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RESUMEN EJECUTIVO

La evolucién de la sociedad hacia la era de la industrializacion ha sido testigo de un
fendmeno notable: la creciente automatizacion de procesos en diversas areas. Este avance ha
llevado a una produccion masiva de productos, pero no siempre ha priorizado la calidad. Un
caso emblematico de este paradigma se encuentra en la industria alimentaria, que, en su
busqueda de eficiencia y volumenes enormes, ha incorporado una serie de ingredientes
artificiales para agilizar la produccion y optimizar el uso de materias primas. Sin embargo,
esta practica lamentablemente ha dado como resultado la pérdida de las cualidades naturales
inherentes a estos alimentos. A medida que son sometidos a mas procesos, su calidad se ve
negativamente afectada y, lo que es mas preocupante, se disminuyen sus beneficios para la
salud. En este contexto, la existencia de emporio “La Quinta” agrupa las caracteristicas
esenciales de un comercio artesanal, con este se llevara a cabo un analisis detallado del disefio
de un cuadro de mando integral (CMI) o Balanced Scorecard (BSC), la investigacion se
enfoca a su vez en la planificacion estratégica de emporio “La Quinta”, una microempresa
familiar con sede en Cabildo, Valparaiso, que se dedica a la venta de viveres artesanales de
la zona de la provincia de Petorca.

En la actualidad, la empresa carece de una base estratégica solida que comunique su
propdsito, objetivos futuros y capacidades organizativas. Ademas, no cuenta con estados
financieros que reflejen sus operaciones y carece de un registro que documente sus servicios
prestados. En cuanto a las variables externas que la afectan se destacan, en términos de
regulaciones, consciencia y respeto frente a la situacion social que afecta a la zona respecto
a la crisis hidrica, y la necesidad de mantenerse actualizado en tecnologia. Mientras que la

estabilidad politica son factores favorables para su operacién, mientras que la tendencia



creciente sobre la conciencia sobre alimentos artesanales y organicos puede ser una ventaja
para la empresa si logra satisfacer esta demanda en el mercado. Ademas, enfrenta una posible
competencia con locales que podrian vender productos sustitutos como lo son supermercados
y almacenes, sin embargo, la diferenciacion y el precio son factores cruciales para atraer y

retener a los clientes.

Para abordar estos desafios, se ha establecido la estrategia de diferenciacion, donde
destacan aspectos clave como la adopciéon de herramientas para explotar los canales de
publicidad en linea y la organizacion para emplear un espacio fisico que transmita los valores
del emporio, enfoque en la satisfaccion del cliente, todo ello, con el fin de obtener y
consolidar la cartera de clientes, la creacion del CMI no solo ha permitido a Emporio "La
Quinta" establecer una hoja de ruta clara hacia el éxito, sino que también busca aprovechar
las oportunidades externas que se brindan, mitigar las amenazas, utilizar las fortalezas

existentes y abordar las debilidades pendientes.

Este documento presenta una opcion en base a estrategias e indicadores de
rendimiento que se alinean con los objetivos definidos en cada una de sus perspectivas,
facilitando la toma de decisiones Yy sentando las bases para el crecimiento y desarrollo

empresarial del emporio "La Quinta” en la industria de los viveres artesanales.
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1. INTRODUCCION

A medida que la sociedad ha avanzado hacia la era de la industrializacion, se ha visto
un aumento significativo en la automatizacion de diversos procesos en diferentes areas. Esto
ha llevado a la produccién masiva de productos, sin necesariamente priorizar su calidad. Un
ejemplo notable de esto es la industria alimentaria, la cual, en su afan por generar grandes
volimenes de alimentos, ha incorporado numerosos ingredientes artificiales con el fin de
facilitar la produccion y maximizar el uso de materias primas. Desafortunadamente, esta
practica ha resultado en la pérdida de las cualidades naturales inherentes a dichos productos.
De hecho, se ha observado que a medida que estos alimentos son sometidos a mas procesos,
su calidad se ve afectada negativamente y se reducen sus beneficios para la salud.

En consecuencia, actualmente hay una tendencia mundial creciente por preferir
productos méas naturales para el consumo “El 58% de los encuestados globales quieren mas
productos 100% naturales” (Nielsen, 2016, p.17), lo que se sustenta en conseguir productos
menos refinados, donde la huella generada es menor que la de grandes empresas, asi lo indicd
Eduardo Galindo, director de Sourcing & Procurement de Walmart, en su visita a la
Fruittrade en Chile “Se estan enfocando en alimentos mas sanos, que les ayuden a mejorar
su salud y bienestar. Tienen mas consciencia sobre el medio ambiente y una mayor demanda
por la transparencia”.(2019, p.2), a esta tendencia se suma la de preferir, cuando es posible,
comprar productos a pymes y no a empresas multinacionales por las mismas razones
expuestas.

Los chilenos no son la excepcion, ya que 65% de chilenos intenta llevar una
alimentacion saludable, segun el estudio Chile Come Sano, un 50% de los encuestados

aseguro que prefiere alimentos més naturales, sin quimicos y bajos en sodio y aztcar, ademas



el estudio muestra que el cuidado del medio ambiente figura entre las principales
preocupaciones de los chilenos, con un 71% de las preferencias (2019, p.20).

En esta busqueda de alimentos menos procesados, las personas encuentran valor en
la identidad del producto artesanal, asi lo revel6 el Estudio de Valor de la Marca Chile en el
Diario Sustentable, dado a conocer en el segundo Webinar organizado por Imagen de Chile,
en un contexto de informacién acerca de fortalecer las marcas en tiempos de pandemia, se
postula que “los atributos con los que més asocian a la Marca Chile son en primer lugar el
origen con un 77%, la identidad con un 72% y la calidad con un 47%.” (2020, p.3). Los
productores artesanales se encuentran repartidos en zonas rurales de las distintas regiones de
Chile, lo que antes dificultaba el rapido y eficiente acceso a estos productos de gran calidad,
y que ahora es posible encontrar en emporio “La Quinta”, que posee una ubicacion estratégica
con afluencia de publico.

Se ha observado que, en términos generales, los productores tienden a generar mas de
lo que necesitan, incluso cuando muchos de ellos tienen como objetivo abastecerse a si
mismos y a sus familias, al tratarse de procesos naturales, es dificil controlar la cantidad
exacta obtenida. Como resultado, existe una porcién que no se consume Yy, en la mayoria de
las ocasiones, acaba siendo desperdiciada y sin valor alguno, esto se debe a que estos
excedentes no se comercializan ya que no existe una demanda suficiente para incentivar su
compra y tampoco se logra una produccion a volumen en comparacion a productores
industriales.

Aln con los antecedentes mencionados anteriormente que avalan y justifican la
existencia del emporio, se podria decir que para el éxito de una microempresa es necesario
mucho mas, debido a que el entorno empresarial es altamente competitivo y dindmico, por

lo tanto, es crucial que las organizaciones cuenten con herramientas efectivas para medir,
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evaluar y mejorar su desempefio en todas las areas clave del negocio. En este contexto, el
Balanced Scorecard (Cuadro de Mando Integral) se ha posicionado como un enfoque
estratégico de gestion que permite a las empresas tener una vision integral y equilibrada de
su rendimiento.

