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GLOSARIO

Es el indicador que mide la cantidad de producto que
se entrega a los clientes con respecto al pedido

solicitado.

Estanteria en donde se colocan las mercancias de un

establecimiento comercial.

Indicadores clave de desempefio.

Palabra inglesa que se utiliza para hacer referencia a

la venta al detalle.

Es la forma en que una empresa configura sus

recursos para atender a los mercados.

Numero de referencia Unico de un producto, segun

aparece registrado en el sistema de las empresas.

Conjunto de mercancias o productos que se tienen
almacenados en espera de su venta o

comercializacion






RESUMEN

La metodologia route to market, ha significado grandes resultados de
rentabilidad en distintas empresas. La industria de bebidas es ideal para aplicar
esta metodologia, tomando en cuenta factores como: segmentacion y foto de
éxito, sistematica comercial, modelo de atencién al cliente, tecnologia, KPIs
enfocados al margen y beneficio, asi como el desarrollo de equipos de alto
rendimiento, y su aplicacion a la infraestructura de los supermercados

independiente la hace adecuada para su ejecucion.

El presente disefio de investigacion busca optimizar la atencién de los
supermercados independientes, para poder aumentar la rentabilidad en cuanto a
la industria de bebidas respecta. Al analizar toda la data se determinara el
portafolio adecuado y el modelo de atencién para el supermercado, logrando

reducir desperdicios por mal manejo del producto y también por producto vencido.
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1. INTRODUCCION

El presente informe tiene como objetivo documentar el proceso de
investigacion que se lleva a cabo para realizar la sistematizacion de una
estrategia de gestion comercial para una cadena de supermercados

independientes de Guatemala dedicada a la venta de bebidas.

Se ha presentado la necesidad de realizar esta investigacion, debido a que el
modelo utilizado para la atencion por parte de la empresa dedicada a la venta de
bebidas a la cadena de supermercados independientes muestra deficiencias para

obtener mejores resultados en cuanto a rentabilidad y participacion de mercado.

En cuanto a la factibilidad de la investigacion se obtuvo autorizacion de la
empresa interesada en el modelo de gestién comercial para poder acceder a los
datos necesarios para la realizacion de la misma y muestra interés en considerar

las recomendaciones obtenidas.

Este estudio, presenta informacién importante para ilustrar, de qué manera la
aplicacion de una adecuada estrategia de gestion comercial aumenta la
rentabilidad en la industria de bebidas de una cadena de supermercados
independientes. El estudio se realiza en el periodo comprendido de febrero 2021

a agosto 2021.

En el marco teodrico se definen algunos conceptos basicos en cuanto a lo que
es una cadena de supermercados, su segmentacion, objetivos y funcionamiento.

Prosiguiendo en el capitulo, se abarca la estrategia, gestiébn comercial y se realiza



la descripcion de lo que es la metodologia route to market y sus lineamientos para

aplicarla.

En el capitulo nimero dos, se documenta el diagnéstico de la situacién por
medio de cuadros comparativos de volumen, producto fuera de normay de visitas

a los puntos de venta de los supermercados independientes.

En el capitulo nimero tres, se detalla el problema vy los indicadores que se
utilizan para catalogarlo como tal y una descripcidn del impacto que esta
generando para la industria de bebidas y a la cadena de supermercados

independientes.

En el capitulo nimero cuatro, en funcién a la recopilacién de informacion, se
inicia el proceso de definicion de la estrategia comercial a utilizar con la cual la
industria de bebidas y la cadena de supermercados independiente optimizaran

su rentabilidad.

En el capitulo nimero cinco se analiza la propuesta y se realizan simulaciones
para lograr determinar la funcionalidad de la misma, logrando determinar los KPIs

Optimos para la obtencién de los resultados.

En el capitulo seis y siete se plantea y desarrolla la discusion de resultados a

los que se ha llegado al concluir la investigacion.



2. ANTECEDENTES

Las empresas que se dedican a la venta de productos de consumo masivo
viven en constante desarrollo de estrategias para optimizar sus recursos para la

atencion a los distintos segmentos del mercado.

Al investigar la estrategia route to market como herramienta para la soluciéon
de problemas de atencion a clientes, se encuentra una alta variedad de articulos

y tesis en el grado de Maestria en donde se mencionan casos de éxito.

Garcia y Rivera (2019), realizan el trabajo de tesis en el municipio de ciudad
Dario del Departamento de Matagalpa, Nicaragua, para la empresa Coca Cola
FEMSA la cual presentaba problemas de ruteo debido a un desbalance en
cantidad de rutas, clientes visitados al dia, kildmetros recorridos, jornada laboral
y utilizacién de camiones de entrega. Como primer paso realizaron la recoleccion
de informacion para luego buscar alternativas de despacho para poder reducir los

costos a los que estaban incurriendo.

El trabajo de tesis realizado para la empresa Coca Cola FEMSA en el
municipio Dario del departamento de Matagalpa, Nicaragua, reflejé resultados
satisfactorios; optimizando los costos operativos y algo con demasiada relevancia
fue el hecho de que la calidad de vida de los vendedores mejoré
considerablemente al implementar el modelo de atencién. Esta tesis nos brinda
informacion valiosa de la manera en la cual debemos arrancar con la

investigacion.



Bravo (2017) para solucionar el problema de cobertura de mercado por medio
de vendedores en la distribuidora Tristar Plus Nestlé de la ciudad de Riobamba,
Ecuador, utiliza la herramienta route to market con la cual logra un aumento en
distribucion horizontal de los puntos de venta, en el periodo julio a diciembre del
afo 2016.

El estudio de la tesis se abordd de manera explicativa y descriptiva de tipo
cuasi experimental, documental y de campo. Se utilizaron técnicas de censo y
observacion. Esta tesis nos da un ejemplo de lo importante que es la recopilacion

de informacién y de los métodos a utilizar.

Asimismo, Garcia (2013), enfatiza en su articulo publicado para la revista cyc
prisma, la importancia del uso de la herramienta route to market para las
exportaciones realizadas por empresas espanolas. Garcia (2013) afirma: “gracias
al modelo de gestion route to market la empresa puede enfocar todos sus
esfuerzos hacia un solo objetivo: controlar la ruta del producto por todos los

canales posibles hasta coronar con éxito la exportacion” (p.10).

En el articulo se hace mencion de la importancia del route to market para
lograr la satisfaccion de los clientes y consumidores, asi como la responsabilidad
de que la metodologia se lleve a cabo no es solamente del departamento de
ventas sino que todos los departamentos estan involucrados, finanzas,
produccion, logistica, etc. Expertos en route to market hacen referencia a las
siguientes empresas como casos de éxito en el uso de la herramienta: Microsoft,
IBM, Apple, Inditex, Mango, Grifols entre otras. Destacan que, si una empresa es
buena exportando, significa que su route to market es solido, es eficaz y esta bien

disefiado.



