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LISTA DE SIMBOLOS

Significado

Cantidad de producto

Costo

Coeficiente de Variacion
Demanda

Dolar

Expectativa del cliente
Expectativa percibida

Nivel de Satisfaccion del Cliente

Varianza
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CMI

Comercializaciéon

Demanda

Disefo

Estrategia

Fidelizacién

Indicador

Mercado

GLOSARIO

Herramienta de gestion y control para desplegar y

comunicar las estrategias plantadas por una empresa.

Conjunto de actividades realizadas por una empresa
para dar a conocer los productos elaborados y
destinados a la venta.

Es la cantidad que un mercado requiere para ser

consumidos y asi satisfacer las necesidades de este.

Aplicacion de principios creativos con el fin de
aumentar la innovacion y la competencia de una

empresa.

Proceso por el cual se toman las decisiones en un

contexto determinado.

Medida de la probabilidad de que un cliente repita una

compra con una empresa o0 una marca.

Unidad caracteristica medible utilizada para medir y

cuantificar el avance de un proceso.

Lugar donde se encuentra la oferta y la demanda de

productos, servicios y se plantean los precios.
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Oferta

Producto

Satisfaccion

Variabilidad

Cantidad de productos y servicios que se encuentran

disponibles para comercializar en el mercado.

Es el resultado final obtenido luego del proceso de

fabricacion en la cadena de suministro.

Es la sensacion de placer por haber obtenido un bien
de la forma necesitada y deseada.

Dispersion numérica de una variable medida en una

distribucion de datos.



RESUMEN

El siguiente estudio de investigacion, se realizara con el objetivo de
obtener la planeacion estratégica del area comercial, de una nueva empresa
dedicada a la elaboracion de bebidas naturales. Para ello, se plantearan
objetivos estratégicos, que se concatenaran con las cuatro perspectivas del
cuadro de mando integral, con la visiébn y mision de la empresa. Ademas, se
estableceran indicadores, para monitorear el desempefio de la empresa y

verificar el cumplimiento de los objetivos y metas planteadas.

Para la elaboracién de esta investigacién se llevara a cabo la revision
literaria, del histérico de ventas de la empresa desde sus inicios y se
diagnosticara el estado real de la empresa. Para continuar con el disefio se
realizard un analisis del mercado, con estos datos recopilados se estableceran
los objetivos, para incursionar en el mercado objetivo que se defina. Finalmente,
se realizara el informe y se presentara el disefio final del cuadro de mando

integral, para el area de comercializacion de la empresa.

Con la realizacion de este estudio, se espera definir la forma en que el
area comercial, realiza sus procesos internos y externos. Como consecuencia,
se espera cumplir con los indicadores planteados y con ello, llegar a cumplir las
necesidades de los clientes y, por ende, un aumento en las ventas de la empresa,

para obtener un mayor beneficio econdémico para la empresa.
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1. INTRODUCCION

La investigacidn de sistematizacion se origina, a partir de la necesidad de
establecer las correctas estrategias, en el &rea comercial de una nueva empresa
de bebidas naturales; la cual, se encuentra incursionando en el mercado, como
una nueva opcion de bebidas, sin la adicion de aditivos como preservantes,
edulcorantes u otro aditivo alimentario. La razon de esta investigacion radica en
la falta de una planificacién estratégica en el area, debido al poco tiempo de
haberse creado la empresa; por lo que, se hace necesario establecer objetivos y
monitorear el desarrollo de la empresa, por medio de indicadores, que muestren
como se comporta la empresa en el mercado. Todo esto orientando el estudio
bajo la linea de investigacién de logistica integral, especificamente al area de

estrategias de servicio al cliente.

La empresa como tal, ha desarrollado productos, que no se han podido
comercializar, debido a una incorrecta planeacién estratégica. Ademas, el disefio
de los productos se ha llevado a cabo, previo a realizar un estudio de mercado,
para determinar la necesidad de una muestra de posibles clientes potenciales,
por lo que, un plan de comercializacién empirico como el que se ha llevado a
cabo por parte de la empresa no ha alcanzado el éxito. El plan de
comercializacion realizado por la empresa se basa Unicamente en la oferta, sin
tener en cuenta la demanda real y el mercado objetivo al que va dirigido el

producto.

En que se busca mejorar el plan de comercializacion de la empresa es,
disefiar una planeacion estratégica que sea alineada a la mision, vision y valores

de la empresa. Ademas, se buscara analizar el contexto interno y externo, en el

1



cual se relaciona la empresa; esto para determinar el perfil demografico,
geografico y psicografico del mercado al cual se debe orientar la comercializacion
de los productos. También, se estableceran objetivos estratégicos, los cuales
seran monitoreados por indicadores, que determinen el nivel de cumplimiento de
estos. Todo esto aplicando las perspectivas, financieras, del cliente, procesos

internos, crecimiento y aprendizaje del cuadro de mando integral.

La forma de llevar a cabo este disefio ser& por fases, en la fase inicial se
realizard una revision documental de los reportes de ventas de la empresa,
seguidamente se realizara un diagnostico del estado de la empresa en los
procesos de comercializacibn empleados, por la empresa dedicada a la
produccién de bebidas naturales. Para continuar se definirdn los objetivos
estratégicos propuestos, dentro del cuadro de mando integral y se estableceran
los indicadores, con los cuales se monitoreara el avance en el cumplimiento de
los objetivos. Esto servird para medir el desempefio del area y determinar el

camino a seguir, es decir, si se deben hacer ajustes al plan de comercializacion.

Como resultado del disefio de la planeacion estratégica, se espera ordenar
los procesos comerciales y obtener, luego del estudio de mercado, el
conocimiento acerca de los posibles clientes, a quienes se deben destinar los
productos de la empresa y como consecuencia aumentar las ventas
significativamente, para alcanzar un mayor beneficio econdmico para la
organizacion. Finalmente, el indice propuesto para el informe final constara de
cuatro capitulos, en los que se incluye el marco te6rico con tres subcapitulos,
ademas, se incluye el desarrollo de la investigacion, la presentacion de
resultados y la discusion de resultados. También, se presentaran conclusiones

de la investigacion y las respectivas recomendaciones.



2. ANTECEDENTES

Para la elaboracion del presente estudio, se revisaron investigaciones
relacionadas con el tema en cuestion, las cuales se encuentran plasmadas en
tesis de postgrado y articulos cientificos, publicados previamente; de los cuales
se extraeran aportes importantes en el desarrollo de la metodologia a realizar

dentro de la propuesta del disefio de esta investigacion.

Las empresas buscan constantemente crear procesos internos que tengan
como impacto crecer y expandirse, en el nicho de mercado en el cual se
encuentran compitiendo. Para ejemplificar, el disefio por parte de la direccion de
las estrategias, para establecer objetivos con la finalidad de alcanzar la
competitividad de una organizacién, destinada a la comercializacion e instalacion
de ventanas y puertas de aluminio. La herramienta utilizada para desplegar los
objetivos fundamentales del proceso es un tablero de control, en el cual se
plasma de forma ordenada esquematizada, cada uno de ellos planteado dentro
de la gestion estratégica disefiada (Carrillo, 2021). Esta investigacion aportara en
el disefio de la estructura de esta investigacion, ya que, aporta los pasos
necesarios para realizar, plantear y exponer la planeacion estratégica

desempefiada por la organizacion.

El contexto externo de una empresa debe relacionarse directamente con
las estrategias de una empresa, para competir con su entorno. El caso de la
empresa fabricante de tintes para la industria gréafica, ejemplifica claramente el
antes y el después de realizar una planeacion estratégica, tomando en cuenta el
comportamiento del mercado y como este afecta directamente en temas

econdémicos, como las utilidades de la empresa. En este estudio se observa,
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como el combinar un analisis de procesos internos y externos, facilita la gestion
empresarial de una empresa, si se realiza las acciones correctivas pertinentes
(Peralta, 2021). Esta investigacion aportara a este estudio de como realizar el
andlisis del mercado externo, para con base a ello, establecer objetivos e
indicadores. Ademas, aportara como identificar puntos claves dentro de la

cadena de suministro, que no sumen al desarrollo comercial de la empresa.

La motivacion de toda empresa es resolver los problemas, o cumplir con
los requerimientos solicitados por parte de los consumidores, y que estos estén
satisfechos con el servicio prestado o con el bien adquirido. Es por ello que, se
llevé a cabo un estudio para la organizacion dedicada a la renta de equipo liviano,
con la premura de reducir el nivel de insatisfaccion, en las personas que utilizan
el servicio prestado por esta compafia. Entre los principales objetivos de esta
obra estan, la recoleccion de informacion de retroalimentacion de los clientes,
disefiar un modelo, que dé el seguimiento de cada servicio prestado y establecer
indicadores, que midan el desempefio de la empresa respecto a la satisfacciéon
del cliente final. Este estudio aporta para esta investigacion, el procedimiento
para obtener informacion; asi como también, el disefio de variables cuantitativas,

asi como también cualitativas (Sor, 2020).