Esta memoria se centra en el desarrollo de una propuesta de Balanced Scorecard
especificamente disefiado para la empresa “La Quinta”, reconociendo las particularidades y
desafios Unicos de este sector, el objetivo principal es proporcionar a la empresa una
herramienta estratégica que abarque no solo los aspectos financieros, sino también los
indicadores clave relacionados con la calidad artesanal, la satisfaccion del cliente, la
eficiencia operativa y el crecimiento sostenible.

El enfoque artesanal en la produccion de productos ha sido apreciado a lo largo de los
afios por su autenticidad, calidad y atencion al detalle. Sin embargo, para mantener una
ventaja competitiva y un crecimiento sostenible, las empresas artesanales deben encontrar un
equilibrio entre la tradicion y la innovacién, asi como abordar eficazmente los desafios
comerciales y las expectativas cambiantes de los consumidores.

El Balanced Scorecard se presenta como una metodologia estratégica que permitira a
esta empresa de productos artesanales evaluar y gestionar su desempefio en base a
indicadores clave en cuatro perspectivas principales: Financiera, Cliente, Procesos Internos
y Aprendizaje e Innovacion. A través de la identificacion de objetivos estratégicos y la
seleccion de métricas adecuadas en cada perspectiva, la empresa podra obtener una visién
equilibrada y comprensiva de su rendimiento, asi como establecer un marco para la toma de

decisiones informadas y la mejora continua.
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Esta memoria se basard en una extensa revision de la literatura existente sobre el
Balanced Scorecard y su aplicacion en diferentes contextos empresariales. Ademas, se
realizard un estudio de caso detallado en la empresa de productos artesanales para disefiar y

desarrollar un Balanced Scorecard adaptado a sus necesidades y caracteristicas especificas.

Al finalizar este estudio, se espera proporcionar una valiosa orientacion estratégica
para la empresa, promoviendo un enfoque integral y equilibrado en la gestion de su
desempefio y facilitando su crecimiento sostenible en el competitivo mercado de productos

artesanales.

2. JUSTIFICACION

Las microempresas desempefian un papel fundamental en el contexto econémico de
Chile. Segun datos del Servicio de Impuestos Internos las microempresas representan mas de

la mitad de las empresas registradas en el pais (Servicio de Impuesto Internos, 2022).

Es importante sefialar que en Chile no se aprovechan los beneficios de la
formalizacion por falta de informacion u otras razones. “De los 1.814.938 microempresarios
en Chile, el 48,7% ha iniciado actividades ante el Sl y el restante 51,3% opera de manera
informal.” (Arellano, P. y Schuster, T., 2016, p.2.)A pesar de lo anterior, las pymes generan
un importante impacto en la generacion de empleo, ya que se estima que proporcionan trabajo

a mas del 50% de la fuerza laboral chilena. (Servicio de Impuesto Internos, 2022).

La importancia de las microempresas en Chile se evidencia en varios aspectos. En
primer lugar, estas empresas permiten la descentralizacion econdmica, ya que muchas de
ellas se establecen en regiones fuera de la capital, como es el caso de emporio “La Quinta”

promoviendo asi el desarrollo y el crecimiento en areas geograficamente dispersas. Ademas,
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las microempresas fomentan la diversificacion econdémica y la innovacion al introducir
nuevos productos y servicios en el mercado, lo que contribuye a la competitividad y a la
mejora de la oferta empresarial en el pais.

Ademas, como es el caso de emporio “La Quinta”, las microempresas fortalecen el
tejido social y comunitario al impulsar la participacién activa de los emprendedores locales

y al generar un sentido de pertenencia en sus respectivas comunidades.

En conclusion, las microempresas desempefian un papel clave en la economia
chilena, generando empleo, impulsando la diversificacion econdémica, fomentando la
innovacion y promoviendo la inclusion social. Reconocer y apoyar el desarrollo de estas
empresas es fundamental para el crecimiento sostenible y la prosperidad de Chile en su

conjunto.

Es lamentable que a pesar de ser Chile uno de los paises que mas emprende en
Latinoamérica, también es el que mas fracasa, debido alrededor del 97% de los
emprendimientos cierran antes de los 5 afios, que a pesar de ser un nimero muy alto no se
aleja de larealidad presente en los textos de estadisticas donde siempre esta por sobre el 92%.
(Sercotec, 2017). Muchas veces este motivo de fallo es por falta de informacién y gestion, lo
gue nos conecta con la necesidad de tener un plan estratégico ya sea a corto o largo plazo,
una buena herramienta para ello es un Balance Scorecard, el cual es crucial para las
microempresas debido a las siguientes razones: en primer lugar, proporciona un enfoque
estratégico que permite establecer y comunicar una vision clara para la empresa. Esto implica
definir objetivos estratégicos y seleccionar indicadores clave de desempefio en diversas areas,
orientando los esfuerzos y los recursos hacia metas especificas. En segundo lugar, brinda una

evaluacion equilibrada del desempefio empresarial al considerar no solo los aspectos
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financieros, sino también otros indicadores clave relacionados con clientes, procesos internos
y aprendizaje y crecimiento. Esto permite una evaluacion integral de la salud del negocio y

su capacidad para alcanzar resultados sostenibles a largo plazo.

En tercer lugar, ayuda a los propietarios y gerentes de microempresas a tomar
decisiones mas informadas al proporcionar datos objetivos a través de los indicadores clave
de desempefio. Estos datos permiten identificar areas de mejora, asi como problemas y
oportunidades, lo que facilita el ajuste de la estrategia y las operaciones segun sea necesario.
Ademas, permite optimizar la asignacion de recursos limitados al proporcionar una vision
clara de los objetivos y el desempefio en diferentes &reas, lo que permite priorizar inversiones
y esfuerzos en aquellas areas que generen un mayor impacto en los resultados finales. Por
altimo y muy importante promueve la comunicacion y la alineacidon en una microempresa al
brindar una estructura compartida y clara para establecer metas, monitorear el progreso y
celebrar los logros. Esto fomenta una mayor colaboracion y compromiso entre los empleados,

fortaleciendo el sentido de equipo y la consecucion de los objetivos empresariales.

En resumen, implementar un Balanced Scorecard en una microempresa es esencial,
ya que proporciona una vision estratégica, evalla el desempefio de manera equilibrada,
respalda la toma de decisiones informadas, optimiza la asignacion de recursos y promueve la
comunicacion y alineacion en toda la organizacion. Estas ventajas son fundamentales para

mejorar la gestion y el crecimiento sostenible de la microempresa a largo plazo.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General

Disefiar una propuesta de Balanced Scorecard para la microempresa tipo emporio

ubicada en la Quinta Region, a través de técnicas de estrategia y planificacion establecidas,

con el fin de brindar una herramienta para el crecimiento de la empresa.

3.2. Objetivos Especificos

Investigar y analizar la teoria y conceptos fundamentales del Balanced
Scorecard como herramienta de gestion estratégica, su componentes y su
aplicacion en el contexto organizacional.

Analizar el entorno y el mercado de los viveres artesanales, identificando
oportunidades y desafios.

Revisar y definir la visién, mision y valores de la empresa, estableciendo una
base solida para el disefio del Balance Scorecard.

Identificar los objetivos estratégicos clave de la empresa considerando
aspectos como el crecimiento, la rentabilidad, la calidad de los productos y la
satisfaccion del cliente.

Definir las perspectivas claves e indicadores de desempefio adecuados del
Balance Scorecard que se adaptan mejor a la empresa, considerando las
necesidades y metas especificas de la empresa.

