo que es 

importante considerar ello; en Perú el 61% de los millennials está dispuesto a pagar más por 

productos sostenibles (infoMercado, 2020). Por otra parte, el e-commerce ha aumentado, 

haciendo posible abrir nuevos canales de distribución. 

En cuanto a las amenazas, la más grande para toda empresa en ese contexto sin 

duda es la paralización económica por la cuarentena generada por el COVID-19, que provocó 

que aproximadamente 100 mil restaurantes cierren en el Perú (USIL, 2020). La inestabilidad 

política por el cambio en la presidencia, produce que se generen más restricciones a estas 

empresas y la subida del dólar (Cordero, 2020). [VER ANEXO 1] 
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3.1.2 Análisis de campos de fuerza  

 Una fuerza impulsora clave para San Antonio es la necesidad de generar ganancias 

y mantener a sus 700 colaboradores. De acuerdo con Bohlander et.al (2007) algunas 

de las desventajas de rotar personal son demoras en actividades diarias, elevados 

costos de capacitación y selección, daño a la imagen institucional y malestar laboral.  

Esta sería por el e-commerce que como anteriormente se explicó ha sido de masivo 

crecimiento, tan solo en Perú movió US$ 6,000 millones en el 2020 (Ecommerce 

News, 2020).  

 La principal fuerza restrictiva es que el cambio de panadería a minimarket es muy 

riesgoso, pues implica una renovación completa, adquisición de productos de primera 

necesidad, reorganización con proveedores y funciones de los colaboradores; todo lo 

cual implica una enorme inversión. Por otro lado, es muy riesgoso invertir mucho en 

el e-commerce puesto que no va con su cliente usual. De acuerdo con los resultados 

del análisis, las fuerzas impulsoras son las que más brindan ventaja y por ello San 

Antonio decidió tomar el gran paso de cambiar sus restaurantes o panaderías.  

[VER ANEXO 2] 

 

3.1.2 Matriz de Ansoff 

Debido a los resultados del análisis de fuerza y FODA, es necesario realizar un cambio 

de panadería a mini-market en San Antonio. La estrategia que se seguirá es la de 

diversificación, puesto que hacer este cambio requiere un desarrollo tanto de mercado como 

de productos.  

 

3.1.3 Marketing mix 

Las acciones de San Antonio que le ayudaron a generar más ganancias y clientes a pesar 

de la pandemia fueron las siguientes: 
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 Iniciaron a promocionar en mayor medida por las redes sociales más populares como 

Instagram la cual fue la red social que más ha crecido durante la pandemia de acuerdo 

a Mercado Negro (2020), llevándose el 60% del market share. Asimismo, los medios 

de comunicación contribuyeron mucho a su crecimiento.  

 En cuanto a su plaza, poseen 6 locales que están posicionados en las zonas más 

conglomeradas de Lima por lo que les da un mayor alcance al delivery de sus clientes, 

que tiene diversas opciones para escoger su forma de envió que puede ser programa, 

suscripción donde reciben pan u otros productos de forma semanal y delivery 

inmediato.  

 En cuanto a los productos, bajo experiencia propia se observó que estos son 

entregados siguiendo los protocolos de seguridad, pero también, en bolsa 

biodegradables y empaquetados al vacío desde sus mismas fábricas. De modo 

similar, en su página web al generar un pedido de producto preguntan al cliente si 

tienen ciertas alergias o gustos, para evitar poner ciertos condimentos o alimentos que 

no son del gusto del consumidor.  

 Finalmente, sus precios son costeables para los clientes que viven en las zonas 

donde se encuentran sus PDV, es decir un segmento de clase A-B-C con acceso a 

una tarjeta de crédito o débito, que por las limitaciones actuales de seguridad es la 

única forma de pago.  

[VER ANEXO 3] 

 

 

 

 

3.2 CASO EMPRESARIAL: PLATANITOS  
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3.2.1 Análisis FODA  

 Las principales fortalezas de Platanitos antes de la pandemia son que tiene una gran 

experiencia con el e-commerce y nuevas tecnologías, las cuales han demostrado al 

implementar sus e-lockers y su app desde 2019. Según el Diario Gestión (2019) “elige 

la opción de estos casilleros y puede recogerlo en cualquier momento con un código 

que recibes por mail. La idea es simplemente genial”. Finalmente, tiene una gran 

atención al cliente por asistencia telefónica las 24 horas los 365 días del año 

(Platanitos, s.f.).  

