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Simbolo

GB

mm

nm

LISTA DE SIMBOLOS

Significado

Gigabyte
Hora
Kilébmetro
Metro
Milimetro
Nanometro
Quetzal
Segundo






APP

Competitividad

Costo

Dashboard

Dilacion

GPS

Hardware

Indicador

Productividad

GLOSARIO

Aplicacion informética disefiada para teléfonos

moviles inteligentes.

Capacidad que tiene una empresa de ser rentable en

el mercado.

Dinero que una empresa invierte para la produccién

de algun articulo o prestacion de algun servicio.
Representacion gréafica de los principales indicadores
gue intervienen en la consecuciéon de los objetivos de
una empresa.

Retraso de un proceso o actividad.

Global Positioning System (Sistema de

posicionamiento global).

Componentes que conforman la estructura fisica de

un equipo electrénico.

Medida del nivel del desempefio deseado.

Relaciéon entre el resultado de una actividad

productiva y los medios necesarios para obtenerlo.
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SMS Short Message Service (Servicio de mensajes cortos

hacia teléfonos moviles).

Software Programa que permite la realizacion de tareas

especificas de un equipo electronico.

Xl



RESUMEN

Durante el desarrollo de este trabajo de investigacion, se disefié un
modelo que nace de la necesidad de darle respuesta o solucibn a una
oportunidad que se identifico en el mercado, estando directamente relacionada
con la comercializacion y distribucion de alimentos de consumo masivo. Fue
necesario considerar también el crecimiento que han tenido modelos de
distribucién como autoservicios, incrementos de cadenas de supermercados y el
acercamiento hacia los consumidores finales, no solo para empresa de consumo
masivo, sino para la mayoria de las empresas de produccion o servicios.
Situacién que ha conllevado la necesidad del desarrollo de metodologias,

herramientas o modelos innovadores que permitan alcanzar sus objetivos.

Con el objetivo de aprovechar esta oportunidad y de darle solucion a una
problematica e incrementar asi la distribucién de alimentos y por ende sus ratios
de ventas, se desea implementar un modelo de ventas alterno para clientes que
realicen compras para una empresa de alimentos de consumo masivo por medio

de redes sociales o aplicaciones moviles.

Como esquema de solucion, se presenta trabajar con la adopcién de un
ecosistema digital, por medio del cual se disefiara la distribucion de tareas
homogéneas, para proseguir hacia la formulacion del pedido, preparacion y
facturacion, en la parte final del esquema se presenta el despacho activo hacia

los puntos de venta o clientes de cartera especial.

La inquietud en la empresa por optimizar los recursos disponibles, asi

como el posicionamiento como marca lider en comercializacion de productos de

Xl



consumo masivo impulsa la necesidad de incorporar el canal de comunicacion
por medio de redes sociales y aplicaciones moviles, reduciendo costos de
participacion y tiempo efectivo en la visita a los puntos de ventas. Interactuando
con los medios digitales donde se hace efectiva una encuesta de sensibilizacién
de mercado para segmentar los clientes meta, de 200 participantes se reduce a
20 la prueba beta para la toma de pedidos, preparacion de este y el respectivo

despacho.

De la prueba inicial se considerd por parte de la empresa seleccionar a
15 clientes quienes se les cobrara por anticipado o contra entrega, 5 clientes a
los cuales se les podra otorgar al crédito, los pedidos consolidados oscilaran
desde un minimo de Q. 1,000.00 hasta un maximo de Q. 10,000,00, las razones
se apalancan en el medio empleado de distribucion, ademas, se inicia con 5

zonas, distribuidas a 15 kilbmetros de radio del centro de distribucion.

Se determind que el uso de las redes sociales y aplicaciones moviles
representan el modelo de venta idéneo para reducir gastos de combustible,
aprovechar a los impulsadores que realizaban visitas en los puntos de ventas
para cada dia con un maximo de 4 a 5, a diferencia de utilizar una computadora
desde las oficinas y atender a los mismos cinco clientes en media mafiana, estas

acciones impulsan la viabilidad del disefio.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

o Contexto general

Para toda empresa es importante el desarrollo de metodologias,
herramientas o modelos innovadores que permitan el alcance de sus objetivos
estratégicos. Derivado de que a lo largo del desarrollo industrial la produccion de
alimentos de consumo masivo ha sufrido cambios en su produccion y
distribucion; ademas del crecimiento de modelos de distribucion como
autoservicios, el incremento de cadenas de supermercados y el acercamiento

hacia los consumidores finales.

Cada uno de estos modelos se desarrolla y llevan al mercado, en tiempos
cada vez menores o mas frecuentes, determinados por las nuevas tendencias en
los consumidores. Una gran ventaja actual es la facilidad de acceso a informacién
por medio de la tecnologia y de servicios que facilitan la adquisicion y andlisis de
informacion. Estos cambios ya no ocurren solo en paises con un desarrollo
tecnolégico mayor, hoy vemos que en Guatemala se estan dando los pasos
necesarios para moverse hacia esos nuevos modelos de atencion y de

adquisiciéon de servicios y de productos.

El disefio de modelos de atencion y de distribucién, que cumplan con
caracteristicas de satisfaccion de los consumidores como tiempo y calidad, se
vuelven necesarios para toda empresa, sobre todo para empresas de alimentos
de consumo masivo. Para poder asi participar en un mercado muy dinamico y

competitivo.
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o Descripcion del problema

Derivado de la situacion actual se hace necesario el disefio de nuevos
canales de distribucion que cumplan con los objetivos, politicas o procedimientos
internos. Adicionalmente, estos modelos deben cumplir con las tendencias y
necesidades de los consumidores de alimentos que buscan ser atendidos por
medio de canales electronicos, como redes sociales, aplicaciones moviles o

paginas especializadas.
o Formulacién del problema
o Pregunta central
¢, Qué metodologia permite disefiar un modelo de ventas alterno,
para clientes que realicen sus pedidos por medio de redes sociales
o aplicaciones moviles?
o Preguntas auxiliares
. ¢Es posible identificar a los clientes de alimentos de
consumo masivo que pueden realizar sus compras por medio
de redes sociales o aplicaciones moviles?
. ¢,Cuales son los productos o marcas que pueden ser
comercializados por redes sociales o aplicaciones moviles,

asi como los precios, cantidades y promociones de cada

producto?
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¢ Los recursos disponibles actualmente en la empresa son
los adecuados, para cumplir con los requerimientos o
necesidades que se reciban por medio de redes sociales o

aplicaciones moviles?

¢Existe actualmente en la empresa un canal digital que
permita a potenciales clientes realizar sus compras por
medio de redes sociales o aplicaciones mdviles, que no sea
por los canales tradicionales, como tiendas o

supermercados?

¢Es posible garantizar la satisfaccion de los potenciales
clientes, que compren por medio de redes sociales y

aplicaciones moviles?

Delimitacion del problema

Por restricciones de seguridad operativa este canal de atencion y

distribucion se estara diseflando con la delimitacion de no atender a zonas

urbanas consideradas como violentas o inseguras. Adicionalmente, bajo el

concepto de prueba piloto, se estara limitando a un area especifica.
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OBJETIVOS

General

Disefiar un modelo de ventas alterno, utilizando la metodologia DMADV

para clientes que realicen sus pedidos de alimentos de consumo masivo por

medio de redes sociales o aplicaciones moviles.

. Especificos

o

Definir cuales son las principales caracteristicas de potenciales
clientes para la compra de alimentos de consumo masivo y que los

adquieren por medio de redes sociales o aplicaciones maviles.

Definir los productos o marcas que seran comercializados por
medio de redes sociales o aplicaciones mdviles, identificando la
oferta y demanda, por medio de precios y promociones

diferenciadas.

Identificar cuales son las necesidades en cuanto a recursos como
infraestructura, tecnologia y personal, que permitan garantizar y
cumplir con los requerimientos o necesidades de cada uno de los
clientes, que realizan pedidos por medios digitales o canales

electrénicos.
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Desarrollar un modelo de ventas utilizando redes sociales o
aplicaciones moviles para potenciales clientes de alimentos de
consumo masivo, aportando a las ventas mensuales de la empresa.
Verificar que el modelo cumpla con los procesos de la empresa y
que, a su vez, también satisfaga las expectativas de los clientes

potenciales de alimentos de consumo masivo.

XX



RESUMEN DEL MARCO METODOLOGICO

La investigacion se enmarcé en un estudio con enfoque mixto cuantitativo-
cualitativo, porque el estudio se basoé en el andlisis de variables dependientes e
independientes por medio de datos histéricos, indicadores para el analisis y
pronésticos de venta. Ademas, de incorporar estudios, documentos e
investigaciones mercadoldgicas previamente realizadas como referencia, en las
cuales se analizaron las caracteristicas sobre las nuevas tendencias de los

consumidores en canales electrénicos.

El disefilo es no experimental, debido a que las situaciones propuestas
mostradas y analizadas tal como se plantearon, sin recurrir a ensayos bajo
condiciones forzadas. Por lo que, no existié un control sobre las variables de

interés monitoreadas, ni alguna manipulacion explicita y directa de las mismas.

El alcance corresponde al tipo descriptivo, ya que se expresé de forma
simple la base del estudio mercadoldgico por medio del cual se permitié identificar
productos a comercializar, sin profundizar en un analisis basado en la

determinacién de sus causas y consecuencias.

El estudio se realizd en tres etapas: la primer etapa, fue la fase de
identificacion de necesidades que presentaba la empresa, revisando sus
procesos en la gestion del modelo actual de ventas; la segunda etapa, consistié
en la elaboracion del disefio de atencion y distribucion de alimentos por medio de
canales electronicos como redes sociales o aplicaciones moviles y la tercer
etapa, consisti6 en la validacion y ajustes del modelo ventas propuesto,

identificando la ruta logistica de atencién y los recursos necesarios a utilizarse.
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Adicional tuvo como marco metodoldgico un enfoque cuantitativo basado
en el andlisis de variables dependientes e independientes. Las variables
independientes del estudio son: productos solicitados, productos entregados,
productos rechazados, ventas proyectadas, existencias y ventas historicas. Las
variables dependientes son: servicio, entregas realizadas, entregas rechazadas,

productos colocados, ticket promedio, servicio.
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INTRODUCCION

El desarrollo en Guatemala desde hace muchos afios ha dependido de
actividades econémicas como la agricultura, industria manufacturera y comercio
al por mayor y menor, siendo estas las actividades que mas han aportado al
producto interno bruto del pais. Por otro lado, actividades cientificas vy
tecnoldgicas son las que menor crecimiento y aporte han tenido al desarrollo

econdmico.

Comparado con otros paises centroamericanos, Guatemala se ha visto
rezagada en el uso de nuevas tecnologias que permitan el desarrollo de la
economia. Es por esto, que es importante que las empresas guatemaltecas
desarrollen e implementen modelos tecnoldgicos que permitan su crecimiento y

que asi, se comparen con empresas de alto nivel y estandares internacionales.

La inversion en tecnologia que las empresas deben hacer en la actualidad
es uno de los factores mas importantes y determinantes para la mejorara en la
distribucion de los productos y servicios. Estas inversiones permiten la
optimizacién y mejora de sus procesos y que esto a su vez permite alcanzar la

satisfaccion de los clientes y consumidores.

La importancia de las herramientas tecnologicas, cada vez juegan un
papel mas importante en la comercializacién de todo tipo de productos, pero
sobre todo en la industria de alimentos de consumo masivo. Es por esto que, en
el presente trabajo de investigacion, el objetivo es disefiar un modelo de ventas

alterno que contribuya a que los productos puedan ser llevados a un segmento
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de clientes dispuestos a utilizar redes sociales o aplicaciones méviles para la

compra de alimentos.

El esquema que se propone tiene un alcance metodoldgico definido como
descriptivo y un enfoque cuantitativo, cumpliendo con los procedimientos internos
establecidos y certificados, garantizando la satisfaccion de cada uno de los
clientes y consumidores. Un modelo de atencion y servicio, cuya ejecucion
genere y aporte en incremento en ventas, que sea medible en el tiempo y

contribuya al alcance de los objetivos estratégicos de la empresa.

Para el disefio, la aplicacion de herramientas mateméticas y estadisticas,
estudio de tiempos y movimientos, programacion lineal y el uso de modelos de

pronésticos. Adicional a esto, se definieron cinco fases:

o Documentacion.

. Elaboracioén del disefio.

o Validacién y ajustes del modelo propuesto.

o Implementacion modelo de atencion a clientes finales.

o Certificacion modelo de atencion en el sistema de gestion y plan de mejora
continua.

Cada una de estas, con actividades, tiempos y recursos especificos.

Certificando cada proceso, respaldado con la documentacién necesaria.

Por tal razon el presente trabajo de investigacion es factible en su
realizacion, ya que esta basado en una linea de investigacién de logistica Integral
para estrategias de nuevas alternativas de transporte. Teniendo como objetivo

principal, disefiar un modelo de ventas alterno para la comercializacion de
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alimentos de consumo masivo, en donde los clientes o consumidores puedan

realizar sus pedidos por medio de redes sociales y aplicaciones moviles.

En cuanto a los resultados esperados, es importante considerar las
nuevas tendencias tecnolégicas con modelos innovadores para el consumo de
alimentos y que el modelo propuesto se adapte y cumpla con las condiciones

necesarias del mercado.
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1. MARCO REFERENCIAL

A continuacién, se presentan los estudios previos que sirvieron de base

para el presente trabajo de investigacion.

1.1 Estudios previos

Las empresas sean pequefias o grandes y si son de produccion o
proveedoras de servicio, tienen como principal objetivo el incremento en sus
ventas, por este motivo es importante el desarrollo de nuevos modelos de
atencién, adaptados a las necesidades de cada uno de sus clientes y
consumidores. Los modelos de atencion que actualmente conocemos, cada uno
de estos en sus diferentes formatos y tipos se ven obligados a evolucionar a las
nuevas tendencias de consumo, influenciadas principalmente por el uso de

plataformas tecnolégicas.

Adicional a esto, el crecimiento econémico, principalmente desarrollado
por modelos basados en plataformas tecnoldgicas, entornos y ecosistemas
digitales, facilitan el disefio de modelos de servicio, que cumplan con todos los
estandares de calidad, servicio y tiempos de entrega, es por lo que las estrategias
empresariales son testigos de la aparicién de nuevos modelos de negocio, para

pequefas, medianas y grandes empresas, a nivel nacional e internacional.

El desarrollo de nuevas tecnologias ha permitido una revolucion en el
mundo de los negocios, redes de telecomunicaciones y sistemas de informacion,
los cuales permiten diversos tipos de intercambio, que implican una nueva forma

de operar para muchas empresas.



A nivel local, se ha logrado modificar la gestion y comunicacion de las
empresas, desarrollando nuevos modelos y estructuras. El uso de internet ha
hecho que muchas empresas dependan de ella, para desarrollar su actividad y
garantizar su continuidad en el tiempo, ademas del crecimiento y el alcance de

Sus objetivos estratégicos.

En la actualidad las tendencias, han ido cambiando conforme el paso de
los afios; desde ir a una tienda por departamentos, hasta realizar compras en
linea o lo que hoy se conoce como comercio electronico y que ya no son solo
para adquirir equipos electrénicos, ahora también podemos comprar ropa,

accesorios y alimentos.

Para Samar (2020) a nivel mundial el 82 % de los consumidores han
realizado sus compras en linea, en los ultimos tres meses y para el 2021 se

estima que mas de 2.1 millones de personas adopten este modelo.