De esta forma, el articulo proporciona informacion de valor, ya da a conocer
todas las &reas que se ven involucradas para una correcta elaboracién de la
estrategia route to market, y que se puede utilizar para la solucion de problemas
de distribucion local como internacional, consolida la herramienta como

apropiada para este estudio.

Seguidamente, Peralta y Peralta (2016), realizan su trabajo de tesis en
Ecuador, y utilizan la herramienta route to market para dar solucion a un problema
de pérdida de participacion de mercado en la industria de cerveza. La Cerveceria
Nacional era el duefio absoluto del consumo de cerveza en Ecuador hasta la
llegada de Ambev quien con sus marcas Brahma y Budweiser logran capitalizar
el 5 % de participacion de mercado. Esto fue el inicio de una guerra de precios y

el competidor de Cerveceria Nacional ganaba poco a poco terreno.

La manera en la que los autores de la tesis abordan el problema llama mucho
la atencion, ya que no caen como primera instancia en la guerra de precios; por
el contrario, se enfocan en la fidelizacion de sus clientes, ya que es evidente que
los clientes que iniciaron relaciébn comercial con su competidor, de cierta manera
estaban buscando llenar un vacio que Cerveceria Nacional habia dejado a la
deriva. Esta accion aplicada, nos da la pauta para tomar en cuenta dentro de
nuestro estudio, un pilar mas que llene y sobrepase las expectativas de nuestros

clientes a través de la generacién de planes de fidelizacion.

Por su parte, Ribas (2018), en su articulo estrategia route to market para
cadena de suministros, hace mencion del incremento que ha presentado el uso
de esta herramienta en Latinoamérica acercandose cada vez mas a los niveles
utilizados en Estados Unidos y Europa. Un dato interesante que da soporte a la
metodologia a utilizar en nuestro estudio es el siguiente listado de escenarios en

los cuales la herramienta route to market es funcional:



o Adquisicién de una nueva empresa o fusiones.

o Expansidn geografica, nuevos mercados.

o Nuevos jugadores en el mercado, nueva competencia.
o Pérdida de participacién de mercado.

o Pérdida de contribucion.

o Incremento en costos comerciales y logisticos.

o Introduccion de nuevos portafolios de productos.

o Nuevos requerimientos de servicio al cliente.

o Diversificacion hacia nuevas categorias.

o Diversificacion hacia nuevos canales, entre otros.

Es interesante como, a medida que se investiga a fondo los casos en donde
se ha utilizado la herramienta de route to market, es evidente su versatilidad y
eficacia, resolviendo problemas de modelo de atencion a clientes, mercado local
e internacional, participacion de mercado, incremento en volumen de ventas
hasta mejorando la calidad de vida de vendedores debido a la correcta
segmentacion de su base de clientes. Sin lugar a dudas, una excelente

herramienta.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A continuacién se desarrolla el planteamiento del problema.

3.1. Contexto

La industria de bebidas en Guatemala ofrece a los clientes y consumidores,
un portafolio bastante robusto de productos, con diversidad de presentaciones y
categorias; dentro de las que se mencionan: carbonatadas, isoténicos,
energizantes, té, jugos, néctares, cervezas, licores, bebidas con leche, agua

pura, bebidas con aloe, bebidas con café, entre otros.

Esta industria atiende el mercado tradicional y el moderno, motivo por el cual
sus clientes y consumidores, cuentan con una amplia variedad de proveedores,
gue van desde la tienda de barrio, tiendas de conveniencia, mini mercados,

clubes de compra, supermercados e incluso hipermercados.

De toda esta gama los supermercados independientes son altamente

concurridos por su amplia variedad en productos de primera necesidad.

Los supermercados independientes operan con una estrategia de precios
bajos, o precios de bodega. Por lo general cuentan con segmento de mayoreo y
de retail. En cuanto a infraestructura, cuentan con espacios para gondola, cuarto
frio, y cajas registradoras. Regularmente no cuentan con parqueo propio y los

gue cuentan con uno son de espacio reducido.



3.2. Descripcién del problema

La industria de bebidas presenta deficiencias en sus modelos de atencion al
segmento de supermercados independientes. Este segmento se atiende por
medio de los mismos asesores de ventas de una tienda de mercado tradicional o

también llamada tienda de barrio.

Esto conlleva a varios inconvenientes en la cadena en temas relacionados al
abastecimiento, ejecucion, desarrollo de empaques y activacion de acciones

comerciales.

El modelo inadecuado de atencion a este segmento afecta directamente en la
rentabilidad de ambas partes; cadena de supermercado independiente y la

industria de bebidas.

Al no contar con los niveles de stock adecuados, por una parte, se esta
dejando de percibir ingresos por quiebres de stock y por otro lado el sobre stock
estd generando gastos innecesarios en pagos por productos fuera de norma y
activacion en acciones de desalojo. La falta de espacios en géndola bien
definidos afecta de manera directa la rentabilidad en la operacion.



3.3. Formulacién del problema

Se presenta a continuacion la formulacion de preguntas central y de

investigacion.

3.3.1. Pregunta central

¢, Cual es la estrategia de gestion comercial que proporcionara a la industria
de bebidas de Guatemala un modelo de atencion éptimo para una cadena de

supermercados independientes que permita mejorar su rentabilidad?

3.3.2. Preguntas de investigacion

¢, Como la industria de bebidas realiza el modelo de atencion comercial a una

cadena de supermercados independientes de Guatemala?

¢,Cuales son las fases a considerar en la industria de bebidas de Guatemala
para establecer una estrategia de gestion a una cadena de supermercados

independientes?

¢,Como se medira la rentabilidad de la estrategia de gestion propuesta a la
industria de bebidas para atender a una cadena de supermercados

independientes de Guatemala?



3.4. Delimitacion del estudio

En los siguientes incisos se muestra a detalle los limites temporal, geografico
y espacial.

3.4.1. Limite temporal

El estudio se desarrollara durante los doce meses comprendidos entre los

cursos de Seminario | y Seminario Ill, de mayo 2020 a abril 2021.

3.4.2. Limite geografico

El estudio se desarrollara en el departamento de Guatemala.