Por su parte, Castellanos, (2019) utilizd su obra, para definir y establecer
las estrategias comerciales de la organizacion a través de un tablero de control.
Esta herramienta permitié poder establecer indicadores, que puedan monitorear
el desempefio de la compafiia respecto a las normas y politicas tanto nacionales
como internacionales. Finalmente, establecié cuales fueron los factores que se
encontraban en cumplimiento, y asi mismo, cuales representa un riesgo de caer
en ilegalidad. Este estudio aporta a la presente investigacion el procedimiento
para clasificar los indicadores y su cumplimiento dentro del tablero de control



disefiado para monitorear el avance obtenido con las perspectivas aplicadas en

relacion con los objetivos y perspectivas propuestas.

Una gran parte de las compafiias omiten en sus procedimientos, aquellos
factores estratégicos que son fundamentales en el desarrollo de una empresa.
Por ejemplo, la vision y la mision de la entidad son fundamentales para planear,
establecer y ejecutar las estrategias propuestas por la direcciébn. No obstante,
estos son lineamientos necesarios para la concepcion de una organizacion, para
alcanzar los resultados esperados en el desempefio de los procesos internos y
externos. Para ejemplificar, la empresa destinada a prestar servicios logisticos,
que busco establecer por medio del tablero de control, alinear la razén de ser y
el panorama acerca del futuro de su empresa, con los objetivos plasmados dentro
de un cuadro de mando integral. Finalmente, se logroé la creacion de un disefio,
basado en los cuatro panoramas fundamentales en la planeacién estratégica;
dicho tablero que quedara a discrecion de la gerencia implementarlo o no (Badilla,
2018). El aporte de esta investigacion a el presente estudio es la metodologia
para alinear la vision, misién, objetivos e indicadores dentro del cuadro de mando

integral.

En el contexto mundial, cada vez hay mas cambios en las empresas por
esta razon, es suma importancia el recolectar datos claves, que aporten las
iniciativas de la organizacion y poder cumplir con las metas de esta. La empresa
GRAU S.A, llevé a cabo el analisis de una muestra de 175 personas que integran
el area comercial, tomando datos en un periodo Unico en el afio 2017; aplicando
la técnica de Rho Spearman, como metodologia de analisis de datos. Como
hallazgos pudieron establecerse los lineamientos del area, mision, vision, valores
y se logro establecer el mapa estratégico para cumplir los objetivos planteados
por el area. Ademas, es establecieron indicadores para medir el progreso del

area. Finalmente, se verificd que la aplicacién del Balanced Scorecard tuvo una
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influencia positiva, en la ejecucion de los indicadores que miden el desempefio

del area comercial de la empresa (Lizana y Yarlequé, 2020).

Este estudio aporta a la investigacion, la forma en que pueden plantearse
indicadores, para monitorear el desempefio y la ejecucion de las metas, que
pueda tener el area comercial de la organizacion analizada en esta investigacion.
Con esta informacién se aplicardn a este estudio los indicadores mencionados,
para obtener resultados del rendimiento real de la compafiia, y asi establecer

metas y objetivos mensuales.

Una de las herramientas mas empleadas en la actualidad por las
empresas es el cuadro de mando integral, esto es debido a la versatilidad de ésta
para adaptarse a diferentes areas, ademas, puede ser aplicado en cualquier tipo
de empresa. Por ejemplo, se realiz6 un estudio para implementar metas,
indicadores y estrategias que mejoren la forma en que se realizan los procesos
en una empresa dedicada a la prestacion de servicios y productos culturales; los
resultados presentan la propuesta de un cuadro de mando integral de la
propuesta de planificacion estratégica. Finalmente, se observa una mejora en los
resultados del area de comercializacién de la empresa, y una mejoria en las

proyecciones a futuro de dicho departamento (Rizo, 2020).

Esta referencia aporta al estudio el procedimiento, para elaborar en un
orden sistematico el disefio de un tablero de control, separando el proceso en
tres diferentes fases que seran aplicadas a este estudio. Este proceso es
facilmente aplicable al contexto del estudio, para llevar a cabo el disefio de la
mision, visién, metas y los indicadores para medir el desempefio, asi como la

representacion grafica de este.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Contexto general

Carencia de un plan estratégico para la correcta comercializacion, de los
productos fabricados por una nueva empresa de bebidas naturales. Ademas, de
no contar con datos reales para realizar proyecciones y poder evaluar el
cumplimiento de los objetivos del &rea por medio de indicadores, que reflejen el
estado actual de la empresa y con base en esto, tomar decisiones para la mejora

del area.

3.2. Descripcion del problema

La empresa de consumo masivo de productos naturales ha iniciado
operaciones en la ciudad de Guatemala y pretende incursionar en el mercado
nacional de bebidas. Esta empresa busca llegar a clientes que buscan
alternativas saludables, para el consumo de productos semiprocesados libre de
aditivos, preservantes y de azucar. Las bases de esta organizacion son la calidad
de los productos fabricados, la mejora continua en sus procesos y estrategias,

asi como también la innovacion.

En sus inicios la organizacién ha presentado bajos niveles de ventas, para
lo cual ha creado un departamento con el fin de realizar esta gestion, sin
embargo, se carece de un plan disefiado para implementar estrategias que
impacten, en el rendimiento anual obtenido por la empresa. Es por esta razén,
gue nace la necesidad de implementar un plan estratégico, para mejorar la forma
en que se comercializan los productos de la empresa. Ademas, es de suma
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importancia mejorar los procesos comerciales, ya que la competencia en el
mercado es alta, la carencia de lineamientos y parametros limitan a esta entidad,

el poder operar como una organizacion con un mercado y una cartera definida.

Dentro de las posibles causas de este problema, pueden encontrarse
factores como la falta de un correcto estudio de mercado y una mala planificacion
de la demanda; asi como también, la deficiencia en el establecimiento de metas
en la satisfaccion del cliente, y el inexistente registro, implementacion y desarrollo

de las estrategias comerciales y productivas.
3.3. Formulacion del problema

En esta seccion se estructurara y delimitara la presente investigacion, para
ello se definiran preguntas claves en el desarrollo de los objetivos que se
planteardn en secciones posteriores. Se formulara la pregunta central y las
preguntas de investigacion pertinentes para el estudio.
Pregunta Central

¢, Cudl es la herramienta que debe utilizarse para representar el disefio de
un plan estratégico de la comercializacion de los productos fabricados por una
nueva empresa de bebidas naturales?

Preguntas de Investigacion

o ¢,Como se realiza el plan de comercializacion anual de la empresa

dedicada a la produccion de bebidas naturales?



o ¢, Cuales son los objetivos del plan estratégico del area comercial de la

empresa?

o ¢,Como evaluar la evolucién de los objetivos estratégicos del éarea

comercial de la empresa?

3.4. Delimitaciéon del estudio

En esta seccion se enfocara el estudio en tres areas importantes para el
desarrollo de una investigacion, estas son la temporalidad del estudio, el espacio

geografico y el limite espacial. Estos conceptos seran definidos a continuacion.

3.4.1. Limite temporal

El desarrollo de este estudio se llevara a cabo en un periodo de seis
meses, comprendidos en el afio 2023 a partir de la fecha de aprobacion de este

disefio de investigacion.

3.4.2. Limite geografico

El estudio se llevara a cabo en las instalaciones de la empresa, dedicada
a la elaboracion de bebidas naturales ubicada en zona 7, Ciudad de Guatemala,

Republica de Guatemala.

3.4.3. Limite espacial

La investigacion se llevara a cabo en el area comercial de la empresa
dedicada a la elaboracion de bebidas naturales, que es directamente el
departamento encargado de planificar y ejecutar las ventas de la empresa.
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3.5. Viabilidad de la investigacion

Una vez identificado el problema de la empresa, se propone analizar
minuciosamente datos histéricos de la empresa, que puedan contribuir en el
disefio de las estrategias y objetivos comerciales propuestos por la organizacion.

Los recursos fundamentales para llevar a cabo esta investigacion son:

° Datos historicos de la estrategia comercial de la empresa

° Recursos de tiempo

La empresa ha autorizado para que pueda realizarse el estudio, tomando
toda la informacién que sea necesaria para ello, asi como también se cuenta con
la disponibilidad monetaria y horaria por parte del investigador para efectuar la

investigacion
3.6. Consecuencias

Con esta investigacion se busca establecer objetivos e indicadores, para
evaluar el plan estratégico del area comercial de la empresa, y plasmarlos en la
herramienta del Cuadro de Mando Integral.