Las diferentes generaciones conocidas como, baby boomers, X, v,
milennials y ahora la generacién z, han sido grandes gestores de estos cambios
y tendencias, que han obligado a las empresas a realizar cambios en sus

estructuras y en sus modelos de atencién.

Una de las definiciones mas precisa, se encuentra en el articulo, Comercio
electrénico: Evolucién del canal de ventas virtual, donde Borja (2018), explica que
“El comercio electronico (e-commerce) se define como el desarrollo comercial de
cualquier producto o servicio, que tiene como medio de pago solo el dinero,
electrénico traducido en tarjetas de crédito y transferencias bancarias

electronicas” (p. 12).



En diferentes estudios realizados, se ha concluido que el éxito de las
ventas en linea o por medio de lo que hoy conocemos como comercio electronico
y estas se hacen efectivas, cuando el envio del producto o mercancia cumple,
con diferentes factores, como es el tiempo de entrega del producto, por lo que el
uso de metodologias como justo a tiempo, se vuelven indispensables para

cumplir con diferentes requerimientos o pedidos.

El comercio electrénico nos brinda una serie de beneficios y uno de los

mas importantes se menciona a continuacion:

Efectuar comercio electronico en Internet es el gran compensador.
Todo llega al cliente de la misma manera, llega a la computadora del
cliente de la forma en que la compafia lo presenta. No importa si el
Emporio de Carne de Alce de Dale es una tienda diminuta en un centro
comercial oscuro y pequeio, y que su competencia, el Centro Comercial
de Carne Super Enorme es una tienda gigantesca del otro lado de la
carretera. En Internet, lo Unico que limita la presencia de Dale es él mismo.
(Elsenpeter y Velte, 2001, p. 3)

Uno de los factores claves en el comercio electronico es la fidelizacion de
los clientes, derivado de la pérdida completa del contacto personal por el uso de
redes sociales, aplicaciones méviles y paginas especializadas. Es muy facil que
el cliente o consumidor pueda estar cambiando sus patrones de compra

dependiendo de diferentes factores, como promociones y precios.

Es por esto por lo que una buena relacién con los clientes se basa en el
conocerlos, la fidelizacion de estos es muy compleja pues hay que estar haciendo

diferentes cosas para conquistarlos continuamente. “Por medio de estrategias y



acciones basadas, en conocerlos, sus caracteristicas y que quieren” (Castafio y
Jurado, 2016, p. 24).

Para cumplir con los requerimientos de nuevos clientes o de los ya
atendidos por los canales tradicionales de atencion, es necesario el uso de
nuevos modelos logisticos, basados en conceptos tedricos, matematicos y
estadisticos, que permitan la optimizacion de los recursos y el alcance de los

objetivos.

Bernal, Martinez y Sanchez, (2003) en su documento define la e-logistica

como:

Proceso de proyectar, implementar y controlar un flujo de materia prima,
inventario en proceso, productos terminados e informacion relacionada
desde el punto de origen hasta el de consumo de una forma eficiente y lo
mas econdmica posible para cumplir con los requerimientos del cliente
final. (p. 2)

Segun estudios realizados por diferentes entidades tanto de orden
nacional como internacional, establecen que el proceso por el cual se esta
atravesando actualmente a nivel mundial y como la tecnologia esta jugando un
papel cada vez mas fuerte, permite que algunos paises tengan ciertas ventajas

sobre otros.

Estas ventajas van desde la infraestructura, economia, seguridad entre
otros, por lo que estos factores determinaran el crecimiento de nuevos modelos
de adquisicion de bienes y servicios. Sin embargo, es importante tomar en
cuenta, las diferentes limitantes que se puedan tener al utilizar modelos

gestionados por medio del comercio electronico.



Segun Herreros (2019), indica que existen barreras en el comercio

electronico tales como lo menciona a continuacion:

El universo de potenciales barreras al comercio electrénico es muy amplio.
En este contexto, una primera distincion que debe hacerse es entre las
barreras al comercio fisico de bienes facilitado por medios digitales, y
aguellas que obstaculizan el comercio de bienes y servicios transmitidos
digitalmente. En el primer caso, las barreras son esencialmente las
mismas que existen para el comercio tradicional de bienes, como el pago
de aranceles y otras cargas a la importacion, los costos (monetarios y en
tiempo) asociados con los procedimientos en frontera y la obligacion de
cumplir con los estandares del pais importador. (p. 15)

Adicional a todo este desarrollo y modelos de atencion, los gobiernos se
estan viendo obligados a crear también modelos fiscales, que permitan controlar
el pago de impuestos. Dado que actualmente, hoy se pueden adquirir cualquier
clase de bien o de servicio por cualquiera de las redes sociales de moda, el
control fiscal y pago de impuestos para el modelo propuesto, incluira todos los

criterios y procesos necesarios establecidos en las leyes vigentes del pais.

Ya que el control de los bienes y servicios intangibles queda fuera de las
autoridades tributarias competentes, siendo muy dificil determinar las
operaciones comerciales que tienen lugar, asi como el valor de estas. Es
por ello, que se entiende como prioritario el estudio y analisis de la
tributaciéon del comercio electrénico, para adaptar los actuales sistemas
tributarios a la nueva realidad comercial con unas altas expectativas de

crecimiento. (Alamo, 2016, p. 51)



También se hace necesario la aplicaciéon de metodologias y de conceptos
mas actualizados, es decir, dado que los cambios se estan haciendo mas
frecuentes, es por ello que el mercadeo se vuelve cada vez mas importante. Las
estrategias de comunicacién y de fidelizacion a los clientes, obliga a las empresas
a tener modelos con estructuras que soporten, cambios que antes pasaban
varios afos en presentarse, ahora los tenemos en semanas y dias, es por ello

que uno de los recursos que mejora la comercializacion es el marketing.

El marketing 2.0, implica en si mismo, la transformacion del cliente usuario
de internet, que gracias a las posibilidades que ofrece la red, tiene la
capacidad de convertir su papel pasivo como receptor de las acciones del
marketing, desarrolladas por las organizaciones en un protagonismo
espectacular como actor imprescindible dentro del planteamiento
estratégico de marketing de las distintas entidades. (Martinez y Rojas,
2016, p. 10)

La aplicacién de todo el conocimiento, adquirido por medio de estudios y
experiencia, comprueban la necesidad del disefio de modelos cada vez mas
estructurados, dispuestos al cambio en poco tiempo. Es por esto que las bases
tratadas en este apartado demuestran; primero la necesidad de disefiar un
modelo de atencién y de distribucién de alimentos de consumo masivo para
clientes que sean atendidos por canales electrénicos y segundo que el disefio de
este modelo garantizara el crecimiento de las ventas en el tiempo, haciendo a las
marcas y productos cada vez mas conocidos y recordados por clientes y

consumidores.



2.  MARCO TEORICO

A continuacion, se presenta el marco tedrico que sirvié de base para el

presente trabajo de investigacion.

2.1. Fundamentos del mercado

El mercadeo ha sido una de las ciencias que a lo largo del tiempo se ha
desarrollado, teniendo grandes avances; impactando economica, cultural y
comercialmente a las sociedades, haciendo que cada modelo de negocio sea
mas fuerte, incentivando el consumo, adquisicién de productos y servicios, que a
su vez estan disponibles sin ser afectados por la distancia, tiempo de entrega, sin
importar que estos estan al otro lado del mundo y que con diferenciacion en

precio o con ofertas, hacen mas facil su adquisicion.

A finales del siglo XX, la era de la informacién y el rapido desarrollo de las
tecnologias, desestabilizaron muchas disciplinas, entre ellas el marketing,
y muy en especial, la comunicacion del marketing. Gracias a este
desarrollo, actualmente la comunicacion se puede servir de nuevas bases
o instrumentos facilitados por dicha revolucién tecnolégica. (Estrella y
Segovia, 2016, pp. 15-16)

El disefio de modelos alternos para la comercializacion y distribucion de
productos o servicios necesita de una base o plataforma mercadolégica que
permita que, aun cuando los productos o servicios se comercialicen de forma

virtual, la estrategia que se utilice garantice el alcance del segmento de mercado



al que se esta buscando llegar y ademas esa estrategia ayude, a que el indice

de recordacion de marca se mantenga en lo establecido.

El marketing facilita todo tipo de intercambios con el fin de obtener
beneficios, es decir que este se da cuando productos y servicios, se venden o
comercializan para obtener, ya sea un beneficio econémico o comercial (Stanton,
Etzel y Walker, 2007).

2.1.1. Proceso del marketing

El objetivo de este apartado es explicar la importancia que seguira
teniendo el mercadeo en cualquiera de los modelos ya existentes y de los nuevos
modelos alternos que se puedan disefiar para satisfacer las necesidades de
nuevos clientes y consumidores, tomando como base que, con los cambios tan
rapidos en tecnologia, medicina, comunicacion, entre otros. Las estrategias a
utilizar deberian de ser revisadas, modificadas o cambiadas para poder

aprovechar cada oportunidad comercial que se presente.

Primero es necesario identificar el mercado total, luego se divide en
segmentos mas pequefios, se seleccionan los que se considera tengan mas
posibilidades y se enfocan en satisfacer a esos grupos de clientes. Es necesario
disefiar una mezcla de marketing con factores controlados como: producto,
precio, plaza y promocion. Para, Kotler y Armstrong (2003) es necesario realizar

analisis, planificacion y control del marketing a través de diferentes actividades.

2.1.2. Marketing tradicional y marketing digital

La transformacion de mercado para Curbelo (2017) se debe de basar en

la conectividad, permitiendo la consolidacibn de procesos de mercados



conectados en tiempo real, haciendo esto, que el marketing digital sea un

complemento del marketing tradicional y no un sustituto.

A lo largo del tiempo el hombre, ha sido testigo de cambios cada vez méas
cortos en el desarrollo tecnolégico, provocando que los patrones de consumo y
nuevas tendencias también vayan cambiando, obligando a que los mercados se
adapten a estas nuevas tendencias. Es decir, hace 10 o 15 afios para adquirir
una camisa, por ejemplo, era necesario visitar una tienda por departamentos,
actualmente podemos visitar a la misma tienda por departamentos y hacer la

misma compra, solo que ahora utilizando servicios digitales.

2.2. Mercadeo electrénico

Segun Selman (2019), explica en que consiste es el marketing digital:

Todas las estrategias de mercado que realizamos en la web para que un
usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que
nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las formas
tradicionales de venta y de mercadeo que conocemos e integra estrategias
y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital.
(p. 1)

El mercadeo electrénico o marketing digital, esta basado en la utilizacion
de todas las herramientas cientificas, técnicas y estadisticas disponibles; que
podemos utilizar en un mundo digital y que nos ayuda a desarrollar nuestros
productos y servicios en mercados tan cambiantes, derivado de los cambios

tecnologicos.



Para modelos alternos de servicio, comercializacion y distribucion de
productos y servicios, el mercadeo electronico se vuelve el fundamento sobre el
cual estos modelos deben de desarrollarse, cumpliendo con cada uno de los
objetivos establecidos por las organizaciones.

El comercio electronico o e-commerce para Durango (2015), “Es una
forma de hacer negocios entre las empresas y consumidores (B2C) o entre
empresas (B2B) usando como plataforma internet, para el intercambio de

informacion por medio de transacciones financieras” (p. 2).

2.2.1. Canales digitales

Es importante tener claro que un canal digital seguira siendo un medio
para proveer de algun producto o servicio, con la diferencia de que utiliza

herramientas electrénicas, como una computadora, Tablet, celular, entre otros.

Para modelos no tradicionales de atencion a clientes es importantes
destacar que sera a través de estos medios que se canalizaran todos los
esfuerzos comerciales, mercadoldgicos y logisticos, para captar la atencion y al
final la compra de nuevos clientes o consumidores que podran por medio de

redes sociales o aplicaciones moviles tener una relacion con nuestra empresa.
Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) un canal se puede considerar como:
Un tuvo o conducto a través del cual llegan al consumidor final, productos
y servicios de diferentes tipos e industrias. Con el desarrollo tecnoldgico y

la creacion de nuevos modelos de comunicacion, estos han permitido que

las personas estén conectadas por diferentes medios electronicos
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haciendo que la conectividad cada vez sea mas rapida, sin importar el

tiempo y la distancia. (p. 417)

Esto hace que la adquisicion de todo tipo de productos y servicios esté
cada vez mas al alcance de los diferentes consumidores, en todo tipo de mercado
y sector econdmico, generando nuevas tendencias de consumo por medio de
canales digitales, es decir la utilizacion de medios electronicos para la seleccion

y el pago de un producto o servicio.

2.2.2. Marketing orientado a la tecnologia

Hemos sido testigos como la sociedad ha tenido tantos cambios, desde la
revolucién industrial, el desarrollo de los paises ha venido teniendo un
crecimiento exponencial, pero todo esto ha sido gracias a que la comunicacion
ahora es de forma inmediata. Es decir, el uso de aplicaciones ha permitido que

el contacto o relacién entre las empresas y consumidores sea mas rapido.

Segun Garrell y Guilera (2019) en su libro La Industria 4.0 en la sociedad

digital indica lo siguiente:

La sociedad digitalizada nos proporciona almacenes automaticos de una
enorme variedad de datos en formatos procesables en tiempo real:
tendencias del mercado a considerar por los equipos de disefio; datos de
los clientes a considerar por el marketing digital; resultados de los pedidos
realizados para optimizar las compras de materiales y piezas a
proveedores; datos de control de los procesos productivos a considerar
por el control de calidad y la reduccion de costos; la optimizacion de la
energia y de los materiales, entre otros. (p. 52)
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Es importante tomar en cuenta que los saltos agigantados que la
tecnologia esta dando constantemente, provocan que las tendencias, gustos y
patrones de consumo cambien, ya que las empresas tienen mas informacion
acerca de los clientes y con esta pueden identificar segmentos de mercado por
condiciones econdémicas y geograficas, gustos, preferencias, lugares frecuentes

y productos de consumo, higiene personal entre otros.

Por esta razoén, es que el marketing toma ahora un sentido diferente al que
alguna vez conocimos. Toda empresa debe tener la capacidad, ya sea recurso
humano, econdmico o tecnoldgico para poder incursionar en modelos digitales
para la comercializacion de sus productos o servicios, 0 para incursionar en

nuevos modelos de negocio.

Durante afios hemos visto como grandes empresas, han creido que el
modelo que los llevo durante afios a estar en lo més alto seguira siendo el modelo
gue les garantice de por vida el mantenerlos en la cima. Sin embargo, no ha sido
asi, grandes marcas que no tuvieron la capacidad de reaccionar a estos cambios
y a identificar que las tendencias de consumo cambiarian, actualmente ya no

existen.

Para modelos no tradicionales de consumo masivo, funciona basicamente
de la misma forma, durante afios estuvimos acostumbrados a realizar las
compras en un supermercado, ya fuese de forma semanal, quincenal o mensual.
Durante aflos vimos cOmo estos supermercados o tiendas, estuvieron
abarrotadas de personas haciendo compras de alimentos, medicina, ropa y

electrodomésticos.

Este ultimo afo, derivado de la pandemia del COVID-19 se pudo apreciar

un rompimiento abrupto en ese modelo, que obligo a muchas empresas a entrar
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en modelo de negocio digital. En donde los clientes podian realizar las compras
por medio de aplicaciones y que luego podian esperar a que estas compras
llegasen a su domicilio sin ningun problema, esto provocando que la necesidad

de ir presencialmente a un supermercado desapareciera.