3.4.3. Limite espacial
La investigacion se llevara a cabo en el Departamento Comercial de una

empresa dedicada a la industria de bebidas en Guatemala, siendo este el

encargado de realizar la atencion a supermercados independientes.
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3.5. Viabilidad de la investigacion

Identificando el problema que se plantea dentro de la industria de bebidas en
Guatemala para atender de manera adecuada a un supermercado independiente
y la directriz de proponer una solucion mediante una estrategia de gestion, se

identifican los recursos necesarios para llevar a cabo la investigacion:

o Datos historicos del comportamiento del volumen de ventas.
. Recursos monetarios y de tiempo.
3.6. Consecuencias de realizar la investigacion

En la busqueda de la solucion al problema planteado en esta investigacion se

identifican ventajas y desventajas de realizar o no el estudio.

3.6.1. De realizarse

Se espera el incremento en la rentabilidad de la operacion en la industria de
bebidas de Guatemala para una cadena de supermercados, ya que al mejorar el
modelo de atencién al cliente y desarrollar el portafolio correcto en el punto de
venta en consecuencia se vera representado de manera significativa en los

ingresos.
Esta investigacion puede ser el punto de partida en la toma de decisiones

futuras para la industria de bebidas de Guatemala, en cuanto a la atencién

rentable a una cadena de supermercados independientes.
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3.6.2. De no realizarse

Continuar con la incertidumbre sobre la rentabilidad de la operacién en la
atencion de la industria de bebidas de Guatemala a una cadena de
supermercados independientes. Se observara incremento en SKUs fuera de
norma y mal estado, asi como el reporte de productos vencidos, baja rotacién de
producto y en general satisfaccidon deficiente en los clientes.

De no realizar la investigacion, se estara limitando en manera considerable el
crecimiento del portafolio prioritario de la industria de bebidas, afectando los
espacios en gondola y equipos frios de la cadena de supermercados
independientes, dicho de otra manera, en pérdida de ingresos.
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4. JUSTIFICACION

El estudio se desarrolla dentro de la linea de investigacion de
Comercializacion y Mercadotecnia Industrial de la Maestria en Gestion Industrial
de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Se enfoca en realizar una
propuesta de un modelo de gestion en la industria de bebidas de Guatemala para

atender a una cadena de supermercados independientes.

La necesidad de realizar este estudio se centra en optimizar la rentabilidad en
la atencion de una cadena de supermercados independientes de Guatemala de
la industria de bebidas.

Es de suma importancia establecer un modelo de gestion adecuado a las
necesidades de la cadena de supermercados independientes, para que los
clientes y consumidores no experimenten dificultades al momento de realizar la
biusqueda de sus bebidas, con lo cual obtengan facilidad en acceso y

disponibilidad en todo momento.
La motivacién de este estudio es el logro de la correcta sinergia entre la
industria de bebidas de Guatemala y la cadena de supermercados

independientes para la obtencién de sus objetivos a corto, mediano y largo plazo.

El estudio proporciona beneficios en areas financieras, de logistica, de

operaciones, de marketing, entre otras.
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Los beneficiarios de este estudio son ambas partes, la industria de bebidas de
Guatemala y la cadena de supermercados independientes, debido a que,
mejorando el modelo de atencidn, la rentabilidad considerablemente sufre un

incremento.
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5. OBJETIVOS

A continuacién se presenta el objetivo general y los especificos.

5.1. General
Disefar estrategia de gestion comercial para una cadena de supermercados

independientes dedicada a la venta de bebidas en Guatemala.

5.2. Especificos

. Identificar las causas que afectan en la rentabilidad del modelo de atencion
a una cadena de supermercados independientes de la industria de bebidas
de Guatemala.

o Describir las fases que la industria de bebidas de Guatemala debe
considerar para el disefio de una estrategia de gestiébn a una cadena de

supermercados independientes.

. Determinar el impacto en rentabilidad que tendra la industria de bebidas

de Guatemala si se aplica la estrategia de gestion.
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6. NECESIDADES POR CUBRIR Y ESQUEMA DE
SOLUCION

La necesidad de realizar este estudio se centra en la elaboracion de un disefio
de una estrategia de route to market en la industria de bebidas para una cadena

de supermercados independientes de Guatemala.

6.1. Etapas de la investigacion

La investigacion se desarrollaré en 4 fases:

6.1.1. Fase 1: revision documental

Como parte de la primera fase, se analizara la informacion de volumen de las
distintas categorias de bebidas. Al realizar esta recopilacion de informacion
podremos obtener cuales son las categorias de mayor peso. Adicional, podremos
obtener informacién del lado del departamento de operaciones con respecto a la

cantidad de producto fuera de norma y vencidos.

Se realizaran consultas bibliogréficas y articulos referentes a modelos de

gestion comercial y al segmento de mercado moderno.
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6.1.2. Fase 2: diagndstico

En esta fase se realizaran visitas a los supermercados independientes de
Guatemala, para familiarizarse con la operacion en el dia a dia, asi como conocer
las instalaciones y cuantificar el nimero de cajas, pasillos, equipos frios,

infraestructura, entre otros.

6.1.3. Fase 3: definicion de la estrategia

En esta fase se analizara la informacién consolidada en las fases anteriores y

se definira la estrategia de gestion para la atencibn a una cadena de

supermercados independientes de Guatemala en la industria de bebidas. Se

obtendran las conclusiones de la estrategia.

6.1.4. Fase 4: definicion de evaluacién de desemperiio

En esta ultima fase se disefiaran los KPIs adecuados para la mediciéon del
desempefio del disefio propuesto.
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7. MARCO TEORICO

Se desarrolla a continuacion una serie de conceptos con respecto a los

supermercados independientes y a la gestibn comercial.

7.1. Supermercados independientes

Los supermercados independientes forman parte del canal moderno, en el
cual los clientes cuentan con libertad de acceso al punto de venta por medio de
la modalidad de autoservicio. La venta realizada en los supermercados
generalmente es al detalle y los clientes se encargan de buscar y comparar por
si mismos los precios en medio de una alta gama de productos y proveedores.

Vicente (2011) define “los supermercados constituyen establecimientos de
mediana dimension, régimen de autoservicio, una amplia variedad de productos
(perecederos, productos secos, limpieza y hogar), elevada rotacion y servicios

adicionales en ocasiones (parking, compra a domicilio...).” (p. 22).
7.1.1. Principales tendencias en la industria de
supermercados independientes
La industria de los supermercados presenta un cambio constante en su

estructura, siempre adaptandose a las necesidades de sus clientes. Las causas

de estos cambios tienen como raiz principal factores como la oferta y la demanda.
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. Concentracion en la industria

El incremento en la economia de escala ha sido un factor importante para el
crecimiento de la industria de supermercados. Por medio de la economia de
escala le proporciona a los supermercados la oportunidad de crecer en volumen

de venta y en la variedad de productos.