3.6.1. De realizarse

El resultado de la investigacion es convertir la estrategia de la empresa en

acciones que cumpla los objetivos, y su resultado sea medible por medio de

indicadores, alineandose a las perspectivas, financiera, clientes, proceso y de

aprendizaje.
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De realizarse la investigacion se obtendra un plan estratégico para el area
comercial de la empresa, en el cual se tendran alineados los objetivos con cada
una de las perspectivas del Cuadro de Mando Integral. Con esto se aumentaran
los clientes alcanzados, por el area comercial y se generardn mayores ingresos

para la empresa.

3.6.2. De no realizarse

El no realizar la investigacion impactaria en los resultados obtenidos por
el area comercial, lo cual se veria reflejado en las ganancias no percibidas por
parte de la empresa. Esto como consecuencia de no realizar un plan estratégico
que una los objetivos, visién y mision de la empresa, con las acciones correctivas
de la empresa. Por otro lado, la empresa seguira empleando sus estrategias
comerciales empiricamente, orientandolas a un mercado objetivo no definido ni

estudiado previamente al disefio de sus productos.
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4. JUSTIFICACION

El cuadro de mando integral es una herramienta ampliamente utilizada
para representar el plan estratégico de muchas empresas, y puede ser orientado
a diferentes areas dentro de una organizacion. Con base en esto, el presente
estudio enfocara la herramienta a la linea de investigacion: area de logistica
integral, especificamente en las estrategias de servicio al cliente de la empresa
analizada. ElI BSC, por sus siglas en inglés, aborda cuatro perspectivas
importantes las cuales son: financiera, clientes, procesos y aprendizaje los cuales

tienen una relacién directa en una metodologia de causa y efecto.

La necesidad de realizar esta investigacion es sentar las bases para la
creacion de objetivos, en el disefio de un plan estratégico para la comercializaciéon
de las bebidas naturales, formuladas por una empresa nueva en este rubro de
negocio. Actualmente, no se cuenta con indicadores para medir los resultados
del area comercial, por lo que no se puede evaluar el crecimiento de la

organizacion.

La importancia de poder realizar un disefio estratégico, para el area
comercial de la empresa, es la de obtener datos reales del comportamiento del
producto en el mercado y que estos influyan directamente en la toma de
decisiones de la organizacion. Ademas, se espera que este disefio influya
positivamente en los procesos comerciales de la empresa, para poder asi

construir una cartera de clientes potenciales.

La motivacion de llevar a cabo el disefio de un cuadro de mando integral

para el plan estratégico del area comercial de la empresa es el tener claras las
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estrategias que se emplearan para llegar al cliente y poder darle a conocer de
manera profesional, las bebidas producidas por la empresa. Por otro lado, con
esto posicionarse dentro del mercado guatemalteco, como una opcion de

consumo masivo de bebidas.

El beneficio esperado es el aumento de las ventas del area comercial,
como consecuencia de un plan estratégico, para cumplir con los objetivos del
departamento. Como consecuencia de esto se espera generar utilidades
econdémicas, que permitan invertir en instalaciones, equipos, materia prima entre

otras necesidades que se presentan al momento de iniciar una empresa.

Los beneficiarios de este estudio serdn los responsables del area y los
asesores de ventas, obteniendo la consolidacién de datos y monitoreando el
desempefio de cada integrante del area. Ademas, con la aplicaciéon de una
estrategia previamente disefiada los integrantes de este departamento, podran
acceder una mayor variedad de posibles clientes potenciales para ampliar su

cartera.
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5. OBJETIVOS

5.1. General

Disefiar un cuadro de mando integral que represente el plan estratégico
de la comercializacion de los productos fabricados por una nueva empresa de
bebidas naturales.

5.2 Especificos

1. Detallar cudl es el plan de comercializacion empleado por la nueva
empresa de bebidas naturales.

2. Determinar los objetivos del plan estratégico del area comercial de la

nueva empresa de bebidas naturales.

3. Definir los indicadores financieros a emplear para la medicion de la

evolucion del plan estratégico disefiado.
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6. NECESIDADES POR CUBRIR Y ESQUEMA DE SOLUCION

La principal necesidad para cubrir en la investigacion es disefiar una
herramienta para desplegar y monitorear los objetivos comerciales de la
empresa. Para ello, se debe realizar la planeacion estratégica, orientada al area
comercial y poder asi establecer indicadores, para medir el desempefio del
equipo y el departamento, todo esto orientado a una empresa dedicada a la

produccion de bebidas naturales.

Para el esquema solucion de este estudio, se llevara a cabo en la fase
inicial la revisibn documental de los reportes de ventas de la empresa,
seguidamente se realizara el diagnostico de la situacion de la empresa en los
procesos de comercializacion, empleados por la empresa dedicada a la
produccion de bebidas naturales. Para continuar se definirdn los objetivos
estratégicos propuestos, dentro del cuadro de mando integral y se estableceran
los indicadores, con los cuales se monitoreara el avance en el cumplimiento de
los objetivos. Esto servird para medir el desempefio del area y determinar el

camino a seguir, es decir, si se deben hacer ajustes al plan de comercializacion.

Para finalizar con este proyecto, se realizard el informe en el cual se
plasmara el cuadro de mando integral, abordando las cuatro perspectivas
propuestas por Norton y Kaplan, y analizando los resultados arrojados por los
indicadores propuestos. Con esto se podra concluir si el estudio de mercado,

realizado en el plan estratégico tuvo éxito o debe modificarse.
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7. MARCO TEORICO

7.1. Industria de consumo masivo

Existen productos que son necesarios para el dia a dia en la vida de las
personas, y estos son elaborados por un tipo de industria que sabe adaptarse a
un entorno mundial que constantemente esta en movimiento. Es entonces la alta
demanda de articulos, lo que da origen al consumo masivo; como una industria
gue se encuentra en constante crecimiento, este crecimiento es consecuencia de
la innovacién de las empresas, para mantenerse compitiendo entre ellas para la
obtencién de clientes para sus productos. Por otro lado, la industria de consumo
masivo se dedica a la elaboracién y comercializacién de productos, que se
consumiran en periodo corto de tiempo, ya que estos no suelen tener un tiempo
de vida de anaquel prolongado. También, estos productos son conocidos por su
facil acceso, ya que suelen estar al alcance de los consumidores con acceso

inmediato en cualquier tienda comercial (Roca, 2016).

Las tendencias y preferencias cambian constantemente y depende del
contexto y entorno de una poblacion determinada, con el avance de la tecnologia
las empresas enfrentan cambios y han adaptado la manera de hacer industria, a
estrategias innovadoras, que han dado pie a que cada vez el consumo y la
demanda, aumente en los diferentes productos que son producidos en este rubro.
Para ejemplificar, se podrian mencionar estrategias para atraer la atencion de los
consumidores por medio de Marketing digital, formas de pago accesibles a
cualquier dispositivo electronico, reduccion te tiempos de entrega, entre otras
grandes aportaciones que brindado la tecnologia a la industria de consumo

masivo en general (Roca, 2016).

19



7.1.1. Industria de bebidas

La industria de bebidas es un sector ampliamente importante en la
economia mundial, esta puede clasificarse en dos grandes grupos: bebidas
alcohdlicas y bebidas sin alcohol. De estas ambas han tenido un gran desarrollo
con el pasar del tiempo y han evolucionado de diferentes maneras, segun la
empresa que las produce. Las diferencias entre los fabricantes pueden ser
muchas, respecto a caracteristicas propias de un producto o la forma en que este
se fabrica, sin embargo, la mayor parte del gremio de las bebidas ha crecido con
pequefios modelos de negocios enfocados en mercados regionales, que han
llegado a expandirse hasta convertirse en transnacionales con presencia en

muchos paises (Franson, 2001).

La industria manufacturera se encarga de brindar oportunidad de empleo
a millones de personas alrededor del mundo y esto representa un impacto
significativo en la economia de los paises. Las familias encuentran fuente de
ingresos, desde los procesos de recoleccion de materias primas, en las que no
se requiere una mano de obra altamente calificada, hasta en los procesos de
fabricacion y distribucién de los productos terminados como tal. Ademas, también
es una oportunidad de empleo, para muchos profesionales que pueden aportar
con su conocimiento en la mejora de procesos operativos y administrativos; de
esta manera se complementan el personal menos calificado con el conocimiento

teorico y de profesionistas dentro de la industria (Franson, 2001).