Para los negocios o empresas que reaccionaron tarde o que no tuvieron
la capacidad de identificar la necesidad de reaccionar ante tales cambios,
seguramente no les fue tan bien como a las que si reaccionaron y que hoy tienen

un modelo de negocio en crecimiento.

2.3. Logisticay distribucion

La logistica en su definicibn mas sencilla, podemos decir que es todo lo
gue se necesita para realizar una tarea o actividad. Desde inicios de la
humanidad, el hombre vio la necesidad de llevar cosas de un lugar a otro, las
empresas de llevar sus productos a las tiendas, y asi podriamos numerar

diferentes ejemplos de la importancia de la logistica en todo lo que hoy hacemos.

Toda empresa posee de modelos logisticos disefiados para cubrir sus
necesidades, por ejemplo, Amazon siendo lider en la comercializacion de
productos por internet, ha identificado la necesidad de que su modelo logistico
satisfaga las expectativas de sus clientes, es decir, ya no solo basta con que el
cliente espero 15 dias o un mes para que su producto sea llevado, sino que ahora

pueda ser entregado en menos tiempo, con la misma calidad de servicio y costo.

Los modelos utilizados para distribucion de cualquier producto o servicio
deben de ser disefiados para satisfacer las necesidades de los clientes o
consumidores, pero sobre todo el cumplimiento de los objetivos de las empresas.

Es decir, si una empresa de alimentos tiene como objetivo proveer de una
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alimentacion sana y balanceada por medio de sus productos, debe de garantizar
gue estos puedan llegar a su destino, cualquiera que sea, manteniendo un buen

servicio, en tiempo, pero sobre todo que la calidad del producto se mantenga.

2.3.1. Objetivos de la logistica

Este apartado busca establecer la importancia de la logistica en cualquiera
de los modelos, tanto para canales tradicionales de consumo como los nuevos
modelos que se vayan disefiando para la satisfaccion de los clientes o

consumidores por medio de entregas en tiempo, calidad del producto y servicio.

Segun Mora (2016) en su libro Gestion Logistica Integral refiere que:

El objetivo de la logistica es aumentar las ventajas competitivas, captando
y reteniendo clientes y generando un incremento en los beneficios
econdmicos obtenidos por la comercializacién y produccién de bienes y
servicios; mediante la interaccion de actividades: Distribucion fisica,
aprovisionamiento de materias primas, manejo de informacion, tiempos de

respuesta, servicio al cliente. (p. 65)

La logistica, es la serie de pasos que se deben de seguir o realizar para
cumplir con la entrega de un producto o servicio, desde el fabricante hasta el

cliente final, es decir quien lo compra o adquiere.

Para nuevos modelos de comercializacion, como es el objetivo de esta
investigacion, el proponer de un modelo alterno de comercializaciéon de alimentos
gue puedan ser comprados por medio de redes sociales o aplicaciones moviles,
los modelos logisticos y de distribucion que la empresa debe de soportar y

garantizar que el producto llegue en tiempo y con la calidad ofrecida. Es

14



importante que, en la entrega del producto, sera el Unico momento en donde se
tendra contacto fisico con el cliente o consumidor. Por lo que ese momento debe
de marcar una diferencia y esta debe de provocar que el cliente quede satisfecho,
para que vuelva a realizar sus compras por medio de este modelo alterno de

comercializacion.

2.3.2. Lalogisticay la tecnologia

Una de las definiciones mas precisa, se encuentra en el articulo,

Presentacion: transporte y logistica donde Gonzalez (2016), explica que:

El desarrollo rapido y amplio del comercio de hoy, ha sido de gran utilidad
para el desarrollo de diversas aplicaciones méviles, las cuales han tenido
una profunda influencia en la industria del transporte y la logistica. Con la
proliferacion de aplicaciones moviles y la tecnologia, empresas de
logistica estan adoptando rapidamente esta nueva forma de acceder a
informacion en tiempo real, mejorando la funcionalidad de la cadena de

suministro, la optimizacion de los resultados y aumentar la eficiencia.
(p- 12)

Teniendo claro todo lo que implica la logistica, el objetivo de esta
investigacion es definir cual es mejor modelo de distribucion de alimentos y que
este se adapte a los diferentes requerimientos del cliente. Por lo que se definira
mas tomando en consideracion costos, tiempos y recurso humano, necesarios

para la entrega de alimentos de consumo masivo.
Actualmente la logistica y la tecnologia estan relacionadas, al punto que

se ha vuelto dependientes una de la otra. Derivado de los cambios tecnoldgicos,

los clientes o consumidores se han acostumbrado a niveles de servicio muy altos,
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adicional a que la calidad del producto se mantenga en los niveles o con los
estandares ofrecidos. Por esta razén las empresas deben de considerar que sus

modelos de distribucién puedan cumplir con lo ofrecido.

Por ejemplo, un cliente puede realizar la compra de una pizza por medio
de la aplicacibn movil instalada en su celular. Sin embargo, para el cliente es
transparente todo lo que involucra que esa pizza llegue a su mesa, esperando
que sea la pizza que escogid, con el precio establecido y con la calidad del

producto ofrecida.

Partiendo del ejemplo anterior vamos a poder conocer como las empresas
pueden empezar a incursionar en modelos tecnoldgicos que permitan llevar sus
productos o servicios al menor costo y mejorando los tiempos de entrega. Para

esto en el inciso siguiente podremos conocer como es posible lograrlo.

2.3.3. Logistica 4.0

Es importante conocer que las nuevas tendencias tecnoldgicas, han
impactado de una forma en la que los patrones de conducta, compra o servicio,
han tenido también cambios en donde el cliente o consumidor cada vez es mas
exigente en la adquisicion de productos. El uso de las redes sociales ha facilitado
la comunicacion, haciéndola mas facil y rapida y que esta a su vez, pueda llegar
a muchas méas personas y que esta sirva como un canal de mercadeo, pero

también para acreditar un buen o mal servicio.

Empresas como Amazon desde el 2013 estan utilizando la inteligencia
artificial para reducir el tiempo de entrega de productos adquiridos via comercio
electronico. Utilizando algoritmos con base en el perfil del comprador, realizando

predicciones (Calatayud y Katz, 2019).
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Ejemplos como el anterior han servido de modelo para que otras empresas
puedan romper paradigmas o topes en los modelos actuales y que durante
muchos afios funcionaron. Modelos logisticos y de entregas, utilizando drones o
robots controlados por medio de aplicaciones moviles.

Sin necesidad de irnos a modelos, tan de pelicula o que nos recuerdan a
series de television, en donde los productos llegan a la puerta de nuestra casa,
casi de forma inmediata. Podemos crear o disefiar modelos mas sencillos pero
gue con una plataforma digital solida garanticen la satisfaccion de nuestros

clientes.

2.3.4. Canales de distribucion

En este apartado conoceremos los diferentes modelos de distribucion que
actualmente existen y con base a las diferencias que cada uno de estos tiene,
definiremos el canal que utilizaremos para el disefio de un modelo alterno de

comercializaciéon de alimentos.

Veldzquez (2012) en su libro Canales de distribucion y logistica define los
siguientes tipos de modelos:

Estos canales tienen la finalidad de hacer llegar los productos al
consumidor final mediante diferentes niveles de intermediarios.
Fabricante-consumidor, productores-minoristas o detallista-consumidores,
productores-mayoristas-minoristas o detallistas—consumidores. Cabe
mencionar que entre mayor sea el numero de niveles, mayor sera el precio

de los productos y, por ende, los consumidores se veran afectados. (p. 46)
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En Guatemala, la distribucion de productos, ya sean alimentos, higiene
personal u otros, llegan a los consumidores o clientes finales por alguno de los

modelos siguientes:

o Detalle
. Mayoreo
o Supermercados

Un ejemplo claro de estos modelos es el siguiente. Al inicio del afio
escolar, todo padre de familia busca la mejor opcion para la compra de los Utiles
escolares que sus hijos utilizaran durante el afo. Para esta compra tienen
diferentes opciones, la primera es visitar una libreria pequefia, en donde podran
encontrar casi seguro la mayoria de las cosas que necesiten. La segunda opcién
es visitar una tienda mayorista; esta tienda se caracteriza por que tiene un
tamafio mayor y la variedad de productos que dispone también es mucho mayor,

adicional a que el precio pueda tener algun beneficio sila compra es por volumen.

La tercera opcion, es visitar un supermercado, de la misma forma que la
primera opcion, seguramente podran encontrar la mayoria de los articulos o de

utiles que se necesitan adquirir.

El objetivo del presente trabajo de investigacion es disefiar un modelo
alterno de ventas de alimentos de consumo masivo, por medio de redes sociales
o aplicaciones moviles, pero enfocado directamente al consumidor final. Que
para este caso podemos identificar como. A una madre que busca atender a su
familia, teniendo claro que lo mas importante para ella es garantizar el bienestar
de esta y que derivado de sus actividades diarias, el visitar una tienda pequefia,

una tienda mayorista o un supermercado, ya no le es posible.
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Para casos como el descrito anteriormente, el modelo alterno que
estariamos proponiendo, para que esta misma mama; que esta dispuesta a
realizar la compra de alimentos por medio de redes sociales y aplicaciones
moviles. No tenga que salir de su casa y descuidar a su familiar o invertir tiempo
en un supermercado, pueda tener la tranquilidad de que los productos o
alimentos que necesita estaran llegando a la puerta de su casa, con la garantia

de calidad y servicio.

Con base a lo anterior el tener definido el modelo de distribucién que se
utilizara, cumpliendo con los objetivos del presente trabajo de investigacion, pero
sobre todo con la satisfaccion de los clientes o consumidores finales. Para el
presente trabajo de investigacion se determind la utilizacién del modelo

fabricante-consumidor.

2.4, Metodologia MDADV

Durante los ultimos afios, hemos visto como el desarrollo de herramientas
o metodologias que buscan ayudar a la optimizacién de procesos, reduccion de
costos, mejoras en productividad e incremento de ventas, han permitido a las
empresas desarrollar modelos comerciales solidos que garanticen el crecimiento

en el mediano y largo plazo.

Grandes y reconocidas empresas han desarrollado diferentes
herramientas que les han permitido la optimizacion de sus procesos, por ejemplo:
Motorola, Toyota, entre otras. Haciendo que estos modelos tengan tal impacto en
la reduccion de costos por medio de la mejora en los procesos, que hoy en dia
estas herramientas se han vuelto en filosofias de vida dentro de las

organizaciones.
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Metodologias como, por ejemplo:

o PHVA

o SIX SIGMA
o 5S

o DMAIC

o MDADV

Para el disefio del modelo de ventas alterno se estara utilizando la
herramienta MDADV, dado que esta creada para el disefio de nuevos procesos
y que su principal objetivo es garantizar que estos nuevos modelos sean
funcionales y que garanticen los objetivos planteados.

2.4.1. Definicion de metodologia

En la industria existen diferentes herramientas o metodologias, las cuales
al ser aplicadas se pueden obtener beneficios en los procesos. Cada una de
estas metodologias se puede adaptar o llevar al proceso que deseamos mejorar
o disefar, haciéndolos mas eficientes en tiempos y recursos o0 que a su vez,

permitan la reduccién de costos.

Segun Chavarria (2016) en su libro Desarrollo de Proyectos de Innovacion

explica lo siguiente:

Disefio Six Sigma (DFSS), es la aplicacion de herramientas y métodos de
Six Sigma para disefiar o redisefiar productos o servicios de una forma
ordenada y medida. La intencién de DFSS es crear nuevos productos o
servicios con altos niveles de calidad (niveles superiores a 4.5) para cada

requerimiento de clientes. (p. 24)
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Six Sigma es una metodologia utilizada que busca la mejora de procesos,

para reducir y eliminar defectos o fallas.

La metodologia DMADV es una de las mas utilizadas en el disefio de
nuevos procesos, su hombre viene de sus cinco fases: definir, medir, analizar,

disefiar y por ultimo validar (Galloza, 2020).

2.4.2. Aplicacion de la metodologia

Esta metodologia busca desarrollar una definicion clara de un proyecto,
recolectando informacion de los procesos y resultados actuales, identificando las
causas de los posibles problemas o necesidades a resolver, para luego pasar a
disefiar o implementar las soluciones a cada uno de los problemas o
necesidades. Y por ultimo la fase verificar o controlar los resultados obtenidos y
por medio de la mejora continua, garantizar el cumplimiento de los

requerimientos.

Figura 1. Ciclo DMADV

Fuente: elaboracion propia.
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Para la fase de DEFINIR, se estaran utilizando diferentes herramientas o
técnicas que permitan tener claro el modelo que se estarad disefiando, por

ejemplo:

. Lluvia de ideas
. Analisis FODA

o Andlisis de causa y efecto

El resultado que nos proporcionen estas herramientas permitira que el
disefio garantice cubrir las oportunidades o debilidades encontradas y que el
efecto final, sea el poder atender a clientes que hagan sus compras por medio

de redes sociales o aplicaciones moviles.

En la fase de MEDIR, se utilizaran diferentes técnicas de analisis de

informacién como, por ejemplo:

o Control estadistico de procesos
o Calculo muestral
o Estudio de tiempos y movimientos

La utilizacién de estas herramientas o técnicas facilitara la identificacion
del segmento de clientes al cual se estara enfocando el modelo de ventas alterno,
adicional a esto, la definicion por medio del estudio de tiempos y movimientos

para la optimizacién de rutas de distribucion.
En la fase de ANALIZAR se tiene como objetivo, que toda la informacion

obtenida de las dos primeras fases establezca el fundamento sobre el cual se

estard disefiando el modelo de ventas alterno.
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Figura 2. Fase analizar - DMADV

Fuente: elaboracion propia.

La fase 4 que es la de DISENAR, tendra como fin el modelo de ventas
alterno de alimentos de consumo masivo por medio de redes sociales o

aplicaciones moviles.

La fase 5, que es VERIFICAR tendra como fundamento la mejora continua
y garantizar que este modelo sea sostenible en el tiempo y que cumpla con los

objetivos planteados al inicio. Por medio de la utilizacion de herramientas, como,

por ejemplo:

. Cuadros de control

. Indicadores o tableros de mando
° Analisis de ventas

2.5. Servicio al cliente

Cuando hablamos de servicio al cliente, por ser un campo tan amplio y con

diferentes marcos de aplicacion o de gestion, es importante destacar que, para
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todo modelo comercial, sea tradicional o alterno, el servicio al cliente o
consumidor final seguira teniendo un papel importantisimo y que no puede ser

descuidado en ningiin momento.

En tiempos como los que estamos viviendo en donde el contacto de las
empresas con los clientes cada vez es menor ya que el uso de herramientas
tecnologicas ha provocado que la cercania cada vez sea menor o en algunos
casos se pierda, dado que el uso de aplicaciones méviles o redes sociales han

hecho que los clientes ya no visiten las tiendas.

Es por esta razon que es importante tener un modelo o base de servicio
al cliente que garantice el cumplimiento de las politicas de calidad, no solo en el
producto, sino que también en el servicio. En toda industria es importante que
existan procesos definidos y de soporte para la resolucién de los casos o quejas

que se puedan presentar.

2.5.1. El servicio al cliente

El servicio al cliente esta relacionado de forma directa con la gestion de la
cadena logistica y en cada una de las fases o etapas que la forman. Incluyendo
actividades que se realizan antes o después de la compra. Se deben tomar en
cuenta diferentes aspectos como: disponibilidad de inventarios, informacién,

transportes, recurso humano, entre otras.