El avance tecnoldgico también es otra razon importante por la cual los
supermercados se hacen cada vez mas competitivos, optimizando eficiencias,
primordialmente en el manejo de inventarios, lo cual es pieza esencial para la

rentabilidad del segmento retail.

o Politica de precios bajos

Los supermercados independientes presentan una competencia constante a
empresas multinacionales del segmento de retail, adaptando distintos tipos de
formatos dirigidos a un segmento especifico de clientes e implementando

politicas de precios especificos para cada uno de ellos.

Dentro de sus politicas pueden recurrir a productos diferenciados entre cada
uno de los formatos e incluso el uso de packs promocionales para transmitir al

cliente un precio mas bajo en comparacion al mercado tradicional.

° Diversificaciéon en formatos

Los supermercados independientes satisfacen la demanda de clientes del
segmento retail como mayoristas. Algunas cadenas cuentan con formatos

completamente independientes para atender a estos segmentos; sin embargo,
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también cuentan con tiendas hibridas las cuales atienden clientes al menudeo y

mayoristas en el mismo punto de venta.

Algunos proveedores que no cuentan con una distribucién horizontal robusta
y se apalancan de los supermercados independientes para llegar a los rincones
del pais en donde ellos son incapaces de abastecer. Esto otorga a los

supermercados independientes un volumen alto de venta en ciertos productos.

7.1.2. Objetivos de un supermercado independiente

El supermercado independiente se dedica a la venta de productos en el
segmento detallista, teniendo como propésito el comprar productos de distintos

tipos y proveedores, otorgando una alta gama a los consumidores finales.

Como principales objetivos de un supermercado se pueden mencionar los

siguientes:
o Ser una empresa lucrativa.
. Optimizar las utilidades por medio de inversiones minimas y trasladar esos

beneficios a los consumidores finales, por medio de: promociones,
facilidades al cliente y en cuanto a los proveedores: colocacion de
productos, desalojo y espacios especiales.

o Incrementar la participacion de mercado y cartera de clientes.
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7.1.3. Segmentos de supermercado independiente

Los supermercados independientes en Guatemala se caracterizan por atender

a los siguientes segmentos:

. Retail

El segmento retail es la venta al mercado minorista. Los supermercados
independientes en su mayoria cuentan con tiendas en este formato, las cuales
realizan ventas en alto volumen distribuido en un alto nimero de clientes. En este

segmento el margen de contribucion para la cadena es la mas rentable.

. Mayoreo

El segmento mayoreo, esta enfocado a las ventas que representan alto
volumen. Los supermercados independientes cuentan con tiendas enfocadas en
este segmento directamente y con personal especializado. Este segmento es el
gue representa menor porcentaje de margen de ganancia para la cadena, pero

gue compensa por el alto grado de volumen.
o Hibrido

Este segmento es interesante, ya que un mismo punto de venta, puede ser
visitado por clientes del segmento retail y mayoreo. Algunos supermercados

independientes de Guatemala cuentan dentro del punto de venta con salas de

atencion a clientes mayoristas.
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7.1.4. Funcionamiento de un supermercado independiente

Los supermercados independientes operan por medio del modelo de

autoservicio y a continuacion se describe su funcionamiento:

o Cuando el cliente ingresa al punto de venta, tiene la opcion de realizar su
recorrido con la ayuda de un carrito de supermercado o canasta.

o Los productos se encuentran distribuidos por medio de secciones:
bebidas, carnes, boquitas, productos congelados, lacteos, higiene
personal, entre otros.

o Las secciones se encuentran divididas de acuerdo con la naturaleza del
producto: café, cereales, pan, frutas, entre otros.

o Al momento en el cual el cliente cuenta con los productos y esta satisfecho
con la eleccion, se dirige a caja y realiza el pago del producto y es atendido

por el personal del supermercado.

7.2. Estrategia

Existen varias definiciones de lo que es una estrategia, y todas van enfocadas
a que es una serie de acciones meditadas para la obtencion de un fin
determinado. Koontz, Weihrich y Cannice (2012) definen ‘“estrategia:
determinacién de los objetivos béasicos a largo plazo de una empresa, la
instrumentacion de los cursos de accién y la asignacion de los recursos

necesarios para alcanzar esos objetivos” (p.111).
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7.2.1. Tipos de estrategia

Los tipos de estrategia para optimizar la rentabilidad en los supermercados

independientes deben ir encaminados en base a los siguientes frentes:

. Productos

Los clientes buscan productos en mayores cantidades, con mejores precios y
de calidad superior. Garcia (2013) afirma: “saber qué vender, dénde, a quién y
con qué combinacion de canales entre los muchos posibles puede suponer una

ventaja diferencial” (p.11).

Esta estrategia tiene como objetivo principal, optimizar los margenes de
ganancia, otorgando a los clientes el portafolio de productos ideal en cada una
de sus visitas al punto de venta. Se deben considerar las siguientes preguntas,

para poder definir una estrategia en productos competitiva:

o ¢, Quiénes son los clientes?

o ¢, Qué quieren los clientes?

o ¢,Cuales son las ventajas competitivas de la empresa?

o ¢, Qué ventajas se tienen para atender a los clientes y satisfacer sus

necesidades?
o ¢,Cual es la respuesta a la competencia real y potencial?

o ¢, Qué utilidad es la esperada?
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o Marketing

La estrategia en marketing estéd ligada directamente con la estrategia de
productos y son disefiadas para alentar a los clientes a la compra de los
productos previamente definidos como portafolio prioritario. Debemos

cuestionarnos lo siguiente:

o ¢En donde estan los clientes y qué es lo que los motiva a comprar?
o ¢,Como compran los clientes?

o ¢,Cual es la mejor manera en que la empresa les puede vender?

o ¢La empresa cuenta con algo diferente a ofrecer versus los

competidores?
o ¢,Cuales son las mejores politicas y estrategias en asignacion de
precios para la operacion?

o ¢, Como se puede atender de mejor manera a los clientes?

. Liderazgo en costo

El fin primordial en este tipo de estrategia es la busqueda constante de la
reduccion en costos en areas importantes como: investigacion y desarrollo,

operacion, ventas y servicios.

El proceso logistico juega un papel importante en este tipo de estrategia.

“*

Garcia y Rivera (2019) afirman que: “el proceso logistico se encarga de
transportar, almacenar y distribuir eficientemente los bienes de una empresa,
bajo indicadores de tiempo y posicibn que agreguen valor al producto,

proporcionando un excelente servicio al menor costo” (p.8).
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Montero (2004) define el liderazgo en costos, como: “estrategia basica se
apoya en la dimension productividad y est4 generalmente ligada a la existencia

de un efecto experiencia” (p. 33).