Establecer metas y objetivos claros, realistas para cada indicador, alineados

con la visién estratégica de la empresa y las expectativas del mercado.
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Disefiar el Balance Scorecard, presentando de manera clara y visual los
indicadores, metas y resultados para facilitar la toma de decisiones
estratégicas.

Analizar y proponer recomendaciones especificas para mejorar la gestién
estratégica de la empresa basadas en los resultados obtenidos a través del
cuadro de mando integral en término de mejora de la gestion estratégica y el

rendimiento organizacional
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4. MARCO TEORICO

En este apartado se pretende proveer de la informacion necesaria para entender el
desarrollo de la memoria en cuestion, comenzando por explicar el contexto social de las
microempresas y a los problemas a los que se enfrentan lo que termina por provocar su
temprano fin, posteriormente se indagard en conceptos claves relacionados a planificacion
estratégica y Balance Scorecard como herramienta de gestion, todo esto en el marco del

mundo empresarial y la cultura organizacional.

4.1. Las Microempresas en Chile

Las microempresas desemperian un papel de suma importancia tanto en Chile,
Ameérica Latina como en el ambito global, debido a su capacidad para generar empleo e
ingresos, contribuyendo asi al desarrollo del sector productivo nacional y estimulando la
actividad econdmica. En Chile representan aproximadamente el 98% de las unidades
productivas, las cuales producen bienes y servicios y ofrecen un amplio campo laboral
cercano al 65% en diversos sectores, como alimentos, confecciones, cuero y calzado, grafico,
madera, materiales de construccion, hoteleriay turismo, electronica, y servicios profesionales
y generales. (Dini & Stumpo, 2018). Es fundamental mantener un control sobre los niveles
de productividad de estas microempresas para identificar y corregir sus debilidades,

asegurando asi una participacion mas sélida en comparacién con otras empresas.

Para obtener una vision mas clara de la situacién del microemprendimiento en Chile
en términos numéricos, es fundamental comprender su definicion bésica. El
microemprendimiento se refiere a la creacion de pequefias unidades economicas altamente
productivas, las cuales desempefian un papel crucial en el crecimiento econdémico al generar

una cantidad significativa de empleos. En Chile, aproximadamente hay 2 millones de
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microemprendimientos, los cuales en 2017 generaron mas de 3 millones de puestos de
trabajo, lo que representa un incremento del 11,3% en comparacion con el afio 2015 (Krell

etal., 2018).

Por lo general, las microempresas en Chile son organizaciones compuestas por un
méaximo de 9 individuos, siendo mas comun que tengan entre 1 y 3 empleados, quienes en su
mayoria son miembros de la familia. Estas empresas tienen ventas anuales que oscilan entre
1y 2400 UF y representan aproximadamente el 74,7% de un conjunto de 1.094.613 empresas
registradas en el Sl hasta el afio 2016. No se incluyen en esta cifra las empresas que no se
encuentran inscritas en dicha institucidn, las cuales podrian aumentar ain mas este namero,
ya que “la participacion de las microempresas formales en el total de empresas activas ha ido

disminuyendo desde 1998” (Dini & Stumpo, 2018, p.155.).

Tamano empresa Clasificacidn por ventas Clasificacién por empleo
Micro 0 - 2.400UF 0-9

Pequefia 2.400,01UF = 25.000UF 10 -25
Mediana 25.000,01UF - 100.000UF 25 = 200
Grande 100.000,01UF vy mas 200 vy mas

Tabla 1: Estratificacion por tamafio de empresa en Chile. Fuente: (Diario Oficial,
2010)

Volviendo al argumento anterior sobre la importancia del microemprendimiento en
el empleo y su capacidad para crear puestos de trabajo, es crucial destacar la diferencia entre
las empresas con mas de dos empleados y aquellas con solo uno. Esta distincion refleja
directamente la escala de produccion de la empresa y la capacidad de gestion de los micro
emprendedores. De hecho, un microemprendimiento unipersonal, donde el propietario

trabaja por cuenta propia sin empleados, no se asemeja completamente a la nocion tradicional
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de empresa, ya que, aunque en estas unidades se combinan los factores de trabajo,
proporcionados por el propietario, capital y gestion de recursos, esto ocurre a un nivel menos

sofisticado.

Es fundamental poner en contexto la situacién experimentada debido a la pandemia
que afectd durante todo el afio 2020 y parte del 2021. Durante el mes en que la pandemia
lleg6 a Chile y se impusieron las primeras restricciones sanitarias, se observaron caidas
significativas en las ventas, aproximadamente del 18%. Para eliminar los efectos estacionales
y ciclicos de los datos mensuales (con minimos en febrero debido al verano y maximos en
diciembre por Navidad), se puede realizar una comparacion con el mismo mes en afios
anteriores. Por ejemplo, en junio de 2020, las ventas registraron una disminucion del 8% y
del 12% en comparacion con el mismo mes de 2018 y 2019, respectivamente. Por lo tanto,
el impacto de la pandemia en las ventas en su peor momento oscilé entre el 8% y el 18%,

dependiendo del punto de comparacion. (Comision nacional de productividad, 2020)
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Gréfico 1: Evolucion de ventas agregadas (miles de millones CLP).

Fuente: (Camara Nacional de Productividad, 2020)
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También es relevante destacar que hay diversas industrias que se ven afectadas de

manera cuantitativamente dispar, especialmente en el caso de las micro y pequefias empresas.
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Grafico 2: Evolucion de ventas agregadas por tamafio, pequefias empresas (miles
de millones CLP). Fuente: (Cdmara Nacional de Productividad, 2020)

Considerando como punto de referencia el mes de marzo de 2020 y comparando la
evolucién de las ventas con las de junio, cuando las ventas alcanzaron su valor minimo, se
observa una caida del 25% en las ventas de las PYMEs, mientras que para las grandes

empresas esta disminucion es del 16%.

Por otro lado, las diversas actividades econémicas también presentan resultados
ponderados diferentes segin la variacion movil correspondiente. En el caso particular del
sector comercial, donde se encuentra Emporio, aunque ha experimentado variaciones
negativas durante los trimestres moviles de enero a julio, en comparacién con otras industrias,

se puede considerar que su impacto es relativamente menor.
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Sector Var. Oct-Ene Var. Ene-Mar Var. Mar-Jul

Agricultura 52% 20% -27%
Mineria 58% 7% -2%
Industria 9% 4% -14%
Electricidad y Gas 3% -65% -0.3%
Agua 7% 7% -16%
Construccion 29% 11% -39%
Comercio 23% -4% -11%
Transporte y Almacenamiento 17% 1% -12%
Hoteles y Restaurantes 19% -35% -46%
Informacion y Comunicaciones 63% -49% -2%
Financiero y Seguros 18% -5% -12%
Inmobiliarias 55% -18% -25%
Serv. Profesionales 24% 6% -28%
Adm.Y Apoyo 16% 7% -8%
Adm. Pablica 26% -3% -24%
Educacion 19% -7% -14%
Salud 7% -8% -2%
Artes y Entretenimiento 42% -47% -69%
Otros Servicios 21% 7% -29%

Tabla 2: Variacién de ventas por sector econdmico. Fuente: (Camara Nacional de

Productividad, 2020)

Ademas, es importante destacar que la pandemia ha tenido un impacto general en la
actividad empresarial, llevando a algunas empresas a suspender sus operaciones con ventas

cercanas a cero o incluso nulas.