7.1.2. Bebidas naturales

El mundo cada vez mas se encuentra en tendencia, a consumir productos
libres de cualquier aditivo alimentario, que modifique las propiedades de estos,

ya sea para inhibir su descomposicion o para agregar caracteristicas necesarias
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requeridas en especificaciones o por el cliente final. Por esta razon, el mercado
estd mutando a presentar alternativas de consumo, con productos como las
bebidas a base de ingredientes naturales; entre estas opciones se puede
mencionar refrescos, zumos y fermentos (Garcia y Gil, 2003).

7.1.2.1. Refrescos naturales

Las bebidas comunmente conocidas como refrescos son aquellas que
tiene el efecto de disminuir la sed al ser consumidas. Estas son elaboradas a
base de zumos naturales diluidos en agua, con adicién de azucar para generar
el sabor dulce caracteristico. Este tipo de bebidas de origen natural contienen
un bajo contenido de jugo de fruta natural, segun lo permitido por la legislacién
de cada pais (Garcia y Gil, 2003).

7.1.2.2. Zumos frutales

Los zumos naturales se encuentran clasificados entre las tres bebidas mas
consumidas a nivel mundial, solamente superados por fermentos como la
cerveza y el vino, ademas del agua pura. Una de las ventajas competitivas que
hace que este producto goce de gran aceptacién, es su facilidad para poder ser
preparado, inclusive por cada persona en su hogar, esto hace que sea una bebida
con diferentes variedades y facil de vender. Ademas, aporta nutrientes que el
cuerpo requiere con origen natural, con ingredientes faciles de obtener en casa.
Es importante mencionar que, para que una bebida pueda ser considerada un
zumo, esta debe no contener agregado agua ni azucar, Unicamente debe ser el
extracto de la fruta o verdura de origen. Por otro lado, “la mayoria de los zumos
gque se comercializan son los que se denominan néctar de frutas. Estan

compuestos por agua, 20 - 40 % zumo y azucar’ (Garcia y Gil, 2003).
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7.1.2.3. Fermentos

Las bebidas fermentadas son aquellas que tienen origen en la
descomposicion enzimatica de los azucares, contenidos en las frutas o verduras,
como accion de microorganismos, los cuales se alimentan de la biomasa del
medio anaerobico, creado para el proceso y se produce alcohol como producto
de la sintesis realizada. Entre las bebidas més conocidas en esta clasificacion
estan la cerveza y el vino, los cuales son dos de los productos mas altamente
comercializados y consumidos. Para llevar a cabo el proceso de fermentacion,
es necesario adicionar diferentes tipos de cepas para acelerar el proceso de

descomposicion de los frutos (Garcia y Gil, 2003).

7.1.3. Contexto nacional de industria de bebidas

La industria y la economia guatemalteca han tenido un gran aporte por
parte de del consumo masivo de bebidas, ya sea de origen alcohdlico o no
alcohdlico. Incluso, una alta variedad de productos de bebidas producidos en
Guatemala ha incursionado como productos de interés popular en el mercado
internacional y con esto los indices de las exportaciones también de a aumentado
conforme ha avanzado el tiempo. Este es un mercado en el cual los empresarios
se mantienen innovando constantemente, ya que la competencia es amplia y
cada dia nacen nuevos productores que presentan bebidas de diferentes tipos,

como alternativas para los consumidores (Garcia y Gil, 2003).

Guatemala como pais, es un contexto que atrae a muchos empresarios a
considerar invertir en plantas de produccion, ya que se tienen ventajas y

beneficios debido a varios atributos que se mencionaran a continuacion:

J Sector bastante competitivo
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o Disponibilidad de recursos

o Industria con representacion en la mesa gremial
o Un catélogo bastante amplio de proveedores
7.2. Estrategias de comercializacion

Con la incursién de nuevos competidores en el mercado, las empresas no
solamente necesitan tener productos de calidad, sino también requieren disefiar
estrategias que puedan colocarlos y mantenerlos, compitiendo con otras
organizaciones que también estan realizando el mismo proceso para
comercializar sus productos. Por esta razén, es que la investigacion juega un
papel fundamental para el desarrollo de disefio de las estrategias, ya que
mediante esto se pueden conocerse las tendencias y preferencias de los
consumidores; con base en esto, aplicar ideas innovadoras para la correcta
comercializacion de los productos. Sin embargo, es importante para las
empresas mantenerse en continuo desarrollo de estrategias novedosas, ya que
lo que funciona en la actualidad, puede no funcionar en corto de tiempo, esto
debido a un mercado que constantemente cambia sus preferencias
(Arechavaleta, 2015).

Para llevar a cabo una estrategia comercial deben seguirse

cuidadosamente 5 pasos esenciales:

o Andlisis del consumidor
o Desarrollo de Producto
o Fijacion de precios

o Branding

o Ventas y distribucion
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Ademas, una estrategia comercial se ve determinada por factores que
deben ser estudiados a detalle, para que un producto se pueda posicionar de

mejor forma en el mercado, esos factores son los siguientes:

o Mercado objetivo
. Presupuesto
o Productos y servicios

o Competencia

Las empresas deben aplicar tanto los pasos mencionados anteriormente
y tener en cuenta los factores vistos, ya que estos dan estructura a las estrategias
planteadas para lograr los objetivos de como dar a conocer un producto

determinado (Arechavaleta, 2015).

7.2.1. Estudios de mercado

La informacién es uno de los activos mas importantes de una empresa, ya
gue esta es utilizada como fundamento para la toma de decisiones, para definir
acciones y para mantener en Orbita el entorno en el cual se encuentra la empresa.
Sin embargo, los datos obtenidos de algunas investigaciones no siempre resultan
Utiles para estos fines, por lo cual, es prioritario poder definir los mecanismos
para la recoleccion de informacion realmente util para poder decidir las
estrategias comerciales. Es importante mencionar que todos los datos
recopilados deber ser acerca del consumidor, los cuales deben identificar

patrones de consumo, gustos y necesidades de estos (Arechavaleta, 2015).

El estudio de mercado tiene varios objetivos, entre los cuales se puede

mencionar los siguientes:
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o Analizar las necesidades de los consumidores para desarrollar productos
0 servicios que satisfagan a cada persona dentro del contexto analizado.

o Para determinar precios y promociones adecuadas para que el producto o
servicio sea econdmicamente viable para la empresa, asi como también
encontrar el balance competitivo sin perjudicar las utilidades de la

empresa.

o Generar informacion que sea util para la planificacion estratégica de la

empresa en general.

Entre las principales funciones de la investigacion de mercados se
encuentra la investigacion descriptiva, que se encarga de recoger los datos y
presentarlos en una linea de tiempo retrospectiva, acerca de la industria
analizada, patrones de consumo. Por otro lado, se encuentra la investigacion
diagnostica la cual explica las consecuencias de las estrategias aplicadas por las
empresas y cuales, con las acciones a tomar para resolver las problematicas,
encontradas en las primeras fases implementadas de una estrategia.
Finalmente, se encuentra la investigacion predictiva que es la encargada de
realizar proyecciones y prondsticos, acerca del comportamiento del nicho de

mercado en el cual se participa (Arechavaleta, 2015).

7.2.2. Importancia del marketing

El Marketing es la base fundamental para llegar al cliente y al consumidor,
de los productos diseflados y comercializados por una empresa, ya que,
culturalmente es una necesidad entre las personas y se emplea dia con dia
incluso en el entorno cotidiano. Ademas, un principio basico en finanzas

comerciales relata que mientras exista la oferta debe existir el Marketing como
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tal, esto debido a que en la mayoria de las ocasiones esta supera a la demanda,
entonces, se hace necesario realzar de forma descriptiva las cualidades de los
productos que se ofrecen, para que las personas compren y con ello conseguir
una demanda sostenible en el tiempo. Adicionalmente, al aplicar un buen plan de
mercadeo se logra conseguir datos de la competencia, que son altamente
importantes, ya que, generan valor para la entidad para la toma de decisiones
(Rivera, 2007).

Por otro lado, el marketing ha evolucionado a través del tiempo, sin
embargo, el principio sigue siendo el mismo, toda empresa necesita del
Marketing para poder llevar a cabo sus acciones estratégica. De esta manera,
estas garantizan poder mantenerse compitiendo en el mercado, donde la oferta
aumenta dia con dia y la demanda tiende a crecer mas lentamente. Por lo que,
con la ayuda de estas técnicas se consiguen los dos objetivos mas importantes
de una empresa, lograr la satisfaccion de los clientes, la meta mas importante de
toda organizacion, ademas, de generar rentabilidad y valor econémico para las
arcas de una organizacion. Ademas, por este medio se consigue generar una
reputacioén positiva de los productos comercializados o servicios prestados, se
atraen nuevos clientes, se aumentan las ventas y por ende los ingresos, y esto

hara que el crecimiento a nivel institucional sea mayor (Rivera, 2007).