El servicio se ve impactado con el sistema o canal de distribucion, por
ejemplo, si un cliente hace una compra y esta, es entregada en mal estado por
el manejo del personal que haga la entrega, esto afectara la imagen del producto
y por lo tanto del servicio.
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2.5.2. Caracteristicas de servicio al cliente

El servicio se caracteriza principalmente por la naturaleza de este y que
los hace diferentes unos de otros. Dentro de estas caracteristicas podemos
identificar: intangibilidad, integral, heterogeneidad, produccién y consumo

masivo, satisfaccion y valor agregado (Garcia, 2016).

Para el disefio de un modelo de ventas alterno, sera importante delimitar
la metodologia a utilizar en cuanto a servicio al cliente se refiere, esto derivado
de que los clientes realizaran sus compras por medio de redes sociales o
aplicaciones moviles, el contacto directo con el cliente se podra ver afectado por
lo que es necesario que exista una plataforma de seguimiento, la cual garantice

la satisfaccion del cliente o consumidor.

2.5.3. Servicio al cliente en redes sociales

En la era digital, los cambios en los modelos de servicio al cliente han
tenido cambios cada vez mas tangibles y visibles. El cliente o consumidor se
vuelve cada vez mas exigente en los estandares de servicio, en cuanto tiempo,

atencion, precio y servicio, se refiere.

Para Vallejo (2018) en su libro Re-volucion en el servicio define que:

El rapido cambio tecnolégico en la ultima década se traduce no solo en
retos para las empresas, sino también en oportunidades para acercarse a
mercados y clientes de maneras innovadoras y diferentes a las que se han
venido practicando. Esto quiere decir que, al mismo tiempo que las

empresas tienen una importante tarea de adaptacion, también tienen la
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facultad de llegar a publicos a los que antes era imposible acercarse.

(p. 10)

El uso de redes sociales, como Facebook, Instagram, WhatsApp, entre
otros han facilitado a nuevos modelos de negocio por medio de mercados

digitales, catalogos electronicos o grupos de comunidades virtuales.

Figura 3. Market Place de Facebook
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Figura 4. Grupo de ventas en WhatsApp
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2.6. Herramientas del método

Se presentan las de mayor relevancia y aporte a la investigacion.

2.6.1. Técnicas de estudio de tiempos y movimientos

Durante la fase de disefio, de un modelo sea de produccion o de servicio,
es importante tener claro lo que se desea mejorar, disefiar 0 proponer como

solucién a una necesidad identificada.

Para el andlisis del presente trabajo de investigacion, se esta planteando
disefiar un modelo de ventas alterno, pero para que este modelo sea funcional y
sostenible en el tiempo, cada proceso o subproceso debe estar claramente
identificado y medido. Por lo que el uso y aplicacion de este tipo de herramientas

facilitara el alcance de los objetivos propuestos.

Existen diferentes técnicas que permiten la estandarizacion de procesos,

las cuales se listan a continuacion:

o Estandares de tiempo

o Estudio de tiempo

o Muestreo de las actividades o trabajo

o Datos estandarizados

o Estandares de tiempo y de datos historicos.

Para nuestro caso estaremos utilizando las técnicas de estudio de tiempos
con cronometro, muestreo del trabajo y estandares de datos histéricos. Con estos
pretendemos que cada proceso quede claramente estandarizado y que sea

sujeto a mejora continua, por medio de medicion y evaluacion.
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2.6.2. Programacion lineal

Los modelos de programacion lineal no son mas que métodos
matematicos que permiten la optimizacion, es decir por medio de modelos se
pueden incrementar las utilidades o reducir los costos en algun proceso

determinado.

Segun Guerrero (2017), en su libro Programacion lineal aplicada, explica

lo siguiente:

La programacion lineal es basicamente la lucha o disputa de una cantidad
de actividades (productos) por unos recursos de caracter limitado, de tal
forma que se obtenga un maximo de rendimiento. Cuando se hace
referencia a rendimiento, se esta hablando de la optimizacién del sistema

que puede ser de dos formas asi:

o Maximizacion, cuando lo que se persigue es el maximo de utilidad
o0 ingreso.
o Minimizacién, cuando se persigue un minimo de costos 0 egresos

de una empresa. La programacion lineal es una de las técnicas mas
Utiles de la investigacion de operaciones en una amplia gama de

problemas empresariales. (p. 3)

Para el presente trabajo de investigacion estaremos utilizando el método
gréfico, dado que es un método que facilita la interpretacién de resultados y el
analisis de diferentes variables que puedan impactar en el modelo propuesto de

forma positiva o negativa.
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Es importante mencionar que, para modelos de ventas, como el que
estamos proponiendo, el uso de herramientas tecnolégicas como lo son redes
sociales y aplicaciones méviles se vuelve necesaria la optimizacion de rutas de
distribucion, modelos de entrega y servicio, estos deben de quedar claramente

estandarizados y medidos para garantizar el incremento en las utilidades.

2.6.3. Modelos de prondsticos

Segun Cohen (2020) en su articulo, Prondésticos, lo explica que:

Pronosticar es el arte y ciencia de predecir acontecimientos futuros. Las
decisiones empresariales siempre se toman con informacion insuficiente y
con un margen de incertidumbre mayor o menor, dependiendo del tiempo
y los recursos que se destinan a la busqueda y el andlisis de la
informacion. Debemos entonces establecer algunas suposiciones y

actuar. (p. 1)

Los modelos de prondsticos son herramientas que nos facilitan por medio
del andlisis de informacion la toma de decisiones, en diferentes etapas del
proceso, por ejemplo, en una planta, para estimar la produccién y en el area

comercial para estimar las ventas de algun producto.

Basicamente los modelos se caracterizan por ser cualitativos y
cuantitativos, para nuestro caso, el enfoque y utilizacion serd de caracter
cuantitativo, esto porque las técnicas a emplearse proporcionaran de toda la
informacion numérica (histéricos, muestras, entre otros) como insumo para la

generacion de pronadsticos que no faciliten la toma de decisiones.
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Para esta investigacion se estara utilizando el modelo de series de tiempo,
basicamente el modelo de media movil, derivado de que el modelo propuesto es
nuevo, adicional a que el segmento de clientes a los que esta enfocado esta
dispuesto a realizar compras por medio de redes sociales o aplicaciones moviles,

las estimaciones o tendencias se estaran realizando mes a mes.

Esto también facilitara la creacion de dinamicas comerciales, por ejemplo,
promociones o descuentos que incentiven la compra de alimentos de consumo

masivo.

El modelo de media movil permite que dependiendo del valor de n que se
utilice, el prondéstico esté méas cerca o mas lejos de los datos historicos. Y
derivado que el modelo propuesto sera un modelo nuevo, los prondsticos
mensuales se iran construyendo de forma mensual, conforme se vaya

construyendo informacién historica.

° Ecuacion |

¥ demanda de n periodos previos

Media movil =
n
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3. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En este apartado se detalla el desarrollo y caracteristicas de la
investigacion. Para el desarrollo de la investigacion se aplicaron diversos
instrumentos para recopilar y analizar la mayor cantidad de informacion posible
relacionada a los procesos de control en la comercializacién y distribuciéon
utilizados y los resultados obtenidos previos a implementar la solucion. Esto con
la finalidad de detectar los puntos de mejora que debian ser abordados en las

fases siguientes.

3.1. Informacién general de la empresa

Empresa dedicada a la comercializacion de alimentos de consumo de
alimentos a nivel nacional. Expertos en la distribucion y colocacion de marcas y
productos lideres en el mercado, como bebidas, cereales, atoles en polvo y
golosinas. Contando con una estructura eficiente en la entrega de pedidos en

todos los canales comerciales, como tradicional, mayoristas y supermercados.
3.1.1. Mision de la empresa
“‘Alimentar a todos los guatemaltecos, comercializando productos de alto

valor nutricional y que contribuyan al desarrollo de la nifiez guatemalteca”
(Distribuidora de Alimentos S.A., 2000, p. 2).
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3.1.2. Vision de la empresa
“Ser una empresa lider en la comercializacion de alimentos, contribuyendo
a la alimentacion de todos los guatemaltecos” (Distribuidora de Alimentos S.A.,
2000, p. 2).
3.1.3. Valores institucionales
Desde su fundacion la empresa se ha comprometido por fomentar
disciplina, trabajo honesto y valores que permitan alcanzar el clima laboral

idéneo.

Figura 5. Valores institucionales

Integridad

Pasion

Comunicacion

Excelencia

Servicio

30 A X (R OB

Fuente: elaboracion propia.
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3.2. Diagnostico situacional de la empresa

La empresa ha disminuido el flujo de ventas a partir del afio 2016, por lo
que fue importante evaluar sus actividades relacionadas a la produccién, venta 'y
distribucion de los productos de consumo masivo. Aungue ya presenta una cuota
fija de compras por puestos de ventas en colonias populares surge la necesidad
de evaluar que evento pueda estar condicionando el incremento general de

pedidos generales.

3.2.1. Caracteristicas del estudio

La presente investigacion tiene como marco metodologico un enfoque:

Cuantitativo, porgue el estudio estuvo basado en el andlisis de variables
dependientes e independientes por medio de datos histéricos, indicadores para
el andlisis y prondsticos de venta. Cualitativo, se tom6 como referencia estudios,
documentos e investigaciones mercadoldgicas realizadas, en las cuales se
analizaron las caracteristicas de las nuevas tendencias del consumidor en

canales electroénicos.

En cuanto al alcance metodoldgico se defini6 como descriptivo. Como
base o fundamento, el estudio mercadolégico que permitid identificar los
productos que son comercializados y el desarrollo estrategias que garanticen el
crecimiento de los clientes en el tiempo, para los que realicen sus pedidos por

medio de canales electrénicos.
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3.2.2. Unidades de analisis

En cuanto a las unidades de analisis, se considerd al segmento de clientes
que utilizan redes sociales o aplicaciones mdviles para la adquisicion de
productos de consumo masivo. Se identificaron los productos clave o foco a
desarrollarse en el disefio del modelo de atencion y distribucion, con base a la
segmentacion de mercado propuesto, precio, plaza 'y promocién. Tomando como
base una muestra de 20 clientes potenciales.

3.2.3. Técnicas de analisis de informacién

En relacion con las técnicas de analisis de informacion que se utilizaron

en la presente investigacion, a continuacién, se proporciona un detalle de estas:
3.2.3.1. Técnicas cualitativas
En este apartado se utilizé toda la informacion que ayudo a fundamentar
el desarrollo de la investigacion de forma tedrica. Las técnicas utilizadas fueron
aguellas que incluyan las bases, fundamentos y nuevas tendencias en mercadeo,
logistica, metodologia DMADV y por ultimo servicio al cliente.

3.2.3.2. Técnicas de recopilacion de datos

Para la recopilacion de datos, se consideraron las siguientes

herramientas: observacion, entrevistas y consulta de registros.
El presente disefio de investigacion es no experimental porque no se

utilizaron ensayos de laboratorio para determinar informacion a ser utilizada en

el proyecto y tampoco se manipularon variables de laboratorio; se disefié un
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modelo de ventas alterno para clientes que realicen compras para una empresa
de alimentos de consumo masivo por medio de redes sociales o aplicaciones

moviles, utilizando el siguiente esquema:

Figura 6. Esquema de recopilacion de datos

Recopilacion de informacion y datos.

Tabulacion de datos.

Definir la metodologia para la gestion y
documentacion de los cambios del modelo
propuesto.

Seguimiento a los indicadores actualmente
implementados.

Fuente: elaboracion propia.

3.2.3.3. Control estadistico de procesos

Todo proceso industrial esta sometido a diferentes factores o variables, lo
gue hace necesario que se evaluen o modifiqguen constantemente. EIl objetivo
de los controles utilizando herramientas estadisticas es reducir la variabilidad de
los procesos lo mas posible o mantenerlos en los limites permitidos. El control
estadistico de procesos es un instrumento o herramienta de gestion, que por

medio de comparaciones permite implementar procesos que garanticen el
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cumplimiento de los requisitos del cliente. Con la aplicacion estadistica de las
comparaciones se busca lograr la aplicacion de las mejores practicas en cuanto

a tiempo, costo, eficiencia, eficacia.

Tabla I. Resultados definidos a través del control estadistico
Resultados Descripcion
Determinar oportunidades de | Por medio del analisis de ventas, las
mejora tendencias de compra de los clientes y

proyecciones a futuro se identificaron
oportunidades y asi también se determin6 que
los procesos sean los correctos para el
cumplimiento de los requerimientos de los
clientes.

Prevenir fallas o errores Se buscd que el modelo de ventas alterno
cumpla con los requerimientos de los clientes,
la satisfaccion por medio de entregas a tiempo
y el cumplimiento de los estandares que se
establezcan en cuanto a servicio al cliente.
Reducir costos Por medio del analisis de rutas, estudios de
tiempos y movimientos se determinaron las
mejores rutas de entrega, impactando de
forma directa la reduccién de costos.

Cumplir requisitos Por medio de andlisis de procesos, utilizando
herramientas y el uso de indicadores de
satisfaccion, se garantizara el cumplimiento de
los requerimientos y la satisfaccion de los
clientes.

Fuente: elaboracion propia.

3.2.3.4. Calculo muestral
Dado que uno de los objetivos planteados en esta investigacion, fue definir

el segmento de mercado o clientes que se estaran atendiendo por este modelo

de ventas alterno, se utilizd la siguiente definicidbn por muestreo probabilistico
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para definir el segmento de mercado que realicen sus compras por medio de

redes sociales o aplicaciones moviles.

. Ecuacion Il
Za? xpxq
n, = T
Donde
. no = calculo muestral
° Z = nivel de confianza
o p = probabilidad de éxito
o g = probabilidad de fracaso

o d = error permitido

Considerando que el nivel a sera del 5 %, que implica que Z = 1.96 y que
las probabilidades de éxito y fracaso son del 50 % respectivamente, la férmula

se puede reducir a:

. Ecuacion 1l
N
n=—s——r
Nd? + 1
Donde:
° N2 = calculo muestral
o N = tamafio de poblacion
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o d = nivel de precision del estudio (clasicamente 20 %)

. n = tamafo de muestra

Adicional se utilizard un muestreo no probabilistico en la determinacion de
variables como tendencias y gustos de los clientes, los cuales son basados en

juicios u opiniones.
3.2.3.5. Estudio de tiempos y movimientos
Para el disefio de rutas de transporte, el uso de estudio de tiempos y
movimientos, buscando optimizar los horarios de entrega de los productos a cada
cliente, cumpliendo con los horarios de entrega acordados.
3.2.3.6. Andlisis prondstico de ventas
Por ser un modelo de ventas alterno, se buscé que este modelo sea
desarrollado y sostenible en el tiempo. Por medio del analisis de ventas por

cliente y por producto, se buscoé proponer diferentes opciones de promociones u

ofertas.
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4. PRESENTACION DE RESULTADOS

En esta fase de la investigacion, se procedio a documentar los resultados
de las diferentes evaluaciones y mediciones, que ayuden a elaborar la propuesta
capaz de facilitar la comercializacion de alimentos de consumo masivo. Ademas,

se abordaron las necesidades detectadas en el capitulo anterior.

4.1. Principales caracteristicas de potenciales clientes para la compra
de alimentos de consumo masivo y que los adquieran por medio

de redes sociales o aplicaciones moviles

Para el desarrollo de esta investigacion dado que se definié el alcance
metodolégico como descriptivo, se realizaron diferentes evaluaciones que

consideraron los siguientes factores:

Se evalu6 una base de 200 clientes que se identificaron como potenciales,
para esto se realiz6 una evaluacion de las compras en valores y unidades, por
producto y marca de cada cliente, con el objetivo de poder identificar a los clientes
potenciales, en realizar sus compras por medio de redes sociales o aplicaciones

moviles.