7.2.2. Proceso de planeacion estratégica

Las empresas competitivas son aquellas que tienen la habilidad de evaluar
y accionar a sus resultados en funcion a sus objetivos estratégicos de largo y
mediano plazo. Por tal motivo Amorocho et al. (2009) definen “planear y medir
son elementos fundamentales para lograr resultados (consolidarse y crecer), que
en una economia de mercado se traduce en subsistir de manera competitiva,

sostenible y sustentable” (p.193).

El proceso de planificacion estratégica es vital para proveer a los clientes una
experiencia agradable. Mena (2019) afirma: “el desarrollo de la planificacién
estratégica comprende un conjunto sistematico de actividades que involucran un
analisis profundo de los aspectos internos y externos de una organizacion” (p.8).

7.2.3. Insumos de la empresa

En el canal moderno se cuentan con insumos estratégicos importantes como:

el personal, las distintas habilidades gerenciales y técnicas.
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7.2.4. Analisis de la industria

La evaluacion del atractivo de la industria mediante un andlisis del ambiente
externo es vital para la apropiada formulacion de una estrategia. Este analisis
proporciona informacion de la competencia real en la industria; asi como la
disponibilidad de productos o servicios sustitutos, como las posiciones en la
negociacion de proveedores y clientes.

7.2.5. Perfil de la empresa
En la mayoria de las ocasiones este es el punto de partida que dicta a las
empresas en dénde se encuentran y hacia dénde deben dirigirse. En esta etapa
la alta gerencia determina cual es su mision.
7.2.6. Ambiente interno / externo
El ambiente interno de la empresa debe realizarse para determinar las
fortalezas y debilidades en sus areas de: operacién, compras, marketing, etc.
Asimismo, el ambiente externo debe enfocarse en sus oportunidades y
amenazas.
7.2.6.1. Matriz FODA
La matriz FODA es una herramienta de uso frecuente en la definicion de

estrategias por la alta gerencia. El uso apropiado de la herramienta genera 4

combinaciones clave para la definicion de estrategias alternativas.
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J Estrategia DA

Esta estrategia es conocida como mini-mini, ya que busca minimizar las

debilidades y amenazas.

) Estrategia DO

Estrategia conocida como mini-maxi. Minimiza las debilidades y maximiza las
oportunidades. Las debilidades de la empresa las puede desarrollar desde su
interior o adquirir las competencias necesarias para que esto suceda, a través

de: tecnologia o personas con habilidades necesarias.

o Estrategia FA

Conocida como maxi-mini. Se apalanca de las fortalezas de la empresa para
minimizar las amenazas. Por ejemplo: una empresa es capaz de utilizar sus
fortalezas en tecnologia, financieras, gerenciales o de marketing para combatir
las amenazas de un nuevo producto o estrategia lanzada al mercado por parte

de algun competidor.

o Estrategia FO
Estrategia conocida como maxi-maxi. Esta estrategia sin lugar a dudas es la

mas deseable de obtener por parte de la alta gerencia. En el uso de esta

herramienta se tiene como finalidad pasar de otros cuadrantes a este de FO.
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La matriz FODA muestra los factores de un momento en particular, los
ambientes externos e internos son dindmicos, es por eso que lo recomendable

es realizar matrices con cierto lapso para la determinacion de las estrategias.

7.3. Gestion comercial

La gestion comercial de una empresa se ve representada por todos los
recursos y técnicas que se realizan para dar a conocer la propuesta de

comercializacién de sus productos o servicios.

Quifibnez, Castillo, Bruno y Oyarvide (2020) definen que “la globalizacion y el
entorno altamente competitivo exigen a las empresas estar orientadas al mercado
y gestionar su cartera de clientes como un activo estratégico para aumentar la

rentabilidad del negocio y lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo”
(p- 3).

7.3.1. Objetivos

Dentro de los objetivos de la gestidon comercial, se pueden mencionar las

siguientes como las mas importantes:

o Optimizar las relaciones comerciales entre los proveedores y clientes.
o Medicion de resultados para garantizar la mejora continua.
o Estructuracion del equipo comercial.

29



7.3.2. Rentabilidad de los productos

La rentabilidad de los productos se sustenta en los altos niveles de utilidad
obtenidos y es directamente proporcional a los ingresos y egresos que ocurren

en el proceso de comercializacion.

Para poder determinar la rentabilidad de los productos, algunas empresas
utilizan la matriz de crecimiento — participacion. Kotler, Armstrong (2013) definen
la matriz como: “método de planeacion de cartera que evalla las unidades
estratégicas de negocio de una empresa en términos de su tasa de crecimiento
de mercado y su participacion relativa de mercado” (p. 43). Esta matriz denomina

cuatro tipos de unidades estratégicas de negocios:

° Estrellas

Son los productos de alto crecimiento y participacién. Generalmente requieren

de una alta inversién para financiar su constante crecimiento. De manera lenta

su crecimiento llegara a un limite y las convertir4 en vacas lecheras.

. Vacas lecheras

Son los productos con bajo crecimiento, pero con alta participacion. Estos

productos requieren bajo nivel de inversion para mantener su participacion de

mercado.
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° Interrogantes

Requieren una inversion alta para mantener su participacion. En este punto
de la matriz es en donde se toman las decisiones radicales de a qué productos
apoyar para el crecimiento y a cuéles darles de baja del portafolio.
. Perros

Son los productos de bajo rendimiento y baja participacion. Estos son los
productos que representan menor rentabilidad a las operaciones.

7.3.3. Comportamiento de compra de los clientes

Peralta, Peralta (2016) indican que “el cliente es la razén de ser de todo
negocio, sin el cliente no es posible el desarrollo de ninguna empresa dedicada
al mercadeo de productos y servicios” (p. 23). Para poder satisfacer las
necesidades de los clientes, debemos comprender su comportamiento de
compra; y este comportamiento esta dado por los siguientes factores:

° Factores culturales

Es el conjunto de valores, y comportamientos de determinada region. Se

divide en: cultura, subcultura y clase social.
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. Factores sociales

Estos factores se dividen en: grupos y redes sociales, familia, roles y estatus.

. Factores personales

La division de estos factores esta dada por: edad, ocupacion, situacion
econOmica, y personalidad.

o Factores psicolédgicos

Estan dados por: motivacion, percepcién, aprendizaje, creencias y actitudes.

7.3.4. Rentabilidad de secciones en el punto de venta

La rentabilidad de las secciones en el punto de venta se da por medio de

ciertos indicadores que abarcan: la circulacién, atraccion y compra de los clientes.