La evolucion de las empresas activas se muestra en el grafico 3. Durante los afios
2018 y 2019, se observé una relativa estabilidad en las cifras de empresas activas a lo largo
de los meses del afio. Sin embargo, hacia finales de 2019 se observé una ligera disminucion
en las empresas activas en comparacion con 2018, posiblemente relacionada con el estallido

social de octubre de 2019, aunque los motivos exactos aun son desconocidos.

21



No obstante, entre marzo y abril de 2020 se produjo una disminucion significativa en
la cantidad de empresas activas, equivalente a 75 mil. Al analizar por tamafo, se puede
constatar que el descenso en la cantidad total de empresas activas se atribuye por completo a
las empresas mas pequefias. Segun el Grafico 3, se estima que alrededor de 15 mil empresas
pequefias y mil empresas medianas dejaron de operar y generar ventas (Comisién Nacional

de Productividad, 2020).
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Grafico 3: Evolucién de empresas activas. Fuente: (Camara Nacional de

Productividad, 2020)

4.2. El Problema de la Microempresa

A pesar de ser considerada como el "motor" de muchas economias, la microempresa
se enfrenta a una serie de desafios que dificultan su crecimiento a largo plazo. Estos desafios
estan relacionados con los esquemas mentales estandarizados de sus propietarios, quienes
suelen priorizar la experiencia y la tradicion por encima de la mejora continua. Como

mencionan Cortés y Henao en su estudio, algunos microempresarios expresan frases como
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"He llevado muy bien el negocio hasta el momento. Si todavia tengo el negocio después de
17 afios es por algo” o "es que para llevar un negocio como este no se necesita estudio™. Estas
declaraciones revelan que la mayoria de los microempresarios se sienten comodos con la
forma en que gestionan sus negocios (Cortés y Henao, 2013, p.5). Aunque este estudio se

Ilevo a cabo en la ciudad de Colombia, refleja una realidad cercana a la de Chile.

4.3. Planificacion Estratégica

Para desarrollar una estrategia efectiva, al igual que en cualquier plan bien
estructurado, se requiere de un proceso de toma de decisiones que fundamentara todo el
trabajo realizado y establecerd una serie de pasos logicos a seguir, adaptados a las
necesidades especificas de la empresa. Estos pasos se basaran en argumentos derivados de
una investigacion tanto académica como empirica, lo que permitira respaldar de manera

solida las decisiones estratégicas tomadas.

Considerando la naturaleza del plan estratégico y teniendo en cuenta la falta de
directrices preestablecidas, resulta beneficioso comenzar desde los fundamentos y la esencia
de la empresa, que cominmente se conocen como "Mision”, "Vision" y "Objetivos”. A
continuacion, se lleva a cabo un analisis del entorno que, en Gltima instancia, se traduce en

una planificacion e implementacion estratégica.

4.3.1 Misidn, Vision y Objetivos

Misidn. Desde un punto de vista técnico, la "razon de ser” de cada empresa se refiere
a su mercado objetivo y su proposito comercial. Algunas empresas lo ven de forma diferente,

considerandolo mas como un "pegamento” cultural que las une y les permite funcionar como
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un colectivo (Rivera, 1991). Esta perspectiva también toma en cuenta la naturaleza del

negocio y su posicion competitiva en relacion con otras compafiias.

Vision. “Articula un panorama futuro realista, creible y atractivo para la
organizacion, una condicion futura mejor de lo que ahora existe en muchos aspectos
importantes. Mientras se entienda que la palabra visién significa algo en lenguaje
empresarial, esa cita engloba sus rasgos distintivos, asi como su absoluta vaguedad”. (Rivera,
1991, p.1), en otras palabras, la vision se refiere a la imagen de lo que deseo que mi empresa

se convierta, estableciendo ciertos estandares que planeo seguir y abarcar en el proceso.

Objetivos. Los objetivos indican la forma en que se logrard el posicionamiento
estratégico de la empresa, teniendo en cuenta las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades identificadas durante el proceso de planificacion estratégica, algunos autores
como Sanchez sugieren que “una vez las organizacion identifica su situacion actual tanto por
la consideracion de factores interno como externos, puede definir objetivos, estrategias,
planes de accién e indicadores de logro o desempefio para alcanzar sus resultados o
aproximarse a una situacion deseada”. (2003, p.3). Es importante resaltar que los objetivos
estratégicos de cualquier empresa deben ser claramente cuantificables y mensurables a lo

largo del tiempo.

4.4. La Estrategia

De manera general y practica, una estrategia se puede definir como un plan de accion
disefiado para resolver un problema o alcanzar un objetivo especifico. Este concepto ha sido
ampliamente utilizado en el antiguo libro "El arte de la guerra™ de Sun Tzu, que, a pesar de

ser un texto extremadamente antiguo que data del siglo V a.C. sigue siendo relevante como
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referencia para el mundo empresarial en términos de estrategias para comprender a los

competidores y abordar la competencia. (TZU, 2019) .

En el caso de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes), la estrategia
predominante suele ser la diferenciacion a través de precios bajos, mientras que, en las
grandes empresas estudiadas, la estrategia prioritaria es mejorar los procesos internos y
brindar un buen servicio al cliente. Sin embargo, en ambos casos, se observa una definicion
de estrategias que tiende a ser limitada y de corto plazo, lo cual requiere un analisis mas
exhaustivo y un pensamiento estratégico mas solido, adaptado a las circunstancias especificas

de cada empresa (Sanchez, 2003).

4.4.1. Estrategias Innovadoras

Es considerado un factor de gran importancia para el desarrollo de un plan que
impulsa el crecimiento de una microempresa, ya que busca establecer diferencias en una
posicidn estratégica que se enfoca en un segmento distinto, con una necesidad que aln no ha
sido cubierta. Una manera de lograr esta innovacion en las estrategias es a traves del manejo
y mejora de las tecnologias de informacion en las microempresas, lo que les permite fomentar
la comunicacién y obtener informacion confiable sobre los resultados obtenidos. Esto a su
vez les permite tomar decisiones mas enfocadas y adaptadas a las diversas situaciones que

surgen a lo largo del tiempo.

La propuesta de una estrategia innovadora en este caso se centra en la mejora continua
de los procesos internos y de postventa, donde la innovacion constante en aspectos
relacionados con las tecnologias de informacion puede tener un impacto sustancial tanto en

los resultados financieros como en el servicio final entregado a los clientes.
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Al analizar la adopcion de las tecnologias de informaciéon y comunicacion (TIC) en
funcion del tamafio de la empresa, se observa que las grandes empresas han implementado
estas tecnologias a un ritmo mas rapido que las empresas méas pequefias. Esto se debe a que
las pequefias empresas tienen menos recursos financieros, menos experiencia técnica y
capacidad de gestion, y han comenzado a utilizar las TIC més tarde en comparacion. Sin
embargo, a pesar de esta brecha inicial, se ha observado una disminucién progresiva, lo que
brinda a las microempresas una gran oportunidad para generar estrategias innovadoras que

les permitan diferenciarse en el mercado (Pérez, 2016, p.218).