Del total de 200 clientes se tomé una muestra n de 20, considerando un
nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 20 %, esto Ultimo ya que
por las condiciones de cada uno de los clientes podrian variar por segmento y
ubicacion. Adicional a esto, se estaria implementando la primera fase del modelo

con los 20 clientes seleccionados.
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Figura 7. Criterios adoptados para el muestreo

7 .
r N~ Minimo | ,
*Se considero que « Se definié un
las ventas fueran -
constantes « Se definié un maximo ge
durante los 6 minimo de compra e
meses evaluados, d Q. 10,000.00
es decir que no compra e
tuvieran un mes Q. 1,000.00 P
\_ Sin compra. ) _ \ MaX|mO
Ventas

Fuente: elaboracion propia.

Se delimité la ubicacién de los 20 clientes, como primera fase se utilizaron

las zonas 11, 13, 14, 15y 16 de la ciudad capital como rutas de interés.

Figura 8. Ruta de despacho para zona 11

Fuente: [Fotografia de José Mufioz]. (Villa Nueva, Guatemala. 2021). Coleccion

particular. Guatemala.
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Figura 9. Ruta de despacho para zona 13

Fuente: [Fotografia de José Mufoz]. (Villa Nueva, Guatemala. 2021). Coleccién

particular. Guatemala.

Figura 10. Ruta de despacho para zona 14

Fuente: [Fotografia de José Mufioz]. (Villa Nueva, Guatemala. 2021). Coleccion

particular. Guatemala.
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Figura 11. Ruta de despacho para zona 15

Fuente: [Fotografia de José Mufoz]. (Villa Nueva, Guatemala. 2021). Coleccién

particular. Guatemala.

Figura 12. Ruta de despacho para zona 16

Fuente: [Fotografia de José Mufoz]. (Villa Nueva, Guatemala. 2021). Coleccién

particular. Guatemala.
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Considerando como base 15 kildmetros desde el centro de distribucion
ubicado en zona 12. Ademas, se incluyeron en el andlisis aquellos clientes que
actualmente son atendidos por vendedores ruteros y que los pedidos han sido
entregados con 24 horas promedio. Uno de los puntos de mejora identificados es
que la empresa podria emplear vehiculos livianos para la distribucion, por
diferentes ventajas, las de mayor importancia, es la condicién de movilidad sin
restricciones por horarios de transporte pesado, para los vendedores y en
entrega urgente que no exceda 150 libras de carga con cajilla adaptada a

motocicleta de reparto.

Tabla Il. Vehiculos propuestos para reparto

Tipo de vehiculo Imagen
Panel de 1 tonelada

Motocicleta de 150 cc
para reparto con cajilla
trasera adaptada

Camion de 3,5 toneladas,
sin restriccion de
movilidad

Fuente: elaboracion propia.
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41.1. Para definir los 20 clientes meta, se seleccionaron

conforme a las siguientes caracteristicas

La muestra de 20 clientes objeto del estudio fue seleccionada mediante el
analisis de los histéricos contables de los mismo, y se incluyeron aquellos que no
tienen pagos atrasados o cheques rechazados en su historial. Adicionalmente se
realiz6 una revision de la papeleria contable para la habilitacion de venta al
crédito, todo esto se fundamentd en las politicas internas del departamento de

contabilidad de la empresa.

o 15 clientes que pagarian al contado

o 5 clientes que se les despacharia al crédito

A continuacion, se detalla el histérico de compras de cada uno de los 20
clientes en los 6 meses evaluados, es importante tomar en cuenta que estos
tienen un promedio de Q. 120,000.00 mensuales. Con este promedio, el modelo
se vuelve cada vez mas interesante ya que al desarrollar con un catalogo de
productos y a su ubicacion, adicional a dinAmicas comerciales como promociones

se estimaria un crecimiento del 30 % en los primeros tres meses.

Tabla lll. Historico de compras de los 20 clientes participantes
NUum. Cliente Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1 1,815.00  2,210.00  6,283.00 4,545.00 8,608.00 8,301.00

2 7,779.00 9,669.00 9,414.00 3,769.00 1,916.00 6,389.00
3 9,212.00 7,587.00 3,206.00 7,431.00 9,151.00 2,798.00
4 8,571.00 2,416.00 5,707.00 8,516.00 5,730.00 5,494.00
5 4,686.00 7,116.00 1,847.00 4,609.00 7,334.00 6,011.00
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Continuacion tabla Ill.

6 7,473.00 1,792.00 1,602.00 3,559.00 5,554.00 3,692.00
7 7,823.00 6,764.00 5,880.00 8,248.00 8,472.00 4,375.00
8 9,650.00 8,088.00 9,280.00 2,223.00 6,648.00 8,987.00
9 5,448.00 8,164.00 9,474.00 8,178.00 2,626.00 4,140.00
10 9,310.00 2,756.00 6,383.00 8,348.00 2,558.00 5,264.00
11 4,241.00 9,860.00 9,178.00 6,278.00 3,309.00 8,336.00
12 2,778.00 6,542.00 6,595.00 2,536.00 8,670.00 4,731.00
13 6,465.00 4,541.00 8,743.00 2,139.00 3,751.00 6,730.00
14 3,141.00 7,032.00 1,580.00 7,780.00 6,200.00 4,811.00
15 7,803.00 3,378.00 6,563.00 8,269.00 6,689.00 4,369.00
16 2,080.00 3,871.00 9,967.00 2,259.00 9,550.00 6,044.00
17 3,237.00 2,510.00 6,439.00 6,853.00 4,908.00 3,068.00
18 6,054.00 6,301.00 9,089.00 9,896.00 6,911.00 6,597.00
19 3,055.00 8,160.00 6,035.00 9,896.00 9,136.00 8,588.00
20 9,221.00 3,522.00 9,290.00 4,236.00 5,274.00 6,190.00
TOTAL 119,842.00 112,279.00 132,555.00 119,568.00 122,995.00 114,915.00

Fuente: elaboracion propia.

Al utilizar las técnicas propuestas de andlisis podemos ver que la

tendencia de compras de estos clientes es muy estable, es decir que se mantiene

en el tiempo. Por lo que es otro buen indicio a la oportunidad que se tendria al

momento de desarrollar a cada uno de estos clientes, facilitandoles de una

herramienta o modelo para que puedan realizar sus pedidos por medio de redes

sociales o aplicaciones méviles y que puedan recibir su producto en un menor

tiempo, el cual se estara definiendo méas adelante.
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Figura 13. Ventas del periodo evaluado

Q132 555,00

Q122 995,00
Q119 842,00

\ Q114 915,00

Q112 279,00

Fuente: elaboracion propia.

Adicional a los criterios descritos anteriormente se realizé6 también un

estudio de tiempos y movimientos, en los cuales se llevé a cabo la siguiente

prueba:

o Visitar a 10 clientes para la toma de pedido, la visita se realizar4 en
motocicleta.

o Tiempo de llegada al primer cliente.

o Medir el tiempo de traslado entre clientes.

. Medir el tiempo de atencion de cada cliente.

o Tiempo de llegada al centro de distribucion.
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o Se visitardq primero al cliente mas cercano y dejando de ultimo al mas

lejano.
Tabla IV. Estudio de tiempos y movimientos

Dia ---> 1 2 3 4 5 6

Centro de distribucion 0 0 0 0 0 0
Cliente No. 1 25 35 25 28 22 26
Cliente No. 2 7 5 10 8 12 14
Cliente No. 3 9 7 15 13 11 14
Cliente No. 4 16 14 12 10 13 16
Cliente No. 5 14 10 9 15 11 13
Cliente No. 6 8 5 6 9 8 12
Cliente No. 7 19 18 15 17 13 14
Cliente No. 8 14 9 10 11 12 11
Cliente No. 9 16 10 8 12 11 14
Cliente No. 10 12 8 7 10 16 14
Centro de distribucion 53 60 40 48 59 52
Total minutos 193 181 157 181 188 200

Fuente: elaboracion propia.

Con base a los datos de la tabla, se puede estimar que para atender a
estos 10 clientes se estaria considerando necesarios desde 8 minutos hasta 27
minutos. Con esta informacién se podra estimar entonces para el modelo que se
disefie los tiempos que se podrian ahorrar o reducir al dejar de atender a estos
clientes con los canales tradiciones y pasar a ser atendidos por medio de un canal

alterno utilizando redes sociales o una aplicacién movil.

49



4.2. Definir los productos o marcas que seran comercializadas por
medio de redes sociales o aplicaciones moviles, identificando la
oferta y demanda, por medio de precios y promociones
diferenciadas

Para desarrollar este apartado fue necesario tomar inicialmente como
referencia a los 20 clientes seleccionados en el apartado anterior y sobre esa
base realizar el estudio siguiente. Se consideraron 6 marcas de alimentos de
consumo, siendo las mas fuertes o con mayor participacion en el mercado, esto
se definid con base a una encuesta que se realizé a los 20 clientes en donde se

les realizaron las siguientes preguntas.

Tabla V. Preguntas cerradas disefiadas para los 20 clientes
Preguntas Respuestas
¢, Qué caracteristicas prefiere en una o Precio
marca de alimentos? o Calidad
o Variedad
Si tuviera acceso a redes sociales 0 a o Leches
una aplicacibn movil para realizar un o Pastas
pedido de alimentos, ¢qué categorias o Gaseosas
preferiria tener disponibles? o Cereales LPC
o Atoles
o Frijoles
o Golosinas
o Néctares de fruta
o Agua pura
o Pan
¢Cuanto estaria dispuesto a esperar por o 2 horas
una compra hecha en redes sociales 0 o 4 horas
una aplicacion movil de alimentos? o 8 horas
o 12 horas
o 24 horas

Fuente: elaboracion propia.

50



Figura 14. Resultados de la pregunta num. 1. ;Qué caracteristicas

prefiere en una marca de alimentos?

Variedad

20%

___Precio
45 %

Calidad _~~
35%

* Precio ~ Calidad = Variedad

Fuente: elaboracion propia.

Figura 15. Resultados de la pregunta nam. 2. Si tuviese acceso a redes
sociales 0 a una aplicacion movil para realizar un pedido de

alimentos, ¢qué categorias preferiria tener disponibles?

Agua pura Pan Leches Pastas

[v)
3% \ 7(’ 5% 8%

r
Nectares de fruta /

8% . Gaseosas

9%
4
|

Golosinas

13 %
¥ \__Cereales LPC

16 %

Frijoles/ \
17 % Atoles

14 %

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 16. Resultado de la pregunta nam. 3. ¢ Cuanto estaria dispuesto
a esperar por una compra hecha en redes sociales o una

aplicacion movil de alimentos?

25% /

*2Horas ¥4 Horas ®™8Horas ¥~ 12Horas ¥ 24 horas

Fuente: elaboracion propia.

Con base a los resultados anteriores se decidié considerar Unicamente 6
marcas o categorias de un total de 10, adicional a esto, los productos que cada
una de estas tiene. De las 6 marcas definidas, se realiz6 un estudio de tendencias
de oferta y demanda, adicional a la tendencia en los mismos 6 meses de este
estudio.

Considerando marcas o categorias de alimentos como:

o Gaseosas

. Cereales LPC
o Atoles

o Frijoles
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. Golosinas

. Néctares de fruta
Tabla VI. Resultados de las marcas de alimentos de interés
Marca Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1 25,500.00 19,900.00 33,000.00 28,128.00 24,486.00 25,551.00
2 17,850.00 21,315.00 16,589.00 20,984.00 19,111.00 20,357.00
3 26,998.00 29,150.00 23,753.00 25,861.00 23,554.00 21,782.00
4 15,750.00 13,000.00 16,456.00 18,711.00 14,756.00 17,889.00
5 19,900.00 18,750.00 22,487.00 15,746.00 21,414.00 17,539.00
6 13,844.00 10,164.00 20,270.00 10,138.00 19,674.00 11,797.00

TOTAL 119,842.00 112,279.00 132,555.00 119,568.00 122,995.00 114,915.00

Fuente: elaboracion propia.

Figura 17. Gréafico comparativo de marcas

Q140 000,00
Q120 000,00
Q100 000,00
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*Marcal ¥ Marca2 ®™Marca3 ~*Marcad4d = Marca5 ™ Marcab

Fuente: elaboracion propia.

Para los 20 clientes evaluados, adicional a que se consideraron para este
proyecto 6 marcas, también se estableci6 un total de 50 productos, los cuales
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seran comercializados por medio de este canal alterno, en donde se estaran

realizando pedidos por medio de redes sociales o una aplicaciéon movil.

Figura 18. Comportamiento de las categorias/marca

Marca 1 Marca 2 = Marca 3 Marca 4 Marca 5 == Marca 6
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Fuente: elaboracion propia.

4.3. Identificar cuéles son las necesidades en cuanto a recursos como
infraestructura, tecnologia y personal, que permitan garantizar y
cumplir con los requerimientos o necesidades de cada uno de los
clientes, que realizan pedidos por medios digitales o canales

electrénicos

Luego de haber realizado el andlisis necesario e identificar a los clientes
potenciales, que bajo los criterios definidos y establecidos en los incisos
anteriores. Ademas, que también se identific6 que marcas o categorias de
productos se estaran comercializando en este nuevo modelo de atencion a

clientes. ldentificando los productos foco que, con el analisis de los histéricos de
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venta, se definieron como potenciales, pues son productos o alimentos de
consumo diario y que, para el grupo de clientes definido, son productos con una
alta demanda. Ademas, se tuvo la aprobacién de la empresa en donde se
realizara el estudio, ya que se cuentan con los recursos necesarios para cumplir

con los objetivos. Detallando los recursos necesarios a continuacion.

Para identificar las necesidades en cuanto a recursos que se necesitaran
para desarrollar este modelo, se han definido 2 fases. La primera fase es la que
considero, de todos los recursos necesarios para el analisis, evaluacion y disefio

de este nuevo modelo.

A continuacion, se detalla la necesidad de recursos materiales y
financieros necesarios para poder realizar todas las evaluaciones, mediciones,

salidas al campo, visitas a clientes, entre otras.

Tabla VIl.  Listado de recursos
Recursos Estado Aprobado

Computadora portéatil | Disponible Si
(empresa)

Impresion (empresa) Disponible Si
Acceso a internet (empresa) | Disponible Si
Conexion eléctrica Disponible Si
Papel bond carta (empresa) Disponible Si
Encuadernado Disponible Si
Dispositivos GPS (empresa) | Disponible Si
Dispositivos ~ Hand Held | Disponible Si
(empresa)

Fuente: elaboracion propia.

Los recursos financieros se acordaron de que el 75 % sera cubierto por la

empresay el otro 25 % por el investigador.
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Tabla VIIl. Listado de recursos financieros

Recursos Descripcion Cantidad Aprobado
Humano Horas hombre Q. 15,000.00 Si
Humano Horas hombre (asesor) - - Si
Papeleria Papeleria y utiles Q. 500.00 Si
Transporte Combustible Q. 1,500.00 Si
Alimentacion Alimentacion Q. 1,000.00 Si
Tecnologia Acceso a internet Q. 500.00 Si

(personal)
Otros Imprevistos Q. 1,000,00 Si

Fuente: elaboracion propia.

La segunda fase de identificacidon de recursos es aquella en la que
definieron todos los recursos necesarios para materializar este nuevo modelo de
atencion. Dentro de estos recursos se ha considerado, recursos como humano,
tecnoldgico y si es necesario infraestructura que garantice el cumplimiento de

cada uno de los requerimientos de los clientes y la satisfaccion del servicio.