. indice de circulacién

Indica en términos porcentuales el porcentaje de personas que pasan por

delante de una seccion sobre las que entran al punto de venta.

| No.de clientes que pasan por delante de una secciéon 100
Cc = *
No. de clientes que ingresan a la tienda
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. indice de atraccion

Este indice se encuentra relacionado con la organizacion de las secciones y

productos.

| No. de clientes que paran delante de una secciéon o
a= : : X *
No. de clientes que ingresan a la tienda

. indice de compra

Se expresa por medio de la siguiente ecuacion:

No.de clientes que compran en una seccién
Icompra = - — * 100
No. de clientes que paran en la seccion

7.4. Route to market

Garcia, Rivera (2019) definen “route to market es un modelo de gestion cuyo

objetivo principal es llegar al cliente con la maxima efectividad” (p. 12).

Por otro lado, Bravo (2017) establece que “route to market significa un modelo
de acceso de la organizacion empresarial a su mercado. Un sistema que también
definira el camino que debera seguir la cadena comercial para implementar los

objetivos marcados por la empresa” (p. 12).
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Palacios (2019) define route to market como: “una decision estratégica de
negocio pues de esta decision dependen los recursos, gastos e inversion a cada
segmento de mercado o todo un mercado” (p. 1).

7.4.1. Objetivos
o Optimizar las ventas
o Reducir costos
o Mejorar la calidad de los productos
o Generar mejores propuestas de valor
7.4.2. Entendimiento del mercado

Se refiere a identificar de qué manera esta evolucionando el mercado, esta
¢creciendo o cayendo?, esto enfocado a ventas, canales comerciales, categorias
y también competidores. Comprendiendo esta informaciébn podemos tomar
decisiones como: Invertir en canales con caida o crecimiento, tanto en ventas y/o

participacion de mercado.

7.4.3. Segmentacion de clientes
La segmentacion de clientes nos ayuda a identificar cual es el tipo de cliente

y sus respectivas necesidades; esto se realiza debido a que no todos los clientes

tienen los mismos hébitos de compra.
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Realizar un analisis de las ventas, infraestructura y el uso del producto, es una
excelente técnica para la determinacion del segmento. Con el analisis
comprenderemos la manera en la cual compran los proveedores y en la que

venden a los clientes definiendo asi sus necesidades.

7.4.4. Propuesta de valor

Es lo que la empresa propone a cada uno de los segmentos de mercado

identificados. La propuesta sufre variacion de acuerdo a la industria, en cuanto a

consumo. La propuesta esta integrada por los siguientes rubros:

o Portafolio de productos

o Oferta del servicio

. Lay out del punto de venta
. Equipamiento

o Promociones

o Reglas de ejecucion

Es importante realizar una estimacioén del negocio en funcion de: venta y

rentabilidad que justifique la inversién por segmento.

Como menciona Wakabayashi, Alzamora y Guerrero (2018) “los
consumidores que visitan el supermercado, guiados por objetivos de compra de
caracter abstracto estarian mas influenciados por el material publicitario POP, en

comparacion con los consumidores guiados por objetivos de compra concretos”
(p. 44).
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7.4.5. Fases disefio estrategia

A continuacion, se presentan las distintas fases del disefio de la estrategia

route to market.

7.45.1. Evaluacién route to market

Como primer paso para desarrollar una estrategia route to market, es
necesario revisar cada uno de los elementos de la operacién vigente. Esto a
manera de realizar una optimizacion del modelo. Como menciona Krajewski,
Ritzman y Malhotra (2008) “optimizacion: procedimiento empleado para
determinar la mejor solucion; generalmente utiliza visiones simplificadas y menos

realistas de un problema” (p. 444).

A continuacién, se detalla una serie de pasos que se pueden seguir para la

obtencién de los resultados.

o Revision desempefio vigente

En esta etapa se puede hacer uso de herramientas administrativas como

FODA, practicas de trabajo, segmentacién de clientes y productos.

o Mapeo consumidor / mercado

Es en esta etapa en donde se analizan los comportamientos y tendencias de

los consumidores, realidades geograficas, paisaje comercial, punto de venta y

campos de batalla claves.
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. Evaluacién del distribuidor

Realizar visita a los distribuidores del cliente, potenciales y vigentes.

. Andlisis de la competencia

Validar las fortalezas de la competencia, utilizar metodologia benchmarking.

7.4.5.2. Estrategia

Para que la estrategia route to market sea eficaz, es necesario prestar mucha

atencion a lo siguiente.

o Evaluacion del mercado

o Propuesta de mejora y cambios al sistema
. Optimizar cadena de distribucién y ventas
o Segmentacién del target

o Establecer modelos de atencién

. Estandarizar procesos

7.4.5.3. Disefio

A continuacién, se detallan los puntos a tomar en cuenta para la realizaciéon

del disefio de la estrategia route to market:
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Clasificacion de salidas
Clasificacion de canales
Planificacion del territorio
Estructura de route to market
Datos y métricas

Programa de incentivos de ventas
KIT de herramientas comerciales

Tecnologia

7.4.5.4. Implementacion

Para la fase de implementacion se recomiendan tomar en cuenta lo siguiente:

Programa de asociacion de distribuidores
Asociaciones de tercer grado

Gestion de cuentas clave

Formacion y actualizacion

Integracién funcional

Cultura y liderazgo
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9. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion descrita en este documento utiliza un enfoque mixto, con un
alcance descriptivo y disefio no experimental, con ocurrencia prospectiva y

retrospectiva. En cuanto a la recoleccion de datos, es de tipo longitudinal.
9.1. Enfoque

El enfoque es mixto, debido a que se compone de andlisis cualitativo y
cuantitativo. En cuanto a la parte cuantitativa se analizan datos historicos de
volumen de venta. En la parte cualitativa, la calidad en la recepcion de los
pedidos.
9.2. Disefio

Se ha trabajado bajo un disefio no experimental registrando la ocurrencia de

forma prospectiva en el desarrollo de la investigacién y de manera retrospectiva

para el analisis de la informacién histoérica.
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9.3. Tipo

La secuencia de la investigacion es de tipo longitudinal debido a que se

analizan los datos histéricos desde el afio 2018, 2019, 2020 y proyecciones de

ventas al afno 2021.

9.4. Alcance

El alcance de la investigacion es descriptivo, ya que el interés se centra en

detallar el comportamiento de volumen de las distintas categorias y el efecto que

tiene en cuanto a la rentabilidad.

9.5, Variables e indicadores

Las variables que se analizan son conceptuales y operacionales.
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9.5.1.

Matriz de variables

Se presenta a continuacion el detalle de la matriz de variables.