4.4.2. Emprendimiento Estratégico
Consiste en iniciar acciones empresariales empleando una perspectiva estratégica. De
este enfoque se derivan conceptos como emprendimiento, que se refiere al proceso en el cual
un individuo o grupo identifica oportunidades para emprender, y oportunidad emprendedora,
que es una condicién en la cual nuevos productos o servicios pueden satisfacer una necesidad.
Ademas, Aparicio describe el emprendimiento como "todo proceso en el cual las personas o
grupos identifican e implementan oportunidades emprendedoras sin estar inmediatamente

limitados por los recursos gque tienen bajo su control en ese momento™ (2016, p.4).

4.4.3. Modelo Balanced Scorecard
Se define como una herramienta en control de gestién que pone especial foco en las
acciones del dia a dia a largo plazo con una gran flexibilidad y que pretende facilitar el
aprendizaje del negocio. El Balanced Scorecard complementaba las mediciones financieras
tradicionales con criterios que median el desempefio desde 3 perspectivas adicionales: las de
los clientes, los procesos internos de negocios ademas de aprendizaje y crecimiento. Por lo

tanto, permitia a las empresas hacer un seguimiento de sus resultados financieros,
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monitoreando simultdneamente los avances en desarrollar las capacidades y adquirir los
activos intangibles que necesitaria para el conocimiento futuro. EIl Balanced Scorecard no

era un reemplazo de las mediciones financieras, era su complemento. (Kaplan et al., 2007).

El Balanced Scorecard (BSC) incorpora una serie de perspectivas que deben ser
consideradas para disefiar e implementar el cuadro de mando integral. Estas perspectivas son:
financiera, que se enfoca en presentar resultados a los accionistas y medir la correcta
ejecucion de la estrategia para mejorar los resultados financieros; procesos internos, que se
relaciona con los procesos que dominamos para satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, identificando los procesos criticos para agregar valor a los clientes y accionistas;
aprendizaje y crecimiento, donde se pone atencion en mejorar continuamente para alcanzar
los objetivos de la empresa, centrandose en el aprendizaje y desarrollo de los empleados

como facilitador de las demas perspectivas del BSC.

La perspectiva de clientes busca definir como queremos que los clientes perciban a
la empresa y como la empresa interactia con ellos para lograr este objetivo. Se plantean
preguntas cruciales relacionadas con el segmento objetivo, el valor que se ofrece a ese grupo
y las expectativas de los clientes, que conducen a mediciones como la satisfaccion del cliente,

la lealtad, la cuota de mercado y la adquisicion de nuevos clientes.

Estas cuatro perspectivas forman una guia inicial para el desarrollo del BSC. Es
importante destacar que ha surgido una ultima perspectiva en los Gltimos afios, centrada en
la sustentabilidad y la responsabilidad social corporativa, donde las empresas modernas se

preocupan por el medio ambiente y el impacto social de sus acciones.
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La implementacion adecuada de un Balanced Scorecard tiene como objetivo mejorar
los procesos de organizacion y medicion dentro de una empresa, tal como lo sefiala Niven en
su libro "Balanced Scorecard Step by Step". Este enfoque ayuda a las organizaciones a
superar tres problemas clave: medir efectivamente el rendimiento organizacional, gestionar

activos intangibles y enfrentar el desafio de implementar estrategias (Niven, 2006, p.1).

Lamentablemente, muchas empresas adoptan una vision a corto plazo sin una
planificacién adecuada y sin tener una comprension realista de su situacion y limitaciones.
En ocasiones, enfocan excesivamente sus mediciones en aspectos financieros, pasando por
alto la importancia de los llamados activos intangibles. Estos activos, que incluyen aspectos
como la satisfaccion del cliente, la innovacion, la cultura organizacional y la gestion del
conocimiento, son fundamentales para el éxito a largo plazo y deben ser considerados de

manera integral en el Balanced Scorecard.

La implementacion de un Cuadro de Mando Integral (CMI) sigue un proceso que
consta de diez pasos fundamentales. En primer lugar, se inicia con la capacitacion sobre el
CMI, cuyo objetivo principal es familiarizar a la organizacion con el proceso y sus requisitos.
Luego, se procede a revisar el plan estratégico existente o, si no lo hay, a desarrollar uno
nuevo para alinear los objetivos finales. El tercer paso implica definir las perspectivas, que
proporcionan un marco esencial para los siguientes pasos del modelo. Después, se desglosa
la misién segun cada perspectiva y se formulan metas estratégicas, manteniéndolas precisas
y limitadas a tres o cuatro por perspectiva. El mapa estratégico, un componente crucial, guia
la jerarquia y el orden del CMI, permitiendo una comprension clara de la estrategia de la

empresa.
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En el quinto paso, se identifican los factores criticos para el éxito, seguido del
desarrollo de indicadores de éxito en el sexto paso. Estos indicadores son fundamentales para
medir el progreso y evaluar si se estdn cumpliendo los objetivos estratégicos. Deben incluir
informacién como nombre, formula de calculo, glosario, metas, frecuencia de medicion y la
persona responsable de los resultados. El séptimo paso implica la creacion de un plan de
accion, mientras que el octavo establece el cuadro de mando global. ElI noveno paso,
desglosar el cuadro de mando, resulta esencial si se necesita una comunicacion mas clara a
todos los colaboradores, ya que proporciona una forma didactica de explicar el proceso.
Finalmente, en el décimo paso, se lleva a cabo la implantacién del modelo. Cada uno de estos

pasos es critico para la implementacion efectiva del CMI en una organizacion.

4.4.4. Susteninability Balanced Scorecard
Un Balanced Scorecard clasico generalmente consta de 4 perspectivas principales,
pero pueden agregarse otras perspectivas segun las necesidades especificas de cada caso. En
los dltimos afios, ha surgido una corriente relacionada con la gestion sustentable de los

negocios, teniendo en cuenta el objetivo principal de obtener ganancias y generar riqueza.

Esta modificacion del BSC clésico implica una pequefia pero significativa adicion en
las perspectivas, incorporando una quinta perspectiva llamada "Sustentabilidad”. Esto da
lugar al concepto de Eco-BSC, que se enfoca en desarrollar estrategias con el menor impacto

ambiental posible y en ser amigable con el entorno social en el que opera la empresa.

La quinta perspectiva se distingue de las otras cuatro, pero al mismo tiempo esta
vinculada a ellas. La Eco-perspectiva adicional abarca cuestiones como el consumo de
energia y residuos, el uso de materiales y las emisiones contaminantes, entre otros. Los

objetivos estratégicos de la Eco-perspectiva se basan en el concepto de ecologia industrial y
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estan relacionados con medidas que podrian derivar de sistemas de gestion ambiental como
ISO 14001, EMAS y el anélisis del ciclo de vida de los productos (Sidiropoulos et al., 2004,

p.30).

4.4.5. La estrategia Dinamica
Las rivalidades competitivas surgen como resultado de las acciones y respuestas que
las empresas dentro de una industria adoptan. Cuando dos 0 mas empresas compiten entre si
para obtener una ventaja sostenible en el tiempo, se genera la rivalidad competitiva. Sin
embargo, esta ventaja puede perderse debido a cambios rapidos en el entorno, lo que da lugar
al concepto de estrategia dinamica. La estrategia dindmica se basa en la comprension de que,
con el paso del tiempo las condiciones cambian rapidamente, acortando la vida de empresas

gue no pueden adaptarse y mejorar su desempefio.