7.2.3. Tipos de marketing

Bonta y Farber (1994), dan a conocer en su obra la importancia de conocer
cada tipo de marketing que se emplea en la industria, con esto puede analizarse
la estrategia adecuada para aplicarse a un producto o servicio, segun
corresponda. Existe infinidad de tipos de marketing, los mas empleados se

detallan a continuacion:
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Marketing de consumo masivo: este también se conoce con el nombre de
indiferenciado y hace referencia a crear estrategias para un publico, lo mas
amplio posible, promocionando los productos o servicios a todas las
personas que puedan alcanzarse. Esto hace necesaria una delimitacion
del mercado para poder asi abarcar el rubro de interés (Bonta y Farber,
1994).

Marketing al Trade: es una de las técnicas mas antiguas para la
comercializacion de productos, ademas, es una herramienta empleada por
el consumo masivo y consiste en exponer los productos de una marca en
puntos de venta clave. Con esto se logra posicionarse en el nicho
seleccionado y se genera competitividad de la compafiia (Bonta y Farber,
1994).

Marketing Industrial: esta técnica es similar a la de consumo masivo, sin
embargo, su enfoque es diferente. La variante radica en que el Marketing
industrial, hace referencia a la comercializacién que toma lugar donde
existen intermediarios para desarrollar negociaciones entre profesionales
que hacen de canal para llevar el producto al consumidor final (Bonta y
Farber, 1994).

Marketing ético: consiste en aplicar estrategias no pensando Unicamente
en obtener beneficio econémico, si no tomando en cuenta la perspectiva
moral para el disefio del plan de comercializacién. Un ejemplo de esto es,
productos farmacéuticos prescritos por un medico, los cuales no pueden

publicitarse en medios de comunicacion masiva (Bonta y Farber, 1994).

Marketing de servicio: este se usa con el objetivo de persuadir y vender la

prestacion de un servicio, ademas, se encarga de resaltar las ventajas que
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tiene este y puede ser cualquier tipo de prestacion realizada. En este, se
realizan licitaciones donde se entra competir con otros proveedores y
generalmente triunfa la que vende un mejor beneficio para la empresa

solicitante (Bonta y Farber, 1994).

o Marketing politico: este es una combinacién entre las ciencias politicas y
el marketing masivo, ya que, cuenta con un alcance abundante en la
medida que se usen herramientas como las tecnoldgicas para lograr su
cometido. Un mitin politico puede reunir una alta cantidad de personas,
pero usar anuncios publicitarios escritos, TV, vallas e incluso las redes

sociales suele tener un mayor éxito (Bonta y Farber, 1994).

7.2.4. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de los clientes es un proceso largo que puede durar muchos
meses e incluso afios, esto no es una cuestion de suerte ni del azar. Sin embargo,
el éxito se obtendra como consecuencia de dedicar tiempo y recursos a lograr
este objetivo. Si usted no esta dispuesto a trabajar seria y arduamente para lograr
la fidelizacién de los clientes de su empresa, es preferible que se busque un trébol
(de verdad) de cuatro hojas y encomiende a la buena suerte la posibilidad de que
sus clientes se fidelicen por si solos (Alcaide, 2015, p.19). Ademas, el contexto
mundial cambia dia con dia, ya que las estrategias por lo que siempre se trabaja
con base en probabilidades acerca del comportamiento del cliente. Una forma
sencilla de entender la fidelizacién es analizando el trébol, con los componentes
esenciales para lograr el objetivo antes mencionado, los cuales se muestran en

la siguiente figura:
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Figura 1. El trébol de la fidelizacién

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZOM MARKETIMNG
¥ PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERMO
- Calidad de
servicio,
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Fuente: Alcaide, (2015), Fidelizacion de clientes. Consultado el 08 de marzo de 2023. Recuperado de
books.google.com.gt/books?id=87K_CQAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=fidelizacion+de+c

lientes&hl=es&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=fidelizacion%20de%20clientes&f=false

7.3. Planeacion estratégica

Planeacion es la etapa en la que se toman decisiones, se definen rutas y
se establecen pautas de qué, cdmo, cuando y dénde se tomaran las acciones
pertinentes para cumplir un objetivo. COPE (como se citd en Rojas y Medina,
2012), narra que la planeacién ha existido a través desde hace mas de seis mil
afios y que esta fue empleada por cultura egipcia, para poder llegar a construir
sus enigmaticas piramides. De esta manera se puede entender que no importa
el contexto en el que se desarrolle una empresa, siempre es necesario generar

alternativas estratégicas con base en aspectos sociales, econémicos y politicos
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para alcanzar el éxito. Ademas, deben establecerse principios basicos como una
mision, vision, valores, objetivos y la metodologia para dar el debido seguimiento

a estos.

Todas las empresas necesitan planificar las acciones a tomar en puntos
claves de crecimiento, de hecho, esto se hace dia con dia en los procedimientos
diarias de una compafiia. Sin embargo, no todas las empresas definen una
estrategia para planificar cada una de sus acciones. Por otro lado, también
existen las entidades que carecen completamente de una planeacién estratégica,
por lo cual, es necesario darles a conocer un mapa que los guie para realizar las
acciones propuestas. Es por esa razén que toda empresa debe establecer una
vision de hacia dénde se quiere llegar, luego de eso reconocer la forma en que
se deben realizar los procesos internos y externos para cumplir con los objetivos

trazados (Hernandez y Godinez, 2014).

7.3.1. Estructura de un plan estratégico

En la elaboraciéon de una planeacién estratégica deben considerarse tres

etapas fundamentales para su construccion estas son las siguientes:

o Andlisis estratégico
o Formulacioén estratégica
. Implantacion de la estrategia

De estas tres etapas secuenciales se desprenden subetapas que se

deben tener en consideracién y las cuales se detallan en la siguiente figura:
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Figura 2. Etapas del plan estratégico

ANALISIS ‘ DIAGNOSTICO I ELECCION DE ESTRATEGIAS I

FASE | (METAS)

FASE Il FASE IV
Esquema del plan estratégico (DIAGNOSTICO ESTRATEGICO) (ELECCION DE ESTRATEGIAS)
/ Vision, mision y valores
corporativos / Analisis DAFO v Definicion del negocio
v Unidades estratégicas de negocio ¥ Andlisis CAME Estrategia corporativa (cartera de negocio)

/' Estrategia competitiva
' Estrategias funcionales
/' Estrategia y ciclo de vida del sector

FASE Il (ESTADO ACTUAL)
Analisis del entorno: IMPLANTACION DE
Entomo general ESTRATEGIAS

Entomo competitivo
Posicién competitiva

FASEV

Analisis Interno: (IMPLANTACION DE ESTRATEGIAS)
/' Recursos y capacidades

» Cadena de valor
/ Competencias nucleares
v Liderazgo intelectual

Disefio de la organizacion
v Planes de accion

Fuente: Martinez y Millas, (2012) La elaboracion del plan estratégico y su implantacion a través
del cuadro de mando integral. Consultado el 11/03/2023. Recuperado de
https://books.google.com.gt/books?id=WnHYrdgYGmcC&printsec=frontcover&dg=analis
ist+del+entorno+plan+estrategico&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjEndHR_Nb9AhV8fTABH
UIIAY4Q6wWF6BAgLEAE#v=0nepage&q&f=true.

7.3.2. Analisis estratégico

Es la primera etapa que se realiza para poder desarrollar e implementar
estrategias, por lo cual, se debe tener un analisis completo y conciso de factores
internos y externos que, pueden llegar a tener incidencia en el desarrollo de los
objetivos estratégicos de una empresa. Por esta razon, en esta seccién se
definiran factores claves en el desarrollo organizacional de la entidad que defina

el proposito de esta misma (Martinez y Millas, 2012).
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o Visién: es la definicién de hacia donde quiere llegar la empresa, es decir,
el propédsito por el cual la empresa opera dia con dia para llegar
establecerse. Ademas, la meta fundamental de la vision de una compaiiia
es lograr comprometer a los empleados de la organizacion. Por otro lado,
este concepto se ve influenciado directamente por la cultura, creencias y

experiencias de la empresa como entidad (Sainz, 2009).

o Misién: este concepto hacer referencia a la al motivo principal por el cual
existe la entidad y como es que se manejan las actividades globalmente
en la empresa. También, indica el presente en que se encuentra la
organizacion y el desempefio a corto y mediano plazo de esta; indicando
en la forma de hacer las cosas para llegar a cumplir la vision de la entidad.
Por otro lado, una forma sencilla de entender esta definicion es

relacionando la misién con la vocacién de la organizacion (Sainz, 2009).

o Valores: estos representan las creencias, bases y principios sobres los
cuales esta sedimentada la organizacion. Ademas, indican la forma en las
personas que trabajan y se deben a la empresa deben comportarse en
sus labores dentro y fuera de esta. Esto genera prestigio y un buen nombre
de la empresa respecto al entorno que la rodea. Sin embargo, lo mas
importante es tener claro que los valores deben establecerse desde la alta
gerencia y ser ejemplo en cumplirlos en la ejecucion de las metas para la
entidad (Sainz, 2009).