 Durante la pandemia, Platanitos desarrolló oportunidades. De acuerdo con Mont 

(2020) afirmó en una entrevista darse cuenta que las personas “En vez de postear los 

zapatos que ibas a usar a la noche o su outfit de trabajo, posteaban comida”. 

Entonces, empezaron a generar alianzas estratégicas con empresas de comida como 

Hong Kong Market. Para luego realizar la venta de otros productos demandados como 

dulces, vinos, whiskys, entre otros por medio de su página web. Esto fue un éxito por 

el crecimiento masivo de e-commerce en un 255% en retail, (ecommerce news, 2020).  

 En función a las debilidades el riesgo de diversificarse es monumental, ya que 

Platanitos se adentró a un mercado y cliente nuevo, bajo un contexto externo delicado 

por la caída de ventas y poco acceso a crédito en Perú causado por la pandemia del 

COVID-19 (Gonzáles, s.f). Por ello, fue un riesgo total que iban a solucionar con su 

análisis de campo de fuerza. Además, en comparación con otras tiendas sus precios 

no eran tan distintos a los supermercados o tiendas por departamento, lo que dificulta 

la promoción de sus productos, que requieren mayores estrategias de marketing por 

la prensa y redes sociales que ganaron relevancia durante la pandemia (Diario 

Gestión, 2021). 

 Finalmente, al analizar las amenazas se observó que Platanitos en la actualidad no 

poseen diseños tan atrayentes para el público a excepción de sus zapatillas 

internacionales. De acuerdo con el diario La República (2019) el 48% del calzado que 
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se vende en Perú es importado, esto es importante sobre todo porque el nicho de 

mercado al que se dirige es el sector A y B capaz de pagar este tipo de productos.  

[VER ANEXO 4] 

 

3.2.2 Análisis de campos de fuerza 

 Las fuerzas impulsoras principales de Platanitos son que las ventas online son la 

nueva forma de vender más eficiente en todo el mundo, Perú ya cuenta con 

aproximadamente “11.8 millones de compradores online” y se cuadriplicó las 

empresas que venden por línea (ecommerce News, 2020). Por lo que es necesario 

mejorar Platanitos.com. De acuerdo a BBC News, La demanda de la comida ha 

provocado que las empresas inflen los precios, llegando al punto que los precios de 

mayo 2020 fueron 4.8% más caros que en abril. Este aspecto que de seguro fue 

estudiado por Platanitos, demostró la gran oportunidad que tenían si implementan el 

rubro de alimentos.  

 Las fuerzas restrictivas son el riesgo a nivel económico y social por la competencia, la 

recapacitación del Staff y la implementación, y promoción de nuevos productos al 

mercado. Sin embargo, estas pierden un poco de valor pues la situación política y 

sanitaria afecta a todos los negocios y existen mayores oportunidades que amenazas. 

En general, las fuerzas impulsoras (14) vencen a las restrictivas por 4 puntos, por lo 

que fue una decisión correcta el abrir en un nuevo rubro online. 

[VER ANEXO 5] 

 

3.2.2 Matriz de Ansoff  

Por las razones mencionadas, Platanitos decide hacer la estrategia de diversificación 

de la Matriz de Ansoff. Sin duda era un riesgo grande en cuanto a la inversión económica. 

Pero, a comparación de San Antonio, esta empresa no era tan pequeña y demostró tener 
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éxito con la formación de proyectos nuevos y riesgosos como los e-lockers (lockers donde la 

empresa coloca el producto del cliente y los recibe por autoservicio).  

 

3.2.3 Marketing mix 

 La promoción de Platanitos es por medio de las principales redes sociales como 

Facebook e Instagram, para llegar a un segmento joven-adulto y por ser las más 

populares en la actualidad (Mercado Negro, 2020). Asimismo, usan el mailing para enviar 

promoción o sorteos. Según, EcommerceNews (2021) apostaron por un sistema de 

puntos para fidelizar con los usuarios activos y poseen descuentos sobre todo en las 

celebraciones de CyberWow 

 En cuanto a plaza, poseen muchas tiendas alrededor del Perú lo que les permite un 

alcance a todo consumidor y reducción de costos de logística por delivery o con sus e-

lockers (Mont, 2019).  

 En cuanto a su producto, ofrecen una variedad de marcas provenientes de Norteamérica, 

Asia y Europa, sobre todo en el rubro alimentos (ver apéndice 4) lo que le permite al 

consumidor tener una gran gama de elecciones en lo que se refiere a productos diversos. 