La planificacion estratégica dinamica se presenta como una solucion para mejorar la
capacidad de una empresa para integrar, construir y reconfigurar competencias internas y
externas, de modo que pueda enfrentar entornos en constante cambio. Esta planificacidn
estratégica ayuda a la empresa a detectar y dar forma a las oportunidades, asi como a
mantener su competitividad mediante la combinacion, reconfiguracion, creacion,

modificacion y ampliacion de su base de recursos (Ojha et al., 2020).

4.5. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

La importancia del analisis interno y externo de una empresa es fundamental para su
éxito y supervivencia en un entorno empresarial altamente competitivo y dinamico. Estos
analisis estratégicos proporcionan una vision profunda y holistica de la organizacion,
permitiendo una comprension clara de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

El analisis interno se enfoca en evaluar los recursos, capacidades y procesos internos de la
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empresa. Permite identificar sus ventajas competitivas y como pueden ser utilizadas para
crear un valor diferenciado en el mercado. Ademas, este analisis ayuda a la empresa a
reconocer sus areas de mejora, donde debe fortalecerse o hacer ajustes para ser mas eficiente
y efectiva en su funcionamiento. Por otro lado, el analisis externo se centra en evaluar el
entorno en el que opera la empresa. Se analizan factores econémicos, politicos, sociales,
tecnoldgicos y legales que pueden influir en su desempefio y resultados. También se examina
la competencia y las tendencias del mercado para identificar oportunidades y amenazas que
podrian afectar su posicion en la industria. Combinando ambos andlisis, la empresa puede
disefiar e implementar estrategias sélidas y adaptativas. Con un conocimiento claro de sus
recursos y capacidades internas, asi como de las oportunidades y desafios externos, la
empresa puede tomar decisiones informadas y anticipar cambios en el entorno para
mantenerse competitiva y alcanzar sus objetivos a largo plazo. En resumen, el analisis interno
y externo de una empresa es esencial para una toma de decisiones estratégicas informada y
efectiva. Proporciona una base solida para el disefio de planes y la ejecucion de acciones que
impulsen el crecimiento, la innovacién y el éxito sostenible en el mercado actual en constante

cambio.

4.5.1. Industria Respecto al entorno
Para la industria de comercializacion de viveres con origen artesanal, organico se abre
una puerta, puesto que, las personas ahora viven de forma diferente, compran de forma
diferente y, en muchos sentidos, piensan de forma diferente. “Los habitos formados
perduraran mas alla de esta crisis, cambiando permanentemente lo que valoramos; como y
dénde compramos; y como vivimos y trabajamos” (Alvarez G., 2020), la Managing Director

para Accenture Interactive, explica que se han realizado seis oleadas de investigacion sobre
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el consumo que revelan entre otras, que el impacto del COVID-19 impulsa un cambio
fundamental hacia un comportamiento basado en 4 tipos de valores: Bienestar personal e
integral, los consumidores dedican més tiempo al cuidado personal. Se estima un crecimiento
de 1.3B en la salud y bienestar a nivel mundial para el 2024; priorizacion de los comercios
locales, los consumidores hoy prefieren las marcas locales por sobre las grandes marcas
globales, ya que son marcas que necesitan mas apoyo; consumo consciente, mas de la mitad
de los consumidores quiere mantener un consumo mas sostenible y por ultimo la Reinvencion
de la conexidn, los consumidores tienen un alto interés por mantener una conexién con
familiares y amigos. Ademas, se han adaptado a nuevos canales y formas para mantenerse
en contacto. De manera resumida, hoy el consumidor chileno post pandemia es mas
consciente al momento de comprar ya que prefiere productos mas respetuosos con el medio
ambiente, comprar en tiendas del vecindario o productos de origen local. Ademas, mas de la

mitad mantendria su comportamiento a futuro. (Alvarez G., 2020),

A partir de estos resultados es que podemos observar la existencia de una tendencia
clara y propicia que acompafia la creacién del emporio, que se dedica a la comercializacion
de productos locales que ademas son naturales y artesanales provenientes de productores de

la zona.

4.5.2. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter
En esta seccion se conoceran herramientas de analisis, las cuales permitiran
organizar, descomponer, presentar y estructurar informacion, con el propdsito de extraer

conclusiones significativas que faciliten la toma de decisiones.

Las cinco fuerzas Porter es uno de los modelos mas famosos que ha elaborado el

economista y que dio a conocer en 1979 y hasta el dia de hoy es una de las herramientas de
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analisis mas utilizadas, debido a su efectividad y claridad. “Es una herramienta estratégica
que ayuda a evaluar y analizar el nivel de competencia entre las empresas de tu mismo sector”

(Herrera, R., & Baquero, M., 2018).

Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por medio
del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia, cualquiera que sea el
giro de la empresa. Segun Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se
puede sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma, por ello, es fundamental
aplicarlas. Las 5 fuerzas se pueden observar de manera esquematica en la llustracion 1 con
la finalidad de comprender mejor la relacion entre los conceptos que componen cada una de

la fuerzas. Las cudles son descritas a continuacion.

RIVALIDAD ENTRE

COMPETIDORES

llustracion 1: 5 Fuerzas de Porter. Elaboracion propia. Fuente: (Porter, 2008)

Esta fuerza hace referencia al poder con que cuentan los compradores o consumidores
de la industria para obtener buenos precios y condiciones. Por lo general, independiente de

la industria, los compradores siempre tienen un mayor poder de negociacién frente a los
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vendedores. Mientras menor cantidad de compradores existan, 0 mientras mas organizados
estén, mayor serd su capacidad de negociacion, ya que, al existir mas oferta que demanda,
estos pueden reclamar por precios mas bajos y mejor calidad. A modo resumen esta fuerza
examina el poder del consumidor y su efecto sobre los precios y la calidad, y es muy relevante

debido a que de ella depende la mejora de la oferta y demanda en el mercado.

El poder de negociacion de los clientes tiende a aumentar cuando:

e Los consumidores compran en volumen.
¢ No hay diferenciacion en los productos.
e Costos bajos por cambio de proveedor.

e Los clientes tienen informacion total.

Poder de Negociacion de Proveedores.

Esta fuerza hace referencia al poder con gque cuentan los proveedores de la industria
para aumentar sus precios y ser menos concesivos y se da cuando la demanda es mucho mas
elevada que la oferta. Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor
sera el poder de negociacion, ya que, al no haber tanta oferta, éstos tienen mayor facilidad

para aumentar sus precios, sin consecuencia alguna.

El poder de negociacion de los proveedores tiende a aumentar cuando:

e El costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.
e Las empresas realizan compras con poco volumen.
e El valor de materias primas es elevado.

e Lademanda es mucho mas elevada que la oferta.
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Amenaza de Productos Sustitutos.

Esta fuerza hace referencia al ingreso potencial de empresas que producen o venden
productos alternativos dentro de la industria, que pueden llegar a sustituir el producto o
servicio. La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede
cobrar por un producto, debido a que, si el precio supera el limite, se corre el riesgo de que

el cliente opte por los productos sustitutos.
Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

e Los precios de los productos sustitutos son menores que los productos
existentes.

e Existe poca publicidad de productos existentes.

e La lealtad de consumidores es baja.

e EIl costo de cambiar de un producto a uno sustituto es bajo para los

consumidores.
Amenaza de Nuevos Competidores.