7.3.3. Andlisis interno y externo

Al momento de iniciar el disefio de una planificacion estratégica es
necesario tener en cuenta todos los factores, que pueden tener incidencia en el

desarrollo del proyecto. De esta cuenta, se deben analizar factores internos,
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externos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos e incluso hechos politicos que se
deben considerar para la ejecucion de una planeacion estratégica. Para poder
realizar esté investigacion se han desarrollado herramientas como, el analisis
PESTEL y FODA (Martinez y Milla, 2012).

7.3.4. Analisis PESTEL

Es un instrumento de andlisis estratégico empleado para describir el
comportamiento del entorno de una organizacion y para establecer como
funciona respecto aspectos legales, psicoldgicos, socioculturales, ambientales,
politicos y economicos. Esta informacion es de gran ayuda para determinar
amenazas y debilidades que afectaran el presente y el futuro de la compafia. El
objetivo de aplicar este tipo de herramientas es identificar las tendencias en el

entorno y lograr sobresalir en el mercado (Perera, 2017).

El analisis de PESTEL, aborda seis factores de suma importancia para

evaluar el entorno de un proyecto los cuales son los siguientes:

o Politico: este factor analiza todas las posibles maneras en las cuales el
gobierno puede influir en el desarrollo de los proyectos de una empresa.
Esto puede ser mediante regulaciones, normativas, legislaciones entre
otras. También, se analiza y prevé el cambio de una administracién
publica, ya que esto puede conllevar el establecimiento de nuevos tratados
nacionales e internacionales que alteren las condiciones en que la

empresa opera (Perera, 2017).

o Econdmico: este se enfoca en cambios y en predicciones de futuros
movimientos en la economia nacional, asi como también internacional. Se

basa, en proyecciones y tendencias del sistema macroecondémicos para
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determinar el impacto que este puede tener en la organizacion. Ademas,
evalla el riesgo en el que la empresa incurre con fenomenos como las
recesiones econdémicas sufridas a lo largo de la historia a nivel mundial.
Por otro lado, también se puede establecer el impacto de sucesos diarios
como cambios en la bolsa de valores, precio de acciones y tasas de
cambio (Perera, 2017).

Sociocultural: en este apartado la herramienta se emplea para conocer a
fondo el tipo de personas que componen el mercado objetivo de la
empresa, ya que se encarga de analizar minuciosamente las
caracteristicas demograficas, geograficas y culturales de la poblacion en
cuestién. Con esto se puede orientar la planeacion estratégica a preparar
los productos de la empresa al tipo de clientes ideales para estos (Perera,
2017).

Tecnoldgicos: este punto es de vital importancia para la empresa, ya que,
muestra los avances que va teniendo dia con dia la tecnologia y se enfoca
en forma la empresa puede innovar ya sean sSus procesos O en Ssu
maguinaria y equipo. Para ejemplificar, se pueden mencionar diferentes
tipos de software que han venido a contribuir con el manejo de la
informacion como es el caso de los ERP (Perera, 2017).

Ecologicos: la herramienta toma en cuenta uno de los factores con mas en
incidencia la conciencia de las personas, este es el caso del tema
ambiental. Por ejemplo, muchas empresas han adoptado politicas para
dejar de utilizar plastico tanto en sus procesos de fabricaciéon; asi como
también en sus empaques primarios, esto con el fin de reducir el riesgo de

contaminacion que se produce por el uso de este material. Es asi como

34



por medio de este analisis se determinan las medidas ambientales a tomar

por parte de la empresa (Perera, 2017).

o Legales: la herramienta analiza cada uno de los requisitos legales que la
empresa debe cumplir para poder operar. Aca se incluyen regulaciones
tanto nacionales como internacionales y las normas a las que la
organizacion debe regirse para no incurrir en ilegalidades. Es importante
mencionar que las leyes pueden sufrir modificaciones, es por ello por lo
que, la herramienta analiza la actualidad de estos conceptos (Perera,
2017).

7.3.5. Analisis FODA

El andlisis DAFO es una herramienta utilizada para definir las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que se deben evaluar siempre en el
desarrollo de un negocio y un proyecto. Esta es una forma versatil de implementar
mejoras para la organizacion y hacerla mas competitiva mientras se monitorean

las tendencias del mercado (Zambrano, 2007).

Los componentes principales de esta herramienta son los siguientes:

o Fortalezas: estas son ventajas competitivas internas de una empresa, ya
gue estas pueden representar un valor agregado para la entidad. Las
fortalezas son las que hacen que una organizacién pueda diferenciarse
significativa de la competencia. Es importante saber reconocer las
fortalezas de cada empresa para poder aprovecharlas al maximo
(Zambrano, 2007).
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Oportunidad: es el resultado de un analisis externo en el que se recoge el
analisis de las fortalezas y las debilidades y se determina donde se pueden
implementar mejoras con el objetivo de aumentar la competitividad de la
empresa. Puede referirse a cualquier tipo de oportunidad, ya sea
aprovechar un nuevo nicho de mercado, definir nuevas metas mas

ambiciosas, entre otras (Zambrano, 2007).

Debilidades: se refiere a cualquier proceso interno que no funciona como
se espera, por lo que puede representar un riesgo para la empresa ya que
hace que la organizacion se aleje del éxito. Esta seccion de la herramienta
se considera como el punto de referencia de la empresa para iniciar con
procesos de mejora continua para fortaleces las debilidades de la
organizacion (Zambrano, 2007).

Amenazas: se refiere a todos aquellos factores externos que estan fuera
del control de la entidad y que pueden representar un riesgo latente para
la empresa. Por ejemplo, la pandemia del afio 2019 afecto a todas las
empresas a nivel mundial, algunas incluso debieron innovar para poder

competitivos en el mercado (Zambrano, 2007).

7.3.6. Cuadro de Mando Integral CMI

Esta es una herramienta empresarial clave en el desarrollo de las

actividades propuestas en una organizacion. Ya que esta se encarga de alinear

las metas a las cuatro perspectivas importantes para lograr establecer la correcta

orientacion y evaluacion del desempefio de estas. Esta forma de monitorear las

acciones realizadas por de la entidad cada vez es mas empleada en areas de

alta gerencia, ya que permite relacionar aspectos claves como la vision y mision

de la organizacion, ademas, de desarrollar indicadores para medir el avance de
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la empresa en un periodo historico de datos reales (Jaume, 2013). Las cuatro

perspectivas que integran el cuadro de mando integral son las siguientes:

o Perspectiva financiera

o Perspectiva del cliente

o Perspectiva de procesos internos

o Perspectiva de crecimiento y aprendizaje
7.3.7. Perspectiva financiera

Esta refleja uno de los objetivos principales de las compafias, el cual es
obtener el mayor beneficio econémico de las inversiones hechas por los
dirigentes de la empresa. Esta es la meta final de las empresas y esta es
plasmada dentro del tablero de control, ademas, se aborda para de medir que
tanto se optimizan los recursos econdémicos para generar utilidades a la entidad.
Por esta razon, esta perspectiva emplea indicadores financieros para monitorear

y resumir el comportamiento econémico de la empresa (Jaume, 2013).

7.3.8. Perspectiva del cliente

La de esta perspectiva es buscar la satisfaccion y la fidelizacion de los
clientes, por ello se enfoca en medir como los objetivos aplicados a esta area
estan desarrollarse. Por otro lado, esta perspectiva tiende relacién directa con el
marketing, ya que se enfoca en analizar el comportamiento del mercado y
segmentarlo para definir una muestra especifica y enfocarse en orientar las

estrategias a esta parte de la poblacion (Jaume, 2013).
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7.3.9. Perspectiva de procesos internos.

Concentra todos sus esfuerzos en hacer mas eficientes los procedimientos
de la empresa, con el objetivo de atender y satisfacer al cliente. Ademas, se
enfoca en asegurar que los productos o servicios lleguen hasta el cliente, con la
calidad especificada en normativas internas o externas, asi como también lograr
reducir el coste operativo del proceso en general. Por otro lado, en esta
perspectiva se busca la innovacion tanto en procesos, como en techologia
relacionada con equipo y maquinaria empleada para cualquier punto en la

cadena de valor (Jaume, 2013).