   Su precio es competitivo con otras empresas y varía en función de la calidad, pues hoy 

en día tiene todo tipo de productos. Asimismo, Platanitos hace uso de sorteos y 

descuentos en las redes sociales. (ver apéndice 5) que atraen al consumidor. 

[VER ANEXO 6] 
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CONCLUSIONES 

En conclusión, las estrategias de marketing introducidas por los CEO de Platanitos y San 

Antonio, generaron oportunidades de diversificación durante la pandemia, puesto que 

permitieron analizar el mercado, formular soluciones innovadoras y atraer nuevos clientes, 

aportando nuevo valor.  La toma de oportunidades y cambio de modelo estratégico, del mismo 

modo, fueron vitales para tales cambios.  

 En el caso de Platanitos, se pudo descubrir a partir de un análisis de mercado efectivo 

usando todas las herramientas seleccionadas, que era momento de cambiar de rubro para 

sobrevivir empresarialmente, pues los zapatos y juguetes que vendían por el momento, eran 

de demanda débil y variable acorde al contexto. Por ello, optaron por desarrollarse en el rubro 

alimenticio como mejor opción por ser productos de primera necesidad. Su éxito se debió 

también al buen marketing mix que realizaron, ya que generaron controversia en redes 

sociales ante su drástico cambio de rubro, para luego ganar nuevas alianzas con otras 

grandes empresas de alimentos, ropa, licorerías, etc. Logrando altas ventas en comparación 

con otras tiendas del sector moda.  

En el caso de San Antonio, el uso de las herramientas y conceptos del marketing del 

capítulo 1, me permitió descubrir y comprender que la creación de un plan estratégico previo 

al impacto del COVID-19 fue vital. Esta empresa si pertenecía al rubro de alta demanda 

(alimentos). Sin embargo, tenían poca experiencia con las nuevas tecnologías. Por lo cual, 

con ayuda de las herramientas del marketing usadas en el presente trabajo se pudo definir 

que era momento de modernizar su página web y trasladar su tradicional negocio en un mini-

market, que cumplía con todas las medidas de seguridad. Además, de seguir dando una 

buena imagen de la marca con sus acciones RSE (Responsabilidad Social y Empresarial) y 

trato al cliente por su delivery. 
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Por estas razones, sin duda el uso de estrategias de marketing permite generar nuevos 

modelos de negocios y diversificar generando oportunidades viables y el éxito a empresas 

tanto grandes como pequeñas, como es el caso estudiado.  
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ANEXOS 

1. Anexo 1 – Análisis FODA de San Antonio  

Fortalezas  
Social: 

 Cultura 
corporativa 
fuerte. 

 Love-brand. 

 Experiencia en 
el mercado. 

 Productos 
propios estrella 
bien 
posicionados. 

 Carta variada. 

 Adaptación a 
tendencias. 

 Puntos de venta 
cerca al cliente 
y propios. 

 Prácticas de 
responsabilidad 
social (RSE) 
 

 
 

Oportunidades 

 Ser parte del 
sector de primera 
necesidad 
(alimentos): 

 Crecimiento de 
venta online por 
pandemia. 

 Incremento de 
personas 
apreciando 
comida hecha en 
casa.  

 Experiencia 
como bodega. 

 Demanda de 
productos 
envasados, 
COVID-free y 
harinados. 

 57% de 
transacciones 
online se realizan 
en Lima y Callao. 

 Incremento del 
uso de 
aplicaciones 
delivery.  

 Tendencia al 
consumo de 
marcas 
responsables y 
sostenibles con 
el mundo. 

 

Debilidades  

 Ubicación de 
locales 

 El nuevo giro 
de la empresa 
es riesgoso. 

 Gestión de 
recursos 
humanos. 

 Reinvertir a 
Mini-markets. 

 Carencia de 
estrategia y 
experiencia en 
e-commerce 
(página web y 
servicio e-
commerce dan 
mala 
experiencia de 
usuario). 

 
 
 

 
 

Amenazas 

 Paralización 
económica por 
pandemia del 
COVID-19. 

 Falta de 
ingresos para 
colaboradores.  

 Alto desempleo 
nacional. 

  Ahorro como 
prioridad para 
las familias. 

 Posible cambio 
de público 
objetivo a 
personas del 
sector A/B con 
acceso y 
conocimiento 
del uso de 
tecnologías 

 Medidas de 
seguridad 
exigentes por 
parte del 
gobierno. 