45

Tablal. Descripcion de variables
| TIPO DE TECNICA DE
OBJETIVO VARIABLE VARIABLE INDICADOR RECOLECCION
1. Excelente: Entregado en |a fecha estipulada.
1. Tiempo de Bueno: Entregado en la fecha estipulada con horas
Identificar ias causas | entrega de pedido. de refraso.
que afectan en la Malo: Entregado un dia después de la facha
rentabilidad del estipulada.
modelo de atencion Cualtativa | Pésimo: Entregado mas de un dia despues de la Encuesta al
a una cadena de Orcinal  |fecha estipulaca. finalizar entrega
supermercados Dependiente de pedido
Independientes de ia
Industria e bebidas 2. Pedido 2. Sk: Pedido entregado 100% versus orden de
de Guatemala entregado compra.
completo, No: Pedido con faltante de SKUs versus orden de
compra.
Describir las fases
que |a Industria de 1. Crecimianto
bebidas de versus ano 1. Volumen afo ¥
Guatemala debe anterior. Cuantitativa (Volumenaflax — 1) —1
considerar para el Discreta Datos historico de
disefio de una 2. Crecimiento | Independien volumen
estrategia de gestion | versus promedic te
asuma ca:r::::: de m“ 3 2 Volumen mes x
lndeplendientes. (E(vol.mes x — 1, vol. mes x ~ 2, vol. mes x - 3) - 1
Detarminar el
impacto en
rentabiidad que Volumen SKUs pedido real entregado
tendréa g industria de Cuﬂ_mm"a Voiumen SKUs orden de compra C:omperacion
bebidas de 1. Fill rate Discreta |1 Orgen de compra
I ndiente
Guet v ae ndepe con pedido real
aplica la estrategla
de gestion.
Fuente: elaboracion propia.




9.6. Fases de la investigacion

La investigacion constara de 4 fases y se realizardn en un total de 28

semanas.
. Fase 1: revision documental

o Para esta fase seran requeridas siete semanas.

o En las primeras cuatro semanas, se realizara un analisis completo
de los histéricos de venta a la cadena de supermercados
independiente en cada una de las categorias de bebidas.

o Se realizaran visitas al centro de distribucion de la compafiia de
bebidas para realizar entrevistas al departamento de operaciones a
cargo de la cadena.

o Las Ultimas tres semanas de esta etapa, se utilizaran
exclusivamente para consultas de los datos tabulados y obtener
sensibilizacion de estos por parte de los involucrados.

. Fase 2: diagnéstico

o Esta fase constara de seis semanas.

o En las primeras dos semanas, se realizara la etapa de observacion
a la operacién de la cadena de supermercados independiente,
visitas a las tiendas y comprender como es su gestion diaria.

o Las dltimas cuatro semanas se utilizaran para obtener informacion

de la experiencia de las tiendas de la cadena en cuanto a
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desplazamiento de productos, productos en mal estado,

abastecimiento, estacionalidad, etc.

Fase 3: definicion de la estrategia

o Esta fase constara de cinco semanas para su desarrollo.

o En las primeras dos semanas haremos el andlisis de la informacion
recopilada y realizaremos cruces de lo tedrico versus las
experiencias obtenidas en las salidas a ruta.

o Se utilizaran dos semanas para la realizacion de la propuesta de
gestion comercial.

o Una semana se necesitara para realizar las conclusiones de la

estrategia propuesta.

Fase 4: definicion evaluacion de desempefio

o De las cuatro fases, esta es la que consumira la mayor cantidad de
semanas, siendo estas un total de 10.

o En las primeras dos semanas se validara el modelo propuesto.

o En las proximas dos semanas se determinaran los KPIs indicados
para la medicion y seguimiento de la estrategia propuesta.

o Cinco semanas se requeriran para presentar resultados, discutirlos
y dar las respectivas conclusiones y recomendaciones.

o Se tomara una semana para presentar el informe final.
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9.7. Poblacion y muestra

Para el desarrollo de esta investigacion, se cuenta con un total de poblacion
de 84 SKUs. Aplicando el andlisis de muestreo estadistico con un nivel de

confianza del 95 % y con un error del 5 % se calcula el tamafio de la muestra:

n= No?Z2

(N —1) e? + g2Z2

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacién

o = desviacion estandar de la poblacion (0.5 por convencion)

Z = tipificacion del nivel de confianza de la distribucién normal, para este caso
1.96

e = error de la muestra (0.05 por convencion)

Tomando en consideracién los datos planteados para el problema en analisis

obtenemos un tamafo de muestra de 74 SKUs:

Tablall.  Célculo de muestra
VARIABLE| VALOR
N = 84
Z= 1.96
o= 0.5
e= 0.05
h= 73.14
n= 74

Fuente: elaboracion propia.
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9.8. Técnicas y metodologia

Podemos mencionar lo siguiente, dentro de las técnicas y metodologia a

utilizar para el desarrollo de esta investigacion:

. Observacion

Se observara el dia a dia de los involucrados en la empresa de bebidas en las

areas de operaciones y comercial, para recopilar informacién importante en

cuanto al modelo vigente de atencién a los supermercados independientes.

. Entrevistas

Por medio de entrevistas a los responsables de las areas de operaciones y

comercial, obtendremos informacién que respalde el funcionamiento del modelo

de atencidn vigente.

. Analisis estadistico

Se realizara analisis estadistico a los SKU que se despachan a la cadena de

supermercados independientes para determinar su tendencia y estacionalidad.
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. Diagrama de arbol

Para determinar el diagnostico del modelo en operacion, se hace uso del

diagrama de arbol, con el cual identificamos el problema central, asi como sus

causas y efectos.

° Matriz de coherencia

A lo largo de la investigacion, se realiza una matriz de coherencia en donde

se detalla el problema, pregunta central, preguntas secundarias y objetivos.
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10. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

Se analizaran los datos historicos de volumen en los 74 SKU disponibles para
el abastecimiento a los supermercados independientes por medio de estadistica

descriptiva y de esta manera determinar la media y desviacién estandar.

Para la estimacion de los datos estadisticos mencionados con anterioridad,

tomar en cuenta las siguientes formulas:

. Media

X1+ X2+ --+Xn
N

Donde:
X: Volumen histérico por mes

N: Cantidad de meses utilizados

° Desviacion estandar

Y (x—p)?
N

Donde:
x: Volumen mensual
K: Media del volumen mensual

N: Cantidad de meses
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Los datos se analizaran y almacenaran por medio de la herramienta Excel y

se utilizara Word para describir los hallazgos y conclusiones.
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11. CRONOGRAMA

Se presenta a continuacion el cronograma de actividades.