Para determinar los recursos fue necesario evaluar cada una de las
condiciones, caracteristicas, ubicacion y tiempos de atencién para cada uno de
los 20 clientes definidos. Luego de haber realizado el estudio de tiempos y
movimientos del primer blogue de 10 clientes, de identifico, que se necesita un
promedio de 13 minutos entre cada uno de los clientes en tiempos de traslados,
esto considerando que los clientes estan a 15 K.M. a la redonda del centro de
distribucion. Por lo que con base a esto fue necesario determinar el tiempo de
atencion por cada uno de los clientes y asi determinar la necesidad de recursos,

como humano, transporte, entre otros.
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A continuacion, se presentan los resultados de la evaluacion de los
tiempos promedio en cada uno de los clientes, medidos nuevamente en un
periodo de 6 dias.

Tabla IX. Tiempo promedio de atencidén (minutos)

Dia ---> Promedio
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam.
Cliente Nam. 10

=
a1

OO INOO|PAWIN|F

OO0~ O |N(O| O

Fuente: elaboracion propia.

Adicional a esto se determiné un promedio de 6 minutos en tiempos de

traslados.

El resultado anterior, ayudo a identificar los recursos humanos necesarios
para poder cumplir con los requerimientos establecidos para este nuevo canal de

ventas.

Para atender a los clientes definidos en este primer bloque se necesitara
contar con un vendedor, el cual se especializara y formara para atender a cada
uno de los clientes en este nuevo modelo de atencion, sin embargo, se hace
necesario que este cumpla con los requerimientos establecidos en el perfil de

puesto que se establece a continuacion.
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Tabla X. Perfil de puesto

PERFIL DE PUESTO - VENDEDOR
Empresa de alimentos de consumo masivo
Cumplir con las normas establecidas por la empresa
Reportar al jefe inmediato superior durante la jornada
laboral
Cumplir con la revisién de su ruta o listado de clientes
Revisar su vehiculo asignado en Optimas condiciones de
Funciones funcionamiento y limpieza

Atender a cada uno de los clientes bajo las condiciones
establecidas
Prestar un buen servicio a cada cliente
Garantizar la entrega de cada pedido
Participar en las reuniones necesarias de seguimiento y
capacitaciones

Experiencia Minima 5 afios en ventas

Conocimientos Ventas
Servicio al cliente

Otras Licenciatipo Mo A
Sueldo Base + comisiones
Lugar de trabajo Zona 12 Guatemala

y horario 6:00 a. m. - 18:00 p.m.

Observaciones por RRHH:

Fuente: elaboracion propia.

Una vez determinado el perfil del puesto, se estaria estimando un mes de
contratacion, esta informacion fue tomada de los registros llevados por el

departamento de recursos humanos.
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Adicional a esto se establecid la necesidad de contar con los siguientes

vehiculos con las caracteristicas y condiciones siguientes:

Tabla XI. Motocicleta - marca Honda

Descripcion
Motor: 150 c.c.
4 tiempos
Potencia: 11.7 Hp
Consumo: 170 kilémetros por galon
Valor aproximado: Q. 15,000.00

Fuente: elaboracion propia.

Tabla XIl.  Panel de reparto marca Mitsubishi

Descripcion

Motor: 2,400 c.c.

Transmision: mecanica.

Potencia: 114 Hp.

Consumo: 45 kilbmetros por galon

Valor aproximado: Q. 150,000.00

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla Xlll.  Tuk tuk de reparto marca Bajaj

Descripcion
Motor: 199 c.c.
Transmisién: semi-mecanica.
Potencia: 14 Hp.
Consumo: 120 kildmetros por galdn
Valor aproximado: Q. 45,000.00

Fuente: elaboracion propia.

Dentro de esta misma fase de identificacion de los recursos, se considero
gue adicional a el recurso humano y vehiculos, también era necesario contar con
la disponibilidad de una rampa de entrega para poder cumplir con las entregas
de los pedidos y que para esto se realizé una segmentacion de los 20 clientes,

definiéndolos en los siguientes tres grupos.

Tabla XIV. Segmentacién por tiempo (horas) y ticket de compra

Prioridad Tiempo de entrega Ticket de compra
Alta 2 Q. 8,000.01 — Q. 10,000.00
Media 4 Q. 5,000.01 — Q. 8,000.00
Baja 6 Q. 0.00 — Q. 5,000.00

Fuente: elaboracion propia.

Con base a esta segmentacion se considerd entonces el poder contar con
la disponibilidad de una rampa en bodega y que, aunque hubiesen pedidos en

proceso, los pedidos de estos 20 clientes entrarian con base a la prioridad
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definida. Por lo que, para establecer los tiempos necesarios de preparado, se
realizo la siguiente medicidon, en donde se determind cuanto tiempo necesita un
bodeguero en preparar desde el momento en que recibe el pedido hasta tenerlo
listo para entregérselo a la persona que estara haciendo la entrega del pedido.

Tabla XV. Tiempo de reparto en bodega

Prioridad Tiempo de preparado
Alta 1
Media 2
Baja 3

Fuente: elaboracion propia.

Para esto entonces se acordo el uso de la rampa nim. 12, la cual estaria
asignada por lo que el vendedor sabria en donde y en qué momento ubicarse

para recibir los pedidos de los clientes ya ingresados en el sistema.

Figura 19. Vista area del centro de distribucion (para fines ilustrativos)

Fuente: [Fotografia de José Mufioz]. (Villa Nueva, Guatemala. 2021). Coleccion

particular. Guatemala.
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4.4. Desarrollar un modelo de ventas utilizando redes sociales o
aplicaciones maviles para potenciales clientes de alimentos de

consumo masivo, aportando las ventas mensuales de la empresa

Para el desarrollo de este nuevo modelo de ventas, se considero
necesario disefiar un nuevo procedimiento, el cual permita tener la facilidad en la
toma de pedidos, ingreso en el sistema o del pedido, preparacion por parte de
bodega y la entrega al cliente. Adicional a esto, se definié la herramienta que se

estara utilizando para la toma de los pedidos o contacto con los clientes.
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Figura 20. Diagrama de flujo para larecepcion y entrega de pedidos
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Fuente: elaboracion propia.

Una vez disefiado el nuevo proceso por el cual los pedidos son tomados,
ingresados en el sistema 0 ERP, para su preparacion y posterior entrega al cliente
final. Es necesario determinar la herramienta que se estara utilizando para esta
actividad. Durante todo el proceso de investigacion, documentacion, recabado y

analisis de informacion, se habian identificado dos posibles herramientas, las
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cuales podrian considerarse como las ideales para la toma de estos pedidos y

gue para los clientes fuese de facil acceso, comprension y uso.

El modelo necesitara un dispositivo mévil por ejemplo teléfono celular,
computadora o tablet por parte del cliente. Entonces la empresa tendria que
proporcionar un modelo de comunicacién eficiente, seguro y rapido, tomando en

consideracion las siguientes consideraciones.

o Privacidad de la informacion del cliente.
o Métodos de pago (tarjeta de crédito, cheque o efectivo).
44.1. Modelos de venta planteados

El uso de una linea telefonica con acceso a WhatsApp que facilite la
comunicacioén entre el cliente y la empresa. Facilitandole al cliente de un catalogo
con los productos, especificaciones y precios. Para el uso de esta herramienta,
como ya se tienen identificados a los primeros 20 clientes que entraran en este
nuevo modelo, se les envid por medio de esta red el catalogo, condiciones y
medios de pago disponibles para realizar sus compras. Para esta opcion el cliente
debe de seguir los siguientes pasos.
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Figura 21. Secuencia de pasos para compras por WhatsApp

Enviar cddigo
de producto

Enviar
> cantidad de
unidades
Confirmar
forma de pago
Informar si tiene
algun descuento
o tarjeta de
obsequio
Confirmar
> datos de
facturacion
Confirmar
> datos de
entrega

Fuente: elaboracion propia.

Es necesario que los clientes indiquen si cancelaran en efectivo, con
cheque, tarjeta de débito o tarjeta de crédito, la responsabilidad de la empresa
es respaldar los datos sensibles de las tarjetas de débito o de crédito para evitar

fraudes o mal uso de los mismos.
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Figura 22. Interfaz de usuario con simulacion de venta por medio de

dispositivo movil

a
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@ Lot menasapes v (3 lamadat estin Girados e exieno
8 exiiemo Nade fuera de este Chat. v Qe s WhAtIADR
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Este chat &3 con una cuenta de empresa. Toca pars
obtener més nformacidn

B catalogo productos. 4

Buen dia estimado cliente, adjunto podrd
encontrar ¢l catdlogo de productos
Quedamos a la orden y espera de su

Muchas gracias, les estaré confirmandc
mi pedido

Fuente: elaboracion propia.

La segunda opcion planteada es el desarrollo de una aplicacion mévil que
permita el acceso al catadlogo y que desde esta aplicacion se pueda realizar el

pedido en la opcion de compra respectiva.
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Figura 23. Secuencia de pasos para compras desde una aplicaciéon

movil

Ingresar
usuario y
contrasefa

Seleccionar la

marca o
categoria
respectiva
Seleccionar el
> codigo de
producto
Ingresar la
> cantidad de
producto
Confirmar el
pedido

Confirmar
medio de pago

Fuente: elaboracion propia.

El cliente recibira confirmacion del pedido y tiempo de estrega estimado a

su correo electronico, el cual fue registrado al momento de crear el usuario.

Para el desarrollo de este modelo, se estd considerando una inversion

inicial de Q. 200,000.00 segun cotizaciones de proveedores especializados en el
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desarrollo de aplicaciones méviles nacionales. Un tiempo de entrega de 4 meses,

los cuales estan contemplados en las siguientes 4 fases.

Figura 24. Fases del desarrollo de una aplicacion mévil
Disefio
Entrega final Desarrollo
Pruebas

Fuente: elaboracion propia.

Adicional es importante considerar la inversion en licenciamientos,
servidores y red, los cuales tendrian una inversién aproximada de Q. 50,000.00
y por ultimo también considerar un plan de mantenimiento y soporte mensual,
gue garantice el funcionamiento de la aplicacion, mejoras, actualizaciones y

soporte, el cual esta cotizado en Q. 15,000.00 por 40 horas mensuales.
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4.4.2. Facebook y las redes sociales como modelo de venta

La propuesta se basa en el argumento y el comportamiento sobre el ritmo
de vida cotidiana, el aprovechamiento de las redes sociales por la itinerancia de
los datos a traves de la web, sustituyendo las visitas por representantes de marca
hacia los puntos de venta y fortaleciendo la comunicacion entre la empresa y los
consumidores de sus productos representando, asi como su publico efectivo. En
Guatemala el 70 % de los usuarios de la red social Facebook vive en los
alrededores de la ciudad Guatemala y un 30 % se encuentra distribuido en el

resto del pais.

El aprovechamiento y empleo de una plataforma globalmente reconocido
entre las redes sociales propia el canal efectivo para llegar hacia los puntos de
ventas incluso posicionados en zonas rojas de la ciudad capital, es un argumento
gue pueda dar viabilidad en el disefio de la propuesta, las continuas amenazas,
robos de motocicletas de reparto y amenazas hacia los impulsadores de van de
punto en punto provoca respuestas alternas, con el modelo de ventas
posiblemente hacia la migracién tecnoldgica en su totalidad permitiria atender en
horarios habiles de oficina las consultas, acerca de nuevos pedidos, consultas
sobre problemas en despechos por falta de producto o consultas por precios al

mayoreo.
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Figura 25. Estudio de redes sociales para Guatemala

Facebook

Linkedin

Pinterest

Fuente: elaboracion propia.

Para la empresa consultora independiente ILIFEBELT en su estudio hacia
el uso de redes sociales en Guatemala para finales del afio 2016, destaca que
Facebook domina el mercado de consumidores conectados activamente, en este
macrosegmento de personas se desea alcanzar mas de los 200 meta para el
primer trimestre al incorporar el modelo ventas por medio de redes sociales, la

interfaz es amigable y con herramientas de control estadisticas.
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Figura 26. Interfaz del usuario en Marketplace de Faceboook

f

Resultados de la basqueda

1 sabritas

Fecha de publicacién
Disponibilidad
Categorias
Vehiculos
Alquiler de propiedades
Aficiones
Anuncios dasificados
& Adticulos deportivos
Articulos gratuitos
Articulos para el hogar
Electronica
Entretenimiento

Familia

Fuente: elaboracion propia.

Las ventajas de emplear la plataforma de Facebook radica en la
simplicidad y practicidad de busqueda tanto por los consumidores de los
productos comercializados por la empresa como por el personal que pueda ser
asignado al monitoreo de la itinerancia de informacion, dentro de la propia red
social se posee la ventanilla del Marketplace que fue disefiado exclusivamente
para la compra y venta de productos que conforme a los politicas de Facebook
se prohibe comercializar con materiales, equipos y dispositivos que atenten a la

salud de los humanos, por lo que vender productos de consumo masivo se
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encuentra en su lista de productos autorizados. Ademas de aprovechar el libre

mercado que existe en el pais y el posicionamiento como marca lider.

Figura 27. Interfaz del usuario con Marketplace en Facebook

Ventana de

Marketplace

Histérico de
clientes por
fechas

e

" 2 A &

teeees

Fuente: elaboracion propia.

En el Marketplace en la parte derecha de la interfaz del usuario aparecen
los clientes activos, cliente que han consultado sobre productos y clientes que ya
han concretado sus pedidos desde su perfil verificado, es una herramienta

fundamental, verificar el perfil de los clientes para poder ser despachados.
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Figura 28.

Para cada anuncio realizado en Marketplace se provee respaldo desde el
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Fuente: elaboracion propia.

servidor de Facebook para organizar, resguardar y monitorear las actividades
suscitadas por los clientes que han solicitado informacion hacia la empresa,
ademas de guardar permanentemente dicha informacion sin restriccion de

espacio o restriccion de consumo de datos.

promocién e impulso, los costos pueden ser por dia, por semana 0 por mes,
dentro de cada promocion se dispone de un motor inteligente de segmentacion
donde se nos presenta el alcance estimado, es oportuno destacar que en dichas
herramientas se nos permite disefiar la segmentacion del mercado meta, desde
el radio de la publicidad, hasta por habitos de consumo o por horarios especificos

para que sean ViStos nuestros anuncios.
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Figura 29. Disefio del anuncio

Promocionar publicacién de Markefplace

Vista previa del
anuncio

Presupuesto diario

Visibilidad de la biblioteca de anuncios

Método de pago

Fuente: elaboracion propia.

Otra de las ventajas es el poder obtener una estimacion o proyeccion de
la interaccion sobre la segmentacién del mercado meta, esa estimacion orienta a
la empresa en poder asignar determinado recurso humano y de computadoras
para atender el trafico de informacion que se generara al dar como activo el

anuncio de los productos que se comercializan en la empresa.

Todos los datos de consulta, ventas concretas e inventario a despachar
se pueden monitorear desde la seccion de Marketplace y la extraccion de esta
informacion hacia una hoja de calculo o empleando software interno de la
empresa donde se generan las ordenes de despacho con codigo Unico de cada

cliente.
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Figura 30. Beneficios esperados de incorporar Facebook Ads como un
modelo de ventas alterno para canalizar las ventas en los

sectores de incidencia
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CHOYSEDE DI

Fuente: elaboracion propia.