 Clima político 
presidencial 
inestable  

 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia  
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2. Anexo 2 – Campos de fuerza  de San Antonio 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

 

 

 



 32 

 

3. Anexo 3 – Marketing Mix de San Antonio  

Promoción  

 Uso de las redes sociales 
populares Facebook, página web, 
Instagram, call center y noticieros 
que comentaron de su reinvención 
exitosa. 

 
 

Plaza 

 6 locales  

 Delivery  

 Suscripción   

 Envío programado  

 Uso de bicicletas para entregas  
 
 

Producto 

 Creados en su misma fábrica para 
mejor sanidad. 

 Empaquetados al vacío.  

 Entregados en bolsas 
biodegradables.  

 Aptos para personas con dietas 
especiales (permiten que el cliente 
elija acorde a sus deseos) 

 
 

Precio  

 Ideal para sector A-B-C. 

 pago por tarjeta para seguridad 
del cliente y empleado. 

 Descuentos en días festivos 
 

Fuente: Elaboración propia  
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4. Anexo 4: Análisis FODA de Platanitos  

Fortalezas Oportunidades  Debilidades  Amenazas 

 Experiencia 
con e-
commerce y 
nuevas 
tecnologías (e-
lockers y app) 

 Reconocida a 
nivel nacional 
e internacional 

 Atención 
telefónica 24 
horas, 365 
días del año.  

 Omnicanalidad  

 Precios 
accesibles, 
atrayente al 
cliente  

 Diversidad de 
marcas 
internacionales 

 72 tiendas a 
nivel nacional  

 De 120 marcas 
a mas de 250.   

 38 años de 
experiencia en 
mercado 
peruano  

 Love Brand 

 Delivery propio 

 Diversificación 
con productos 
de diversos 
rubros por 
medio de 
ventas por su 
página web 
que solucionen 
el problema de 
la moda  

 Crecimiento 
del e-
commerce 
como punto de 
venta principal 

 Nuevo 
segmento de 
mercado que 
demanda 
productos del 
rubro 
alimenticio 

 Tendencia en 
redes por su 
decisión de 
cambiar 
completamente 
sus rubros de 
mercado 

 Alianzas 
estratégicas 
con otras 
empresas.  

 Incursionar 
en diferentes 
rubros 
implicó unas 
grandes 
pérdidas 
económicas.  

 Precios con 
poca 
diferenciación 
del mercado 
según 
algunos 
clientes 

 

 Competencia 
con mejores 
diseños que la 
empresa 

 Competencia 
también optó 
por 
desarrollarse 
por plataformas 
web 

 Inversión en 
otros rubros 
suele ser 
riesgosa.  

 Crisis 
económica 
causada por el 
COVID-19 

 72 tiendas 
físicas cerradas  

 Mercado 
cerrado de 
moda por varios 
meses  

Fuente: Elaboración propia  
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5. Anexo 5: Análisis de Campos de fuerza de Platanitos 

 

Fuente: Elaboración propia  
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6.  Anexo 6: Marketing Mix de Platanitos 

Promoción Plaza 

 Social ads (Instagram, Facebook, etc.) 

 Mailing  

 Acumulación de puntos  

 Descuentos  

 Todo Lima y algunas provincias 

 Envió por página web, nivel nacional 

 E-lockers  
 

Producto Precio 

 Origen de la mayoría (China) 

 Marcas internacionales  

  Categorías muebles, maquillaje, 
alimentos, ropa, zapatos, productos del 
hogar, juguetes, útiles, etc.  

 

 Precio normal es competitivo 

 Seguimientos de Cyber-wow 

 Constantes descuentos 

Fuente: Elaboración propia  
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APÉNDICES 

1. Apéndice 1. Comunicados de Prensa de San Antonio  

Apéndice A. Comunicado de Prensa 1 

 

 

Apéndice B. Comunicado de Prensa 2 
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2. Apéndice 2. RSE en el uso de cubiertos y bolsas ecológicas 

 

 

 

3. Apéndice 3. Puntuación de Trip Advisor  
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4. Apéndice 4. Página web con algunos de los productos de Platanitos 

Apéndice A. Afiche publicitario  
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Apéndice B.  Parte de la lista de insumos vendidos por Platanitos  
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5. Apéndice 5. Ofertas en CyberWOW de Platanitos vs Falabella 

Apéndice A. Adidas Advantage Bold oferta Falabella 
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Apéndice B. Adidas Advantage Bold oferta Platanitos 

 