Esta fuerza hace referencia a la entrada potencial a la industria de empresas que
producen o venden el mismo tipo de producto. El analisis de esta fuerza permite sacar
ventajas con respecto a competidores y saber asi qué servicios ofrecen ellos para poder tomar
iniciativas al respecto. Cuando las empresas pueden ingresar facilmente a la industria, la
intensidad de la competencia aumenta y es mas grande es el riesgo de que se agote la cuota

de mercado de una empresa establecida.

En un mercado con perspectivas de crecimiento y oportunidades para nuevas

innovaciones que puedan conducir a un liderazgo competitivo, siempre habrad diversas
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entidades que aspiraran a formar parte del éxito de ese mercado. Su entrada puede reducir la

cuota de mercado de aquellos que ya estan presentes, lo que significa que la competencia se

intensificara, lo que “ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion necesaria

para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar capacidades existente y flujos de

caja para remecer a la competencia” (Porter, 2008).

La amenaza de nuevos participantes en el mercado limita la rentabilidad potencial del

mismo, y para enfrentarla, surgen diversas barreras que pueden facilitar o complicar la tarea

de ingresar al mercado, entre las cuales se encuentran:

Economias de escala por el lado de la oferta, se presentan cuando empresas
que producen en grandes volimenes experimentan costos méas reducidos por
unidad. Esto se debe a que pueden distribuir los costos fijos entre un mayor
numero de unidades, adoptar tecnologia mas eficiente y obtener condiciones
favorables de los proveedores. Estas economias actian como un obstaculo
para la entrada de nuevos competidores, ya que obligan al posible entrante a
ingresar al sector en gran escala, lo que requiere desplazar a los competidores
ya establecidos o aceptar una desventaja en cuanto a costos. (Porter, 2008,
p.3).

Costos para los clientes por cambiar de proveedor, lo que se puede observar
es que cuando un comprador decide cambiar de proveedor, debe enfrentar
costos asociados a dicho cambio.

Requisitos de capital, La necesidad de realizar inversiones significativas en
recursos financieros para poder competir puede actuar como un obstaculo para

la entrada de nuevos competidores. Estos recursos economicos son requeridos
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no solo para establecer instalaciones fijas, sino también para ofrecer créditos
a los consumidores, acumular inventarios y financiar las pérdidas iniciales.
Esta barrera se vuelve especialmente sélida si el capital es necesario para
gastos que no pueden recuperarse facilmente, como la publicidad previa al
lanzamiento o actividades de investigacion y desarrollo.

e Acceso desigual a los canales de distribucion, Varias empresas pueden
encontrarse en una posicién ventajosa debido a la cantidad y calidad de los
canales que utilizan para promocionar y distribuir sus productos. Sin embargo,
esto puede ser complicado cuando los competidores ya establecidos tienen
una posicion dominante muy por encima de la media del mercado.

e Politicas reguladoras gubernamentales, estas politicas abarcan una amplia
gama de &reas, como permisos, licencias, normativas ambientales, requisitos
de seguridad, estandares de calidad y tarifas regulatorias, entre otros. El
cumplimiento de estas regulaciones puede requerir costos considerables en
términos de tiempo, recursos y experiencia, lo que dificulta la capacidad de
las empresas emergentes para ingresar al mercado de manera competitiva.
Ademas, las normativas pueden favorecer a los actores ya establecidos al crear
ventajas para ellos o al crear barreras adicionales para los nuevos
participantes. Como resultado, las politicas reguladoras gubernamentales
pueden influir de manera significativa en la dindmica competitiva de un

mercado y limitar el acceso de nuevos jugadores.

Rivalidad entre Competidores.
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Esta fuerza aparece cuando el nimero de estrategias entre los competidores es
elevada, haciendo referencia a la rivalidad entre empresas que compiten en una misma
industria, ofreciendo el mismo tipo de producto. La rivalidad aumenta, a medida que
aparecen mas competidores, con ventajas, ya sea en tamafio o capacidad productiva. A
medida que la rivalidad entre competidores se hace mas intensa, las ganancias de la industria
disminuyen, haciendo que ésta se haga menos atractiva y que, por tanto, disminuya el ingreso

de nuevos competidores.

En conclusion, analizar la rivalidad entre los competidores puede permitir buscar una
ventaja, en la que se pueda generar una brecha de la competencia. Esto se puede lograr de
muchas maneras que van a depender de las caracteristicas de cada empresa, algunas de ellas

son reducir los precios, diferenciacion del producto o servicio, aumentando la produccion.

A modo resumen la rivalidad puede aumentar cuando:

Existe una poca diferenciacion en los productos.

La demanda por los productos en la industria disminuye.

Los costos fijos son altos.

Los consumidores tienen la posibilidad de cambiar facilmente de marcas.

A modo de sintesis y con esta descripcion de las 5 fuerzas de Porter, es que se podra
realizar un completo analisis, que permitira obtener ideas de estrategias para tomar decisiones
pertinentes al caso, a modo de ser de fundamental utilidad para la elaboracion de una

propuesta de modelo de negocios para el emprendimiento en cuestion.
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4.5.3. Ventaja Competitiva

"La estrategia competitiva se basa en ser diferente, implicando la intencional
seleccion de un conjunto de actividades distintivas para proporcionar un valor unico™ (Porter,
2008, p.6). La ventaja competitiva se considera una de las estrategias fundamentales, en la
cual la innovacion en productos o servicios es frecuentemente el factor que marca la
diferencia con respecto a la competencia. A pesar de ser una opcion estratégica atractiva,
también conlleva cierta complejidad y riesgos, identificados por Porter en dos aspectos: en
primer lugar, la posibilidad de no lograr o mantener dichas ventajas; en segundo lugar, el
riesgo de que la ventaja obtenida se desgaste con la evolucion de la industria. Estas tres
estrategias se basan en diversas formas de defensa contra las fuerzas competitivas, lo que
implica la existencia de distintos riesgos. Por lo tanto, es esencial reconocer y comprender

estos riesgos para mejorar las opciones frente a las tres estrategias (Porter, 1991, p.7).

4.5.4. Analisis FODA
El analisis FODA, también conocido como matriz FODA, es una herramienta esencial
para llevar a cabo una adecuada planificacién estratégica al recopilar informacion relevante
mediante diversas herramientas e insumos. Esta informacion luego se traduce en acciones y

medidas correctivas que contribuyen a la generacion de nuevos y mejores proyectos.

Segun la investigacion de Chapman (2004, p.1), el analisis FODA es una herramienta
de gran utilidad para comprender y tomar decisiones en diversas situaciones empresariales y

de negocios.

Para llevar a cabo un proceso exitoso de la matriz FODA, se analizan tanto las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. En este analisis se consideran aspectos
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economicos, politicos, sociales y culturales que ejercen influencia directa en el entorno

externo de la institucion bajo analisis.

Las fortalezas y debilidades forman parte del &mbito interno de la institucion, y dentro
del proceso de planificacion estratégica, se realiza un andlisis detallado de estas areas. Se
busca identificar las fortalezas que permiten alcanzar los objetivos estratégicos, asi como

también las debilidades que puedan obstaculizar su cumplimiento (El & Organizacion, 2002).

En este sentido, EI & Organizacion sefialan que el proceso de planificacion estratégica
se considera exitoso cuando se reducen las debilidades, se fortalecen las fortalezas, se atiende
de manera oportuna el impacto de las amenazas y se capitaliza el aprovechamiento de las

oportunidades para alcanzar los objetivos, la Mision y Vision de la institucion.