Figural. Cronogramade actividades

SEMANAS
TAREA (W RSB 12 2 456 78910 111213 14 151617 18 19 20 21

Disefio investigacion
Aprobacion del protocolo kgl

Fase 1: Revision documental

Visitas T2-21 12-2-21 -

Entrevistas 5-z-21 26-2-21 -
Consultas 1321 13-321 -
SEMANAS
TAREA [T BN B 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32

Fase 2: Diagnéstico
Observacion 22-3-21 2-d-21 -

Experiencias 5-4-21 30-4-21 -

Fase 3: Definicion de la estrategia

Anaisis de datos 3521 14521 -
Disefio de propuesta 7-5-21 28-5-21 -
Conclusiones FH5-21 4-6-21 .
SEMANAS
TAREA 1w (A1 B 33| 34| 35 36| 37 38 39|40 41 42|43

Fase 4: Definicion evaluacion de desempefio ‘ ‘

Validacion del modelo 7-6-21 18-6-21 - ‘ ‘
Indicadores de gestion 21-6-21 2-7-21 - ‘ ‘
Presentacion de resultados 5-7-21 16-7-21 -
Discusion de resultados 19-7-21 23-7-21 ‘ .
Conclusiones 26-7-21 30-7-21 ‘ ‘ .
Recomendaciones 2-8-21  B-8-21 ‘ ‘ .
Informe final 3821 13-8-21 ‘ ‘ .

Fuente: elaboracion propia.
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

Se presenta a continuacion detalle de los distintos recursos a utilizar.

12.1. Recursos

En el desarrollo de la investigacion del estudio, se necesitara de los siguientes

recursos en las categorias descritas a continuacion:

12.1.1. Recursos humanos
o Personal administrativo
. Personal operativo
. Estudiante que desarrollara el estudio de investigacion
o Asesor de la investigacion
12.1.2. Recursos fisicos
o Agenda moleskine
o Tabla para apoyo de hojas
o Hojas de papel bond tamafio carta
o Cartapacio para almacenamiento de archivos
o Boligrafos
o Lapices
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Folders tamafio carta
Ganchos para folder
Impresora

Tinta para impresora
Laptop

Teléfono celular

Linea telefénica habilitada
Servicio de internet

Vehiculo para transporte

12.1.3. Recursos financieros

Se presentan el desglose de los recursos financieros a continuacion.
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Tabla lll.  Desglose recursos financieros

Descripcion Unidad de medida Cantidad Precio Unitario  Total
Recursos Humanos
Honorarios asesor (Ad honorem) Sesiones 1 Q - Q -
Honorarios estimados (Aporte estudiante) Sesiones 10 Q 275.00 Q 2,750.00
Recursos Materiales
Agenda Moleskine Unidad 1 Q 150.00 Q 150.00
Tabla para apoyo de hojas Unidad 1 Q 30.00 Q  30.00
Hojas de papel bond tamafio carta Resma 2 Q 3490 Q 69.80
Cartapacio Unidad 3 Q 69.90 Q 209.70
Cartucho tinta Unidad 4 Q 79.90 Q 319.60
Combustible Galones 0 Q 23.00 Q 2,070.00
Servicios
Internet Pago mensual 6 Q 290.00 Q 1,740.00
Linea telefénica Pago mensual 6 Q 130.00 Q 780.00
Servicio basico vehiculo Unidad 3 Q 500.00 Q 1,500.00
Peaje Tarjeta 3 Q 150.00 Q 450.00
Viaticos
Alimentacién Dia 30 Q 150.00 Q 4,500.00
Hospedaje Dia 30 Q 250.00 Q 7,500.00
Depreciacion vehiculo Km 3150 Q 0.50 Q 1,575.00
Imprevistos Q 5,000.00
Total Q28,644.10

Fuente: elaboracion propia.

El desarrollo de este estudio sera financiado por el investigador.
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14. APENDICES

A continuacion se presentan los apéndices del disefio de investigacion.

Efectos

Problema
Central

Causas

Apéndice 1.  Arbol del problema

Disminucion de
ingresos

|

Baja rentabilidad

f

Productos fuera de norma
y vencimientos

T

Quiebres / Sobre
(Stock)

t

Modelo inadecuado de atencion
de la industria de bebidas de Guatemala a una
cadena de supermercados independientes.

T

Estructura inadecuada de
atencion

Portafolio inadecuado de
productos

Fuente: elaboracion propia.
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Apéndice 2.

Matriz de coherencia

Tema Titulo Problema Pregunta Central
;Cudlesla
ESTRATEGIA DE ) .,
- estrategia de gestiéon
GESTION Modelo ue proporcionara a
COMERCIAL PARA inadecuado de | Iapi nc?ustria de
UNA CADENA DE atencion bebidas de
S SUPERMERCADOS . .
Comercializaciony de laindustria de Guatemala un
) INDEPENDIENTES . .,
Mercadotecnia bebidas de modelo de atencién
Industrial DEDICADA A LA Guatemala a una Optimo para una
VENTA DE BEBIDAS cadena de P cadeFr)1a de
EN GUATEMALA A supermercados supermercados
TRAVES DE LA indF:e endientes independientes ue
METODOLOGIA P . ernF:ita me'orarqsu
ROUTE TO MARKET P nel
rentabilidad?

Preguntas Investigacion

Objetivo

Objetivos Especificos

1. ¢ Como la industria de
bebidas realiza el modelo de
atencién a una cadena de
supermercados
independientes de
Guatemala?

2. ¢ Cudles sonlas fases a
considerar en la industria de
bebidas de Guatemala para
establecer una estrategia de

gestién a una cadena de
supermercados
independientes?

3. ¢Como se medira la
rentabilidad de la estrategia
de gestion propuesta a la
industria de bebidas para
atender a una cadena de
supermercados
independientes de
Guatemala?

Disefar estrategia de
gestién comercial
para una cadena de
supermercados
independientes
dedicada a la venta
de bebidas en
Guatemala.

1. Identificar las causas
que afectanen la
rentabilidad del modelo
de atencién a una
cadena de
supermercados
independientes de la
industria de bebidas de
Guatemala.

2. Describir las fases
gue la industria de
bebidas de Guatemala
debe considerar para el
disefio de una estrategia
de gestion a una cadena
de supermercados
independientes.

3. Determinar el impacto
enrentabilidad que
tendra la industria de
bebidas de Guatemala si
se aplica la estrategia de
gestion.

Fuente: elaboracion propia.
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15. ANEXOS

A continuacion se muestran los anexos del disefio de investigacion.

Anexo 1. Representacién cartesiana de gondola

(0,0) f

Fuente: Palacios y Ruiz (2019). Modelo para la planeacion del surtido, asignacion de espacio y
localizacion en géndola. Recuperado de

https://revistascientificas.cuc.edu.co/ingecuc/article/view/1965/2338
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Anexo 2. Proceso de decision de compra

Reconocimientode § Busquedade la Evaluacionde la Decision y acto de Consum_o Y
: valoracion

la necesidad informacion informacién la compra
poscompra

Fuente: Quintana (2018). Material POP como herramienta de las promociones de venta de

aceites en el punto de venta de los mercados de Lima este.
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