Son multiples beneficios asociados al uso de Facebook como herramienta
en el modelo de ventas estratégico, la plataforma ha sido desarrollada de tal
forma que se adapta a las exigencias del usuario, para nuestro desarrollo de
investigacion se proyecta hacia el modelo de venta que puede impulsar las ventas
en la empresa, se evitarian gastos fijos y depreciaciones de vehiculos al asignar
al vendedor rutero, la informacion se concentraria sin vicios directamente en la
base de datos de la empresa, asi es como desde el perfil se podra monitorear
seguidamente las acciones y tareas superadas hacia los vendedores asignados

con determinadas metas de ventas.
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Figura 31. Embudo de ventas con Facebook Ads
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Fuente: elaboracion propia.

En el desarrollo estratégico de ventas diferentes consultores crean una
imagen del embudo de ventas a través de Facebook Ads, donde se aprovecha la
interaccidon constante entre la Red Social y el conjunto de amigos o seguidores
de la pagina principal, desarrollando estrategias que sean consideradas como
atracciéon hacia esos cliente potenciales previamente seleccionados (20
compradores meta) dando paso a una prueba piloto donde estos compradores
podran interactuar con la empresa, por medio de educacion con contenido de
valor demostrando el aprovechamiento de este canal de comunicacion de este
nuevo modelo de ventas, proyectandolos como los primeros leads de la pagina,
cerrando las ventas que posiblemente se realizaban por la visita de un vendedor

a su ubicacién y para que posteriormente se creen las ventas repetitivas.
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Figura 32. Otras herramientas de control en Facebook
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Fuente: elaboracion propia.

Otras herramientas desde el Marketplace permiten a la empresa evaluar
bajo una programacion previamente establecidas el inventario de productos
vendidos, control de anuncios activos, control de respuestas hacia los clientes
aun en espera y un control total de chats generados desde la incorporacion de
dicho modelo de ventas, nuevamente destaca que al emplear estas plataformas
se aprovecha la oportunidad de espacio ilimitado en conversaciones, el poder

archivar automaticamente las conversaciones para futuras consultas.
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4.4.3. WhatsApp Business como modelo de ventas en las

aplicaciones moviles

Conocida en el medio digital como el principal efectivo para la
comunicacién en el siglo XXI, evoluciona el propio hecho de iniciar una llamada
telefonica para trasladar paquetes de informacion, archivos en diferentes

formatos y como una opcion alterna hacia los modelos de ventas.

WhatsApp Business es una aplicacion que se puede descargar de manera
gratuita, disefiada para atender las necesidades de las pequefias empresas. Con
esta aplicacién, es mas facil comunicarte con tus clientes, ensefarles tus
productos y servicios, y responder las preguntas que tengan durante la
experiencia de compra. Crea un catalogo para mostrar tus productos y servicios,
y usa las herramientas especiales para automatizar, organizar y responder con

rapidez los mensajes.

WhatsApp también puede ser Util para las empresas medianas y grandes,
ya que pueden usarlo para brindar asistencia y enviar notificaciones importantes

a sus clientes.

La aplicacion movil en version empresarial estaria anclada a las
computadoras de los vendedores, la versatilidad en el aprovechamiento de este
canal de comunicacion radica en lograr atender a varias personas al mismo
tiempo desde distintos equipos de computacion ya que la plataforma disefiada
hacia las empresas otorga ese beneficio, ademas de poder configurar bots o
respuestas automaticas, es importante que todo cliente que consulte sobre los
productos que se comercializan en la empresa deberan obtener una respuesta,
aunque se presente la ausencia del personal de ventas fuera de los horarios de

oficina.
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Figura 33. Interfaz del usuario desde un dispositivo movil
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Fuente: elaboracion propia.

Esta aplicacion permite organizar, ordenar y archivar el inventario
disponible, se pueden crear subcarpetas con precios generales de ventas,
promociones especiales, la oportunidad de esta herramienta permitird destacar
como perfil de empresa creando el perfil adecuado que contenga la informacién

atil que los clientes pueden observar, ademas, se puede realizar una breve
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descripcion de los productos que se esperaria comercializando con mas fuerza,

la direccion fisica de bodega, el correo electronico de ventas y el sitio web.

Figura 34. Respuestas rapidas y predisefiadas (bots) para las consultas

diarias
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Fuente: elaboracion propia.

Otro aprovechamiento de esta herramienta es lograr configurar las
respuestas inmediatas, cuando los consumidores o clientes activos solicitan

informacion fuera del horario de oficina se disefia un conjunto de respuestas
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predisefiadas para garantizar el respaldo como empresa hacia estos clientes, ya
que la ausencia de respuesta 0 ausencia de personal en horarios especiales
podria ocasionar conductas inesperadas de los clientes, asumiendo que no se
obtendra respaldo total al momento de generar una compra.

La propia plataforma de WhatsApp Business provee la opcion de disefar
los catalogos de los productos presentados en las gréficas anteriores que
destacaron entre el mercado meta de los clientes que buscan comprar alimentos
de consumo masivo. Entonces, dichos catalogos se reconocen como alternativas
recientes proveidas en la versibn WhatsApp Business para promocionar
productos donde los clientes pueden interactuar o navegar por las fotografias
cargadas, visualizar los precios y leer las descripciones de los productos que

servirian en las posibles compras.

De los veinte clientes meta seleccionados de la muestra total de 200 se
confirma que todos poseen un teléfono inteligente con sistema Android o iOs, que
en dichos dispositivos inteligentes poseen una seccion o cuenta activa de
WhatsApp anclada a su numero de teléfono, que poseen sefal de internet en
todo momento, y que ya han empleado ese medio como un modelo de ventas
con otros proveedores. Aduciendo que se reduce la necesidad de la empresa en

alguna posible capacitacion de estos consumidores.

La migracién hacia el uso de herramientas tecnolégicas y digitales es un
hecho, la globalizacion, la competencia directa y las estrategias de mercado
evolucionan, los modelos de negocio no pueden prescindir exclusivamente de
métodos histéricos para impulsar sus ventas, diferentes sectores comerciales en
Guatemala ya han migrado totalmente hacia el uso de aplicaciones moviles para

Sus ventas.
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Figura 35.
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Fuente: elaboracion propia.

Interfaz de usuario de chat activo con una empresa
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ingreso de
solicitud

Indicador
de chat de

empresa

Bot o
respuesta
automatizada

Contirol de
hora de
conectividad

por el cliente

Control de
pedido por el
cliente

En la figura 29 se presenta un chat activo con una empresa prestadora de
servicios de taxi en el extranjero, midiendo de tal forma los alcances de la
aplicacion moévil WhatsApp, en el contexto de la imagen se aprecia como al
solicitar informacion automaticamente se obtiene un mensaje de respuesta o
mejor conocido como bot, para mostrar la informacion relevante que la empresa

desea mostrar, se obtiene control de fecha de conversacion, hora en que ingresa
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solicitud de informacién o solicitud del servicio (para el ejemplo), control de tiempo
de respuesta por un asistente de ventas, informacion general que asocia la venta

del servicio.

De esa forma se puede acondicionar el disefio estratégico de la aplicacion
movil hacia las ventas directas en la empresa, se programa el texto, links y
enlaces necesarios de la respuesta automatica, se crea el acceso hacia el
catalogo de los inventarios disponibles y automaticamente el programa asigna a
un asesor de ventas para el seguimiento de cada cliente, la informacion se puede
consolidar y extraer hacia una hoja de célculo o realizar el vaciado de estos datos
en hojas de control como Microsoft Excel. Una venta se cierra hasta el momento
que disponga la empresa como requisito fundamental, algunos clientes histéricos
poseen crédito de compra y posiblemente a los nuevos clientes se les solicite

confirmacion de depdsito, transferencia o pago contra entrega.

La oportunidad de emplear ambos canales de comunicacion,
comercializacién y ventas con los clientes meta es la ausencia de un cobro o
margen de participacion hacia dichas plataformas digitales, a diferencia de otras
aplicaciones moviles donde la empresa que posiciona sus productos y genera la
salida de ventas se le cobra porcentaje especifico de participacion, se pueden
mencionar aplicaciones destacadas a nivel mundial como Ebay, Amazon o
similares, para participar como vendedor es necesario pagar cuota inicial de
participacion, posterior a eso se debe adoptar lo establecido en el contrato de

aceptacion.

Ante estas situaciones meditaria una viabilidad econémica en emplear a
Facebook como su pagina de anclaje en las redes sociales aprovechando el
embudo de ventas y WhatsApp como la aplicacion mavil elite para interactuar en

un segundo canal hacia sus clientes.
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4.5. Verificar que el modelo cumpla con los procesos de la empresay
gue, a su vez, también satisfaga las expectativas de los clientes

potenciales de alimentos de consumo masivo

Para el cumplimiento de este objetivo, se establecieron dos métodos para
verificar que el disefio cumpliese con los procesos de la empresa y las
expectativas de los clientes, el primero de estos métodos es una encuesta de

servicio, por lo que se detalla a continuacion.

Tabla XVI. Encuesta de satisfaccion

Pregunta Respuesta
¢ Esta satisfecho con la Si No
facilidad de hacer su
pedido por WhatsApp o C] C]
por la aplicacién moévil?
¢El tiempo de entrega Si No

ha sido el acordado?

8
8

cLa atencion de la Si No
persona que le entrega
el pedido es acorde a lo
que espera?

8

nivel de satisfaccion

Por favor califigue su ‘

Fuente: elaboracion propia.
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En el proceso del disefio, introduccion, modelado y promocion dentro de
la red social Facebook se realizé un analisis de sensibilidad con los 20 clientes
meta. Para lo cual se disefid una encuesta para evaluar las condiciones
generales de estos consumidores locales en la migracién, uso y aprovechamiento
de las redes sociales empleando asi un nuevo canal de solicitud de pedidos. De
igual forma se incluye en el analisis de sensibilizacion el aprovechamiento de la
aplicacion movil WhatsApp.

Figura 36. Modelo de ventas actual de la empresa para clientes

antiguos

Programacion de
ruta

Despacho de
pedido

Generacion de
pedido a bodega

Generacion de
pedido en
sistema

Traslado a
oficina

Fuente: elaboracion propia.
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En el modelo de ventas que emplea la empresa es necesario de disponer
de dos recursos fundamentales y necesarios, uno de ellos es asignar a un
vendedor, emplear una cantidad de tiempo valioso que puede utilizar para
desempeniar otro tipo de actividades con la propuesta del nuevo de modelo de
ventas digital, y como segundo recurso, el disponer del medio de movilidad, ya
sea en motocicleta o en panel de la empresa, por lo que el salir a preparar el
pedido de compra requiere doble tiempo productivo asi como la cuota de
combustible para la toma del pedido y el despacho del mismo.

La empresa puede prescindir de quien realice la toma de los pedidos, las
visitas pueden migrar hacia el uso y aprovechamiento de las tecnologias
digitales, reducir el uso de vehiculos, compra de combustible, cuotas de
depreciacion de vehiculos, apoyo a los vehiculos por accidentes, problemas
mecanicos, retrasos en el trafico, complejidad por acceder a zonas populares
cuando se gestiona alta carga vehicular son las principales soluciones que se
esperaria alcanzar al utilizar las redes sociales y las aplicaciones moviles para
garantizar la misma atencién a sus clientes, generar las érdenes de compra,

preparar su mercaderia y despacharlos en los tiempos establecidos.

Guatemala avanza paralelamente con la tecnologia globalizada por lo que
adaptarse a la revolucion digital no es una opcion, es una obligacion que
permitiria empoderar el modelo de ventas de la empresa de alimentos de
consumo masivo, la diversidad, diversificacion y propuestas de soluciones giran
en torno a diferentes aplicaciones que desde ya se emplean en cadenas de
restaurantes, marcas de ropa internacionales asentadas en el pais que ya
emplean los mismos canales propuestos, por lo que al comparar la base presente
en dichos modelos de ventas se observa la viabilidad, los clientes meta poseen
teléfono inteligente, acceso a redes sociales, acceso a internet y el respaldo de

la empresa sobre las ventas y entrega de los productos demandados.
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Figura 37. Modelo de ventas alterno por medio de redes sociales y

aplicaciones moviles

Plataforma

digital

Orden de
despacho,
asignacioén de
ruta

Traslado de
pedido a
bodega

Sesién activa

\

Creacion de
leads o

comunidad de

clientes

Anotacion de
pedido y
otorgar fecha
aproximada de
despacho

Interaccion con
cliente meta

Divulgacion de
catélogo de
productos

Propuesta de
venta en canal
digital

Fuente: elaboracion propia.

El modelo de ventas propuesto posee similitudes en sus procesos,
exceptuando la visita hacia cada punto de venta, por lo que se optimiza el tiempo
desde las oficinas donde a cada vendedor se le asigna un listado especifico o
cartera de clientes para darles el debido seguimiento, informandoles que desde
ese determinado momento se estard migrando hacia la toma de pedidos

exclusivamente por esos medios digitales.
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Las expectativas de los clientes son puntuales, desean que sus productos
sean despachados en volumen, cantidad y tiempo prometido, que no se
encuentran dafiados o lastimados, a partir de eso no rechazan la intencién de
migrar hacia el uso de plataforma digital en la generacién de sus pedidos.
Nuevamente se ve la participacion de empresas multinacionales que venden
bebidas carbonatadas, donde los propios clientes indican que ya poseen

conocimiento, experiencia y uso de medios digitales para realizar sus compras.
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5. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos con el nuevo modelo de ventas alterno, con los
clientes de la muestra y los clientes habituales de la empresa afirman que los
objetivos planteados en la elaboracidon de esta investigacion pueden ser
alcanzados en su totalidad. El uso de redes sociales y aplicaciones méviles es
una necesidad para los siguientes afios, el no poseer participacion en dichas

redes sociales en Guatemala limitara las ventas de la empresa.

Segun el comportamiento en la oferta-demanda para usuarios de redes
sociales, proyecta la migracion total a modalidad virtual a corto plazo de la
atencién en el servicio al cliente, seguimiento de dudas, toma de pedidos y

programacion de despachos de ventas.

5.1. Caracteristicas principales de los clientes potenciales

En la empresa se evalla el grado o nivel riesgo por lo que se consideraron
dentro de las caracteristicas principales aquellos perfiles de clientes que han sido
constantes en la compra de alimentos de consumo masivo, que Su consumo
promedio mensual supere los Q. 120,000.00 que no posean retrasos en créditos
abiertos, que no posean problemas pagadores por cheques rechazados, que
posean su archivo de papeleria contable al dia y que cumplan con las politicas

internas confidenciales del departamento contable de la empresa.

Otro factor relevante que permitido reducir la muestra de los clientes
potenciales para una prueba fue que no se encuentren a un radio mayor de 15

kilbmetros del centro de distribuciéon, se consider6 oportuno como criterio
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fundamental, que dichos clientes meta realicen minimo de compra por

Q. 1,000.00 y maximo de compra hasta Q. 9,999.00 por la capacidad de traslado.

5.2. Productos lideres para ser comercializados en redes sociales y

aplicaciones moviles

Para identificar los productos potenciales y las caracteristicas de
preferencia de los clientes de la empresa, se disefid una encuesta con tres
preguntas cerradas en donde se obtuvieron datos sensibles e importantes que
proyectan el comportamiento esperado en la comercializacion por medio de

redes sociales y aplicaciones maviles.

El precio tuvo un 45 % de participacion en lo que los clientes determinaron
como mas importante sobre calidad y variedad. En segundo lugar, con 35 % de
participacion se reconoce la calidad de los productos, es importante afianzar la
compra de productos a precio accesible y calidad reconocida. Y en un tercer lugar

con 20 % de participacion es importante disponer de variedad de productos.