7.3.10.  Perspectiva de crecimiento y aprendizaje

En esta etapa (la cual es la etapa inicial del CMI) las organizaciones se
plantean en qué areas se puede mejorar integralmente y crecer como empresa.
Para ello se analizan las cualidades de los integrantes de las areas y se definen
cudles son las herramientas necesarias para que estos cumplan con sus
objetivos. Es en este punto donde surge la necesidad de capacitar al personal en
sus areas especificas de trabajo con el objetivo de tener una mejor motivaciéon y

como consecuencia hacer mas exitosa su gestion (Jaume, 2013).

7.3.11. Indicadores

Los indicadores son una forma de medir el avance en el logro de un
objetivo, asi como también comunican la tendencia de un comportamiento o
situacion en cualquiera de las fases dentro del proceso. Es importante mencionar
que todo indicador debe ir relacionado a un objetivo y mide el cumplimiento de

este, ademas, es de gran utilidad para retroalimentarlo. En pocas palabras un
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indicador es la unidad de medida para monitorear el desempefio realizado por la

organizacion (Heredia, 2021).
7.3.12. Tipos de Indicadores
Existen diferentes indicadores empleados por las industrias, estos estan

clasificados en grupos con temas especificos para cada area en particular de una
organizacion (Uribe, 2014). Esta clasificacion se detalla a continuacion:

o Indicadores financieros
o Indicadores administrativos
o Indicadores de mercadeo y servicio al cliente
o Indicadores de desarrollo tecnolégico
o Indicadores de produccion
o Indicadores de mantenimiento
o Indicadores de gestion de talento humano
o Indicadores de calidad
o Indicadores de ejecucion presupuestal
7.3.13. Indicador de Nivel de Satisfaccion

Este tipo de indicador representa que tanto se han cumplido con las
expectativas de un cliente de un producto o un servicio. Puede ir desde la calidad
en cualquier punto de la cadena de suministro, asi como también en el precio del
producto, la atencion del cliente, la accesibilidad para brindar la atencion o

proporcionar lo solicitado por este (Uribe, 2014).
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9. METODOLOGIA

El desarrollo del presente estudio se caracteriza y se realizara con base
en los tipos de investigacidon en los que encaja segun sus precedentes, la
informacion con la que se cuenta y los objetivos planteados. Esta se realizar4 a
través de un disefio de estudio no experimental, mediante un enfoque mixto que
llevara al estudio hacia un alcance descriptivo y retrospectivo; por otro lado, la

recoleccion de datos sera de tipo longitudinal.

9.1. Enfoque

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizard un enfoque mixto, es
decir, esta investigacion se compone de una parte de analisis cuantitativo de otra
cualitativa. En la primera se analizan los datos brindados por el area comercial
de la empresa a manera de diagnostico. Ademas, se identifican los indicadores
que llevaran al cumplimiento de los objetivos estratégicos, asi como también la
forma en que estos seran medidos. En la segunda parte, se estableceran
objetivos y un plan estratégico para incrementar las ventas en el area comercial

de la empresa.

9.2. Disefno

Se trabajard un disefio no experimental llevando a cabo un analisis
retrospectivo de los datos histéricos del area comercial de la empresa, y se
estudiarda de manera prospectiva el mercado para identificar estrategias,
tendencia aplicables, analisis del contexto tanto interno y externo de la empresa,

asi como las variables que tienen relacion directa con los objetivos e indicadores
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propuestos para el area comercial de la empresa fundamentados en las cuatro

perspectivas del Cuadro de Mando de Integral.

9.3. Tipo

Esta investigacion aplicara para su desarrollo un estudio transversal, ya
que tomard en cuenta los datos obtenidos por el historico del area comercial de
la empresa. Los datos obtenidos seran los correspondientes a la fecha en que la
organizacioén, inici6 a funcionar hasta el momento que se lleva a cabo el

desarrollo de esta investigacion.

9.4. Alcance

El alcance de esta obra se clasifica como descriptivo ya que en este se
detallan el comportamiento del area comercial de la empresa en un periodo
determinado. Ademas, se detallan los objetivos estratégicos y los indicadores que
ayudan a verificar el cumplimiento de estos. Para ello previamente se establecen

las estrategias necesarias para llevar a cabo todas las metas del area.

9.5. Variables e indicadores

En esta seccidn se detallan las variables empleadas para llevar a cabo el

desarrollo de este estudio:

951. Variables cualitativas

En esta seccion se utilizaran variables que reflejan los atributos buscados
con este estudio para cumplir los objetivos entre estas variables se mencionan

las siguientes:
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o Nivel de satisfaccion del cliente: esta mide el grado de cumplimiento de
las expectativas del cliente al recibir un producto respecto a lo esperado

por este mismo. Esta se calcula de la siguiente manera:

NS =EH — EP
Donde:
NS: Nivel de satisfaccion del cliente
EH: Expectativa esperada del cliente

ES: Expectativa percibida

o Nivel de satisfaccion de la gerencia: Esta mide el grado de cumplimiento
de las estrategias planteadas por la gerencia respecto a la meta
establecida inicia. Esta se calcula de la siguiente manera esta se mide en

una escala de 1 a 100.
9.5.2. Variables cuantitativas
En esta seccion se detallaran las variables que se emplearan en el estudio,

gue implicaran una cuantificacion para medir el cumplimiento de un parametro de

interés, las cuales son las siguientes:

. Variabilidad de la demanda: esta variable muestra como varia la demanda
de los productos de la nueva empresa de bebidas y se mide empleando

un coeficiente de variacién de Pearson:

Desviacion estandar

media
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9.6. Operativizacion de variables

Para el desarrollo de este estudio de investigacidbn se estableceran
variables cualitativas y cuantitativas, las cuales van alineadas a los objetivos de
esta investigacion y que, ademas. puedan medirse a través de indicadores de
gestion. En la siguiente tabla se detallan las variables que se emplearan en este

estudio, asi como su técnica de recoleccion.

Tabla |. Matriz de consistencia.

Objetivo Variable Definicion Tipo de Indicador Técnica de
conceptual Variable recoleccién
Esta mide el
grado de
cumplimiento
Detallar cuél es el de las Net Encuestas
plan de expectativas Promoter
comercializacién Nivel de del cliente al Score.
empleado por la Satisfaccion recibir un Cualitativa Calificacién
nueva empresa de del cliente. producto de Entrevistas.
bebidas naturales. respecto a lo satisfaccion
esperado por del cliente
este mismo.
Esta mide el
grado de
Determinar los cumplimiento
objetivos del plan de las Ingresos por
estratégico del area Nivel de estrategias empleado
comercial de la satisfaccion de planteadas Cualitativa Tiempo Observacion,
empresa de bebidas la gerencia. por la medio de revision
naturales. gerencia finalizacion bibliografica.
respecto a la de ventas.
meta
establecida
inicia.
Esta variable indice de
Definir los muestra como crecimiento
indicadores varia la en ventas. Revision
financieros a demanda de bibliografica.
emplear para la Variabilidad de los productos indice de
medicion de la lademanda. de la nueva Cuantitativa participacion
evolucién del plan empresa de en el
estratégico bebidas mercado.

disefado.

Fuente: elaboracion propia.
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9.7. Fases de la investigacion

Para el presente estudio se llevaran a cabo cuatro fases, las cuales se

detallan a continuacion:

9.7.1. Fase 1: Revision documental

Durante las primeras tres semanas se realizaran reuniones con el personal
a cargo del area comercial de la empresa, para conocer acerca de datos
historicos de la empresa. Ademas, se identificaran los procesos internos y los
procedimientos y estrategias planteadas, para abordar el mercado por parte del
equipo comercial de la empresa. Por otro lado, se consultaran bibliografias que

fundamenten los principales componentes tedricos de esta obra.

9.7.2. Fase 2: Diagnhdstico

El propdsito de esta fase es conocer el estado real del area comercial de
la empresa durante dos semanas, esto para evaluar las opciones de mercado
con las que se cuenta y poder asi generar la documentacion de interés. Para
llevar a cabo esta fase se realizaran entrevistas con los responsables del area y

se tabularan los datos para su analisis en un periodo de cuatro semanas.