Para la segunda pregunta donde se relaciona el acceso a redes sociales
0 a una aplicacién maovil para realizar el pedido de productos por categoria se
obtuvieron que en primer lugar con 16 % de patrticipacion, se compraria cereal
LPC. Este es un producto de alta demanda en tiendas de barrio y donde se

conoce alta densidad poblacional.

En segundo lugar, con 19 % de participacién se posicionan los atoles, otro
producto de consumo diario en desayunos, refacciones y bebidas sustitutas para
nifos menores de 9 afios. En tercer lugar con 17 % de participacion se posicionan
los frijoles precocidos, estos alimentos forman parte de dos tiempos de comida

en la mayoria de las familias, por lo que su demanda es alta y constante,
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En cuarto lugar, encontramos las golosinas con 13 % de participacion,
productos empacados diferenciadores que pueden ser de consumo variado pero

sostenible.

En quinto lugar, se posicionan las gaseosas con 9 % de participacion, los
participantes de las encuestas adujeron que estos productos poseen mayor
indice de demanda en los almuerzos, pero aun mas los fines de semana. Entre

semana es baja la demanda, en las cenas puede tender a venderse un poco mas.

Por altimo, en sexto lugar nuestra estadistica coloca a los néctares de fruta
y las pastas con un 8 % de participacion. Estos fueron considerados como
productos de baja rotacion, ya que son productos especiales cuya demanda
dependera de diferentes factores asociados a los habitos de consumo de cada

region.

La tercera pregunta de la encuesta segmenta el tiempo de espera
oportuno que segun los compradores podria ser viable en el uso de redes
sociales y aplicaciones moviles para generar los pedios en linea. En primer lugar,
coincidieron con un 30 % de participacion que el tiempo ideal para ser
despachado un pedido luego de cerrar la orden, puede ser de hasta 4 horas. Ya
gue segun su conciencia o supuestos del modelo tecnoldgico se organiza la
mercaderia desde que se genera el listado de lo que desean comprar, sin conocer
los procesos de generacion de orden de pedido, traslados internos y generacion
del pedido para ser despachado.

En segundo lugar, con 25 % de participacién opinaron los participantes
gue puede ser oportuno esperar 8 horas para ser entregado el producto y con un
20 % de participacion opinaron que puede esperarse hasta un lapso de 20 horas

para despacharse el pedido. Los participantes en la encuesta ven una estrategia
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viable el poder emplear las redes sociales o la aplicacion de WhatsApp para
generar sus pedidos, reduciendo los tiempos de espera del proximo vendedor

rutero.

5.3. Necesidades basicas en el cumplimiento de los requerimientos de
los clientes que emplearan los medios digitales para realizar sus

pedidos

Con los resultados de las encuestas, asi como la interaccion que se obtuvo
con los 20 clientes participantes del programa, se validé que los recursos
disponibles en la empresa pueden emplearse en el modelo de ventas digital. Se
posee equipo de computacién, herramientas auxiliares como hand held,
infraestructura general, red robusta de internet, espacio para acondicionamiento

del personal de ventas y disponibilidad en las rampas de bodega.

En el proceso de valoracion de cumplimiento de necesidades béasicas de
los clientes se evaluaron las caracteristicas de ubicacion y tiempos de atencion
para cada uno de los 20 clientes definidos, se identificé que el tiempo promedio
de traslado entre los clientes es de 13 minutos, en funcién de ese valor se
estimaron los tiempos necesarios para la atencién de los clientes empleando los

canales digitales de comunicacion.

La necesidad de incrementar el tiempo efectivo en la atencion a los
clientes promueve el disefio del perfil del puesto de vendedor, considerando asi
a la persona que podria ocupar estas tareas y asignarsele el rol de atencion al

cliente, cierre de ventas, monitoreo de envio, entre otras actividades esenciales.

La persona debera resguardar, proteger y cuidar del vehiculo que se le

sea asignado, poseer vocacion de servicio al cliente, poseer licencia vigente tipo
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M o tipo A, y como minimo experiencia comprobable de 5 afios. Los vehiculos
propuestos para el reparto deberan ajustarse a las condiciones o
especificaciones, debera ser una motocicleta, una panel de tipo reparto y un tuk
tuk para reparto.

En el centro de distribucion se asignara la rampa num. 12, donde se
prepara en tarimas con fleje o material tipo film, el recubrimiento para no perder
cada uno de los pedidos. Se asignara una hora impresa con codigo de barras y
otro tipo de anotaciones que especifiquen la ruta y la persona responsable que

despachara el pedido.

5.4. El alcance de las redes sociales en el modelo de ventas

Las redes sociales en Guatemala han incrementado la oportunidad de
alcanzar con menos recursos los clientes en los modelos de ventas digitales. Los
informes por consultores extranjeros demuestran que arriba de un 60 % de la
poblacién guatemalteca posee un dispositivo inteligente, acceso a internet y

participacion en redes sociales.

Nuestros clientes seleccionados, asi como la mayoria de los clientes
histéricos de la empresa poseen participacion en Facebook y WhatsApp, por lo

gue es oportuno aprovechar dichas herramientas.

Las bases ya se encuentran establecidas, la migracion y el uso de las
redes sociales como un nuevo modelo de ventas, previo a eso se realizo el disefio
de recepciéon y entrega de pedidos. Es importante para la empresa respaldar,
proteger y garantizar que los datos privados de sus clientes como numeros de
tarjetas de crédito o débito, nombres completos, nimero de documento personal

de identificacion, nimeros de teléfono, sean confidenciales por siempre.
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Se defini6 que todo cliente debera poseer dispositivo movil, acceso a
internet, redes sociales o WhatsApp. A los primeros 20 clientes se les oriento en
el proceso de envio de pedidos, donde colocaran cédigo de producto, cantidad
en unidades y la confirmacion de otros datos confidenciales para la empresa. Al
confirmar este proceso se inicia el ingreso del pedido a uno de los despachadores

en bodega.

Ademas, se considera necesario disefiar una aplicacion hecha a medida
para la empresa, estimando una inversion inicial de Q. 200,000.00 segun
diferentes cotizaciones realizadas, es una propuesta estimada para cuatro meses
de desarrollo. Otro rubro importante es la adquisicién de los vehiculos para
reparto, ascendiendo a una inversion estimada de Q. 210,000.00.

5.5. Cumplimiento de los procesos de la empresa y el alcance de las

expectativas de los clientes potenciales

Es importante alcanzar los tiempos estimados de entrega conforme a los
resultados de las encuestas, donde los clientes indicaron que un tiempo de
entrega efectivo es de 4 horas de espera luego de confirmar la solicitud del
pedido. En segundo lugar, indicaron que esperar 8 horas es oportuno y por ultimo

indicaron que esperar un tiempo no mayor a 20 horas.
Por lo que es necesario alcanzar estos tiempos de entrega, el trabajo en
equipo es clave, el trabajo de preparacion de pedido en bodega es fundamental

y el despacho en ruta es critico.

Para verificar el cumplimiento de los procesos internos se definio realizar

reuniones semanales de media hora para identificar impactos en los procesos,
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atrasos, incumplimientos, entre otros. Ademas, se acordo llevar una minuta en la

cual se deberan consignar la siguiente informacion.

Puntos de seguimiento.

o Responsables.

o Tiempos de entrega para que con esto se garantice la mejora continua y

el cumplimiento de los requerimientos de los clientes.

o Fecha y horario de siguiente reunion.

Estas reuniones permiten evaluar los puntos criticos y puntos débiles
presentados en los procesos, desde el inicio de una conversacion con el cliente,
el modo de preparacion de pedido en la red social o aplicacion movil, hasta el
tiempo que el personal de bodega emplea desde que se hace la recepcion de la

guia de trabajo, entarimado, carga en el vehiculo y despacho del pedido.

Parte esencial en este proceso es el monitoreo de evaluacion de las
preguntas disefiadas a los clientes donde se evallan los resultados alcanzados
por cada mes, diseflando estrategias que fortalezcan el disefio original y las
posibles debilidades dentro del mismo.

Para los clientes que no poseen crédito activo se ha evaluado otorgar
dicho beneficio, durante la aprobacion es necesario que mantengan su ritmo de
compra y nivel de compra empleando exclusivamente los canales digitales de

comunicacién para preparar asi sus pedidos.
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CONCLUSIONES

Luego de haber seleccionado al grupo de clientes objetivo, identificando
sus caracteristicas y ubicacion, el criterio utlizado para esta
segmentacion, los historicos de venta, indicadores y una ubicacion de 15
km al centro de distribucion, facilitaron su identificacion de una forma en
la cual se garantizé que el disefio de este nuevo modelo de ventas fuese

exitoso y alcanzara el objetivo establecido al inicio.

Para poder seleccionar un catadlogo de productos y sus respectivas
categorias o marcas, fue necesario el estudio de patrones de consumo del
grupo de clientes identificados, el uso y analisis de estudios
mercadoldgicos, que garantizaran el cumplimiento del objetivo inicial, en
donde el nuevo modelo propuesto llevase a los clientes sin ningan

problema los productos y marcas deseadas.

Las herramientas, infraestructura y recursos identificados para que el
nuevo modelo sea exitoso, fueron estudiados y seleccionados
cuidadosamente, realizando todos los estudios y evaluaciones necesarias,
para garantizar el cumplimiento del objetivo establecido al inicio de este

proyecto.

El modelo propuesto da respuesta a una oportunidad del mercado, en
donde se busca llegar a un segmento de clientes que estaria dispuesto a
realizar sus compras de alimentos por medio de redes sociales o
aplicaciones moviles. Por medio de analisis de informacion, estudio de

mercado, analisis de plataformas e identificacion de recursos los cuales
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garantizan que este modelo cumpla con lo establecido y se alcancen los
objetivos, permitiendo tener un incremento en ventas de un 20 %. Por lo
que a futuro este mismo modelo podré ser utilizado en bloques de clientes

que cumplan con las mismas caracteristicas de este primer bloque.

Con el diseiio del nuevo modelo, se garantiza el cumplimiento de los
procesos establecidos dentro de la empresa y que, de llevarse este
modelo a otras empresas 0 negocios, se garantiza la satisfaccién en el

servicio a los clientes.
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RECOMENDACIONES

Para llevar este modelo a mas clientes, es importante que se utilicen los
criterios definidos, selecciébn y ubicacion. Adicional a esto las
consideraciones que se tomaron, como los histéricos de ventas e

indicadores comerciales.

Es importante que, para el uso de este modelo en nuevos clientes, se
haga un estudio previo de los productos, categorias y marcas que estos
consumen para poder disefiar un catalogo que facilite la compra de

alimentos por medio de redes sociales o aplicaciones méviles.

Evaluar constantemente los recursos e infraestructura ya que el modelo
disefiado garantiza el crecimiento en las compras de los clientes en un
20 % en un periodo definido de 6 meses por lo que serd necesario, que
se evallen cada uno de los recursos utilizados para ser ajustados o

seguirlos manteniendo.

Seguir todos los criterios establecidos y definidos, durante el desarrollo
de este trabajo de investigacion, con esto se garantizara el cumplimiento
de los objetivos y el éxito del modelo. El dejar alguno sin seguimiento o
control, pondr& en riesgo el éxito del proyecto y que el crecimiento de los

clientes no sea el establecido y garantizado al inicio.
Tener conciencia de la importancia de los clientes, tanto en el servicio
como en la calidad de los productos que se comercializan. Este valor

debe de prevalecer en cualquier modelo comercial que las empresas
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utilicen y que, para nuestro estudio, el modelo propuesto garantiza esa
satisfaccion. Tomando en consideracion que modelos o canales de venta
como el propuesto marcan una tendencia en el mercado de productos

frescos.
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APENDICES

Apéndice 1. Matriz de coherencia
General Pregunta Objetivo Hipotesis Tipo de Resultados
central general general investigacion esperados

Derivado de la | ¢Qué Disefiar un | ¢Qué se | EI método de | Modelo de
situacion actual | metodologia | modelo de | necesitara para | investigacion es | atencion y
se hace | permite ventas cumplir con los | descriptivo, distribucién de
necesario el | disefiar un | alterno, pedidos de | cuantitativo y | alimentos de
disefio de | modelo de | utilizando la | clientes que son | cualitativo. consumo
nuevos canales | ventas metodologia | recibidos por masivo  para
de distribucién | alterno, para | DMADV medio de clientes
que cumplan | cliente que | paraclientes | canales atendidos por
con los | realicen sus | que realicen | electrénicos, medio de
objetivos, pedidos por | sus pedidos | redes sociales, canales
politicas o | medio de | de alimentos | aplicaciones electrénicos
procedimientos | redes de consumo | moviles o] como redes
internos  para | sociales o0 | masivo por | paginas sociales,
Distribuidora de | aplicaciones | medio  de | especializadas? aplicaciones
Alimentos, S. A. | moéviles? redes moéviles y
adicionalmente, sociales o paginas
estos modelos aplicaciones especializadas.
deben cumplir moviles.
con las | Preguntas Objetivos Técnicas
tendencias y | auxiliares especificos
necesidades de | ¢Es posible Observacion,
los identificar a evaluacion
consumidores los clientes historica,
de  alimentos | de alimentos desarrollo de
que buscan ser | de consumo modelos
atendidos  por | masivo que estadisticos,
medio de | pueden analisis e
canales realizar sus interpretacion de
electronicos, compras por estudios
como redes | medio de mercadoldgicos.
sociales, redes
aplicaciones sociales o
moviles 0 | aplicaciones
paginas moviles?
especializadas.
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Continuacién apéndice 1.

¢Cuéles son los | Definir los productos o marcas Instrumentos
productos 0 | que sean comercializados por

marcas que | medio de redes sociales o | Computadora,
pueden ser | aplicaciones moviles, | base de datos,
comercializados identificando la oferta y | cronometro.
por redes sociales | demanda, por medio de precios

o] aplicaciones | y promociones diferenciados.

moéviles?

JLos recursos | Identificar cuales son las

disponibles necesidades en cuanto a

actualmente en la | recursos como infraestructura,

empresa son los | tecnologia y personal, que

adecuados, para | permitan garantizar y cumplir

cumplir con los | con los requerimientos o
requerimientos o | necesidades de cada uno de

necesidades que | los clientes, que realizan

se reciban por | pedidos por medios digitales o

medio de redes | canales electronicos.

sociales o

aplicaciones

moviles?

¢ Existe Desarrollar un modelo de Método
actualmente en la | ventas utilizando redes

empresa un canal | sociales o aplicaciones méviles | ¢Como?:

digital que permita

para potenciales clientes de

a potenciales | alimentos de consumo masivo,
clientes realizar | aportando a las ventas
sus compras por | mensuales de la empresa.
medio de redes

sociales o]

aplicaciones

moviles, que no

sea por los

canales

tradicionales,

como tiendas o

supermercados?

¢Es posible | Verificar que el modelo cumpla
garantizar la | conlos procesos de la empresa
satisfaccion de los | y que, a su vez, también
potenciales satisfaga las expectativas de
clientes, que | los clientes potenciales de
compren por | alimentos de consumo masivo.
medio de redes

sociales o]

aplicaciones

moviles?

realizando andlisis
e interpretacion de

historicos por
cliente, ademas
de estudios de
tiempos y
movimientos,

evaluacion de

procedimientos
establecidos,
flujos operativos.
Cuando: afio
2020-2021.
¢;Doénde?:
Distribuidora  de
Alimentos, S.A.
Recursos:

Equipo (humano)
distribucion),
equipo (humano)
inteligencia
comercial, plan de
trabajo, vehiculos
de reparto.

Fuente: elaboracion propia.
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