9.7.3. Fase 3: Definicién de indicadores

En esta fase se realizara el monitoreo del cumplimiento de los objetivos
propuestos, luego del andlisis de la informacion obtenida de la fase de
diagnostico de este estudio. Para llevar a cabo esta definicion, sera necesario
medir el desempefio del area durante un periodo de cuatro semanas, esto se

vera desplegado en el cuadro de mando integral.
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9.7.4. Fase 4: Informe final

Para la ultima fase de se analizard la informacion obtenida en las fases
anteriores y se desplegaran los objetivos estratégicos, indicadores vy
conclusiones obtenidas por medio de la herramienta propuesta. Ademas, se
elaborara el informe correspondiente con todos los datos anteriormente

mencionados durante un periodo aproximado de cuatro semanas.
9.8. Poblacién y muestra

La poblacién total de trabajadores que integran el area comercial de la
empresa es de 10 personas. Para llevar a cabo el desarrollo de la empresa se
ha determinado analizar el total de la poblacién para el cual se utilizara un analisis
estadistico con un nivel de confianza del 95 % y con un error de 5 %. EIl tamafio

de la muestra se calculara de la siguiente manera:

B Nog?Z?
(N =1)e?2 + g222

n

Donde:

n=tamafno de muestra

N=tamafio de Poblacion

o= Desviacién estandar de la poblacién (0.5 por convencion)

Z= Tipificacion del nivel de confianza de la distribuciébn normal, para este caso
1.96

e = error de la muestra (0.05)
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Teniendo en cuenta los valores antes planteados, se obtiene un tamafio

de muestra de 10 personas:

Tabla Il. Calculo de muestra

Variable Valor
= 10
= 1.96
o= 0.5
e= 0.05
= 9.77
= 10
Fuente: elaboracién propia

9.9. Técnicas y recolecciéon de datos

Para el desarrollo de este estudio se emplearan diferentes técnicas de

recoleccion de datos, entre las cuales se pueden mencionar las siguientes:

o Observacion: se observara la forma en que se lleva a cabo el plan de
comercializacién de la empresa, y la gestion como tal del area en general.
Ademas, se observara el impacto que tiene establecer objetivos

estratégicos en la consecucién de las metas establecidas por el area.

o Entrevista: se realizaran preguntas claves que sirvan para generar
informacion acerca del proceso de comercializacién como tal, asi como
también para conocer a detalle el historial de la empresa y la participacion
de esta en el mercado. Las entrevistas seran realizadas a todo el personal
involucrado en el proceso de comercializacion de los productos de la

empresa.
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o Revision bibliogréafica: se hard una revision de literaturas relacionadas con
el tema, para fundamentar el disefio de una herramienta estratégica
enfocada en el area comercial, asi como también el métodos y
procedimientos para lograr enfocar la herramienta de Cuadro de Mando

Integral aun plan estratégico comercial.

9.10. Resultados esperados

Con el desarrollo de este estudio se espera obtener el disefio de un plan
estratégico para definir el mercado objetivo al cudl la empresa orientara sus
estrategias de comercializacion. En este se plantearan objetivos que puedan
monitorearse a través de indicadores para evaluar el rendimiento del area
comercial. Todo esto se realizaré a través de la herramienta del cuadro de mando
integral, aplicando las cuatro perspectivas de las cuales esta se compone.
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10. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

En esta seccion se detallara la lista de técnicas empleadas para tratar la
informacion obtenida en la recoleccion de datos, para lo cual se emplearan
técnicas cualitativas y cuantitativas. Entre las técnicas se a aplicar se encuentran

las siguientes:

o Tabulacién de datos: ordenamiento de datos en formato de tablas para la
correcta interpretacion y analisis. Esta técnica se aplicara inicialmente
para el ordenamiento de los datos historicos de ventas y se continuara
aplicando en la investigacibn para los resultados obtenidos del

establecimiento de indicadores en el plan estratégico comercial.

o Tablero de control: herramienta que permitird administrar la informacion,
de manera que se logre visualizar la situacion actual y el avance que se

espera lograr mediante la asignacion de indicadores.

o Céalculo de indicadores: calculo matematico que se realizara durante la
validacion de la propuesta, para el control de inventarios a partir de los
indicadores cuantitativos que apliquen y sean seleccionados para llevar el

seguimiento de la gestion.

o Andlisis estadistico de errores: aplicacibn de ecuaciones estadisticas
relacionadas al andlisis de error mediante datos reales y datos calculados.
Las ecuaciones matematicas son medidas de tendencia central para el

analisis, entre los cuales se encuentran:

51



o Media: Es un promedio matematico util para calcular el promedio

de ventas mensual.

_ xi
x=2
N

Donde:
X = Es la media
xi = Es cada venta
N= Es el nimero de ventas
o Desviacion estandar: Esta servira para calcular la dispersion de los

datos obtenidos en la recoleccion de datos.

Jxi = X)A2

N

Donde:

Xi= cada venta realizada por la empresa
X= Media aritmética de las ventas

N= Numero de ventas

o= Desviacion estandar
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Tabla Ill. Nivel de satisfaccion Medio

NSn

NS1

NS>

NSz

NS4

NSs

NSe

NS~

NSs

NSo

NS0

NS

Mi=i|Blo|o|~Njo|ulslw vk Z

ONs

Donde:

n= ndmero de clientes

Fuente: elaboracion propia.

NS= Nivel de satisfaccion media

o= Desviacion estandar
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12.

FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

Se han identificado los recursos necesarios para el desarrollo de la

presente investigacion, con el objetivo de que este sea factible para la empresa

de la industria de bebidas y para el investigador. Por lo cual, se han analizado los

recursos disponibles y con los cuales ambas partes se comprometen a aportar a

esta obra, clasificandose de la siguiente manera:

Tabla IV. Recursos Necesarios

Recursos

Cantidad Precio Sub- Total
Unitario

Recursos Humanos

Estudiante investigador

10 sesiones Q 100.00 Q 1,000.00

Asesoria de tesis (Ad
honorem)

10 sesiones Q 1.00 Q 1.00

Q 1,001.
Recursos Materiales
Hojas papel bond 1 resma Q 40.00 Q 40.00
Lapiceros 5 unidades Q 2.00 Q 10.00
Folder 5 unidades Q 2.00 Q 10.00
Libreta de Notas 1 unidad Q 10.00 Q 10.00
Cartucho de impresora 2 unidades Q 50.00 Q 100.00
Encuadernado Trabajo 1 unidad Q 30.00 Q 30.00
final
Impresiéon de Trabajo final 200 hojas Q 0.50 Q 100.00
Tablas con clips 10 tablas Q 30.00 Q 300.00
Impresiones a color 20 hojas Q 5.00 Q 20.00
Q 600.!
Recursos Tecnolégicos
Teléfono celular 6 meses Q 100.00 Q 600.00
Servicio de internet 6 meses Q 350.00 Q 2,100.00
Transporte 20 sesiones Q 30.00 Q 600.00
Computadora 1 unidad Q 3,000.00 Q 3,000.00
Impresora lunidad Q 1,500.00 Q 1,500.00
Q 7,800.0
Total Q 9,401.

Fuente: elaboracion propia.
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14. APENDICES

Apéndice 1. Matriz de Coherencia

Lineade
investigacion

Titulo

Problema

Pregunta
Central

Preguntas

Secundarias

Objetivo Guia

Objetivos

Especificos

El presente
estudio
enfocara la
herramienta al
area de
logistica
integral,
especificamen
te en las
estrategias de
servicio al
cliente de la
empresa

analizada

Disefio de un
de plan

estratégico
para la

comercializaci

6n de los
productos
fabricados
por una

nueva empresa
de bebidas
naturales

representado a
través de un
cuadro de

mando integral.

Carencia de un
plan

estratégico
para la

comercializaci

6n de los
productos
fabricados

por una
nueva

empresa de
bebidas

naturales

de

que

¢Cudl es la

herramienta

debe

utilizarse para
representar el

disefio de un

plan

estratégico
de la

comercializaci

6n de los
productos
fabricados

por una

nueva empresa

bebidas

naturales?

1. ¢,Como  se
realiza el plan de
comercializacion
anualde la
empresa dedicada
a la produccion de
bebidas naturales?

2 ¢Cuédles son los
objetivos del plan
estratégico del area
comercial de la
empresa dedicada
a la produccién de
bebidas naturales?

3. ¢Cémo evaluar
la evolucién de los
objetivos

del
area comercial de

estratégicos

la empresa
dedicada a la
produccién de
bebidas

naturales?

Disefiar  un
cuadro de
mando integral
que represente
el plan
estratégico

de la

comercializaci

6n de los
productos
fabricados

por una
nueva

empresa  de
bebidas

naturales.

1. Detallar el
plan de

comercializaci

6n empleada
por la
empresa.

2.Determinar

los objetivos
del
estratégico
del

comercial de

plan

area

la empresa.
3. Definir los
indicadores
financieros a
emplear para
la medicién de
la
evoluciéon del
plan
estratégico

disefiado.

Fuente: elaboracion propia.
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Apéndice 2. Arbol de Problemas
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Fuente: elaboracion propia.
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