4.5.5. Anélisis CAME
Un analisis complementario muy valioso para la matriz FODA es el analisis CAME
(corregir, afrontar, mantener, explotar), el cual proporciona una vision mas completa sobre
las posibilidades de actuacion con cada uno de los elementos identificados en la matriz
FODA. "Antes de definir y priorizar las acciones a implementar, es esencial comprender la
estrategia de la empresa, ya que, en funcion de esta, podemos dar prioridad a la correccion
de debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas o aprovechar oportunidades” (Huerta,

2020).
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CORREGIR

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

lustracién 2: Analisis CAME. llustracion propia. Fuente: (Huerta, 2020)

4.5.6. Cadena de Valor
La cadena de valor, una técnica desarrollada por Michel Porter busca alcanzar ventaja
competitiva. En los registros contables, refleja un aumento teérico del valor por encima del
costo inicial. Se asume que este valor debe superar los costos acumulados a lo largo del
proceso de produccién. Las actividades del valor agregado real (AVAR) son aquellas
consideradas esenciales por el cliente final para obtener el resultado esperado (Johana & José,

2006).

Este concepto se fundamenta en una serie de actividades relevantes y criticas para el
buen funcionamiento del negocio y para crear una ventaja comparativa frente a los

competidores en el mercado.

Una cadena de valor genérica se compone de tres elementos fundamentales:
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1. Actividades Primarias: Relacionadas con el desarrollo del producto, su produccién,

la logistica y comercializacion, y los servicios de postventa.

2. Actividades de Soporte a las Actividades Primarias: Incluyen la administracion de
recursos humanos, adquisiciones de bienes y servicios, desarrollo tecnolégico
(telecomunicaciones, automatizacion, desarrollo de procesos e ingenieria,
investigacion) y la infraestructura empresarial (finanzas, contabilidad, gerencia de la

calidad, relaciones publicas, asesoria legal, gerencia general).

3. Margen: Representa la diferencia entre el valor y los costos totales incurridos por la

empresa para llevar a cabo las actividades generadoras de valor.

4.5.7. Analisis PESTA
Otra herramienta de gran importancia para realizar un andlisis completo del entorno
externo o del mercado es el andlisis PEST, que abarca los aspectos Politicos, Econdmicos,

Sociales y Tecnologicos.

Algunos autores destacan que el analisis PEST es una valiosa herramienta que permite
comprender el crecimiento o declive de un mercado y, en consecuencia, identificar una serie

de factores que surgen de este proceso (Lopez, 2008).

Los factores analizados en el analisis PEST son principalmente externos, y se sugiere
llevar a cabo este andlisis antes del analisis FODA, el cual se centra en factores internos
(Fortalezas y Debilidades) y externos (Oportunidades y Amenazas). Mientras que el analisis
PEST evalua el mercado en su totalidad, el analisis FODA se enfoca en medir una unidad de

negocio, propuesta o idea (Chapman, 2004).
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4.6. The Value Net

Muchas veces se ve la competencia dentro de una industria como un proceso
“agresivo” de ataques constantes para lograr un marketshare mayor. No obstante, este
paradigma ha ido cambiando a través de los afios y ain mds con una corriente llamada “The
Value Net”, en la que existe una idea basica de ver a los negocios como una suerte de juego
en el que la cooperacion lleva a la expansién. Tanto la cooperacion como la competencia son
aspectos necesarios y deseables de una empresa comercial. Un enfoque exclusivo en la
competencia (que es la mentalidad predominante de gran parte de lo que se ha escrito sobre
estrategia en los ultimos afios) ignora en gran medida el potencial para cambiar la naturaleza
de las relaciones comerciales y, por lo tanto, el potencial para expandir el mercado o crear
nuevas formas rentables de empresa. Una mentalidad de “cooperacion” busca activamente
formas de cambiar y expandir el negocio, asi como nuevas y mejores formas de competir

(Lendel, 2007).

CUSTOMERS

COMPETITORS COMPANY COMPLEMENTORS

SUPPLIERS

lustracion 3: The Value Net. lustracion propia. Fuente: (Lendel, 2007)
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The Value Net representa a todos los actores del mercado y como se relacionan entre
si y con los clientes. Esta red de valor se divide en dos dimensiones principales: Vertical, que
abarca a los clientes y proveedores, y Horizontal, que representa las interacciones entre las

compaiiias.

Para comprender The Value Net, se siguen una serie de pasos que proporcionan

claridad sobre el proceso en el que los actores de esta red operan:

1. Definicion del rol de los "'jugadores™: Identificar los actores involucrados en la red,
incluyendo a los jugadores, el valor agregado, las reglas, tacticas y el alcance de la

red.

2. Jugadores: Evaluar como los participantes se comportaran frente a posibles entradas
o salidas del mercado, utilizando una perspectiva basada en la "Teoria de juegos". En
este contexto, se considera que la entrada de una empresa al mercado puede beneficiar
a otros actores; por ejemplo, al convertirse en una fuente alternativa de suministro
para un cliente o al proporcionar bienes o servicios complementarios. Este valor
afladido que aporta al juego de negocios puede tener un valor significativo, lo que

permite a la empresa lograr que los beneficiarios "paguen por jugar”.

3. Valor Agregado: Se define cdmo la compafiia va a generar valor y fidelizar a sus

clientes de la manera mas 6ptima posible.

4. Establecimiento de las Reglas: Se reconoce que, si una empresa puede alterar las

reglas del juego, puede cambiar el juego mismo a su favor.

5. Definicion de Técticas: Se determinan las acciones que llevaran a cabo los jugadores

y los diferentes caminos que seguiran para desarrollar su plan de manera efectiva.
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6. Definicion del Alcance: Se establece el alcance de la red de valor y cdmo se extiende

a lo largo de la industria 0 mercado.

Siguiendo estos pasos, se obtiene una vision integral de cdmo los actores interactdan
en The Value Net y cdmo pueden obtener ventajas competitivas y beneficios a través de estas

interacciones. (Lendel, 2007).

4.7. Medicion

Para asegurarse de tener claridad sobre los objetivos y cdmo alcanzarlos, es
fundamental cuantificar y medir para lograr el éxito deseado en una empresa, lo cual se puede
lograr mediante el uso de indicadores clave de desempefio (KPI, por sus siglas en inglés).
Los KPI evallan el éxito de una organizacion en actividades especificas, como proyectos,
programas, productos y otras iniciativas. Estos indicadores simplifican la evaluacion del
desemperio al enfocarse en criterios clave y deben seguir los criterios SMART (Zhou & He,

2018, p.319).

Por otro lado, los OKR (Objetivos y Resultados Clave) son un marco que define y
rastrea objetivos y sus resultados. El principal proposito de los OKR es establecer los
objetivos de la empresa y del equipo, asi como definir los resultados clave medibles para

cada objetivo (Zhou & He, 2018).

Aungue estos conceptos pueden parecer similares a simple vista, presentan
diferencias que los hacen utiles para diferentes tareas de medicion. Segun Zhou y He (2018,
p.322), los KPI se centran mas en cuantificar el desempefio de los empleados y presentarlos
de manera digital. Estos resultados estan directamente relacionados con los beneficios para

los empleados, como el salario y las bonificaciones, lo que puede llevarlos a centrarse
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demasiado en intereses personales y perder de vista el enfoque estratégico de los KPI. En
cambio, los OKR son una herramienta de desglose de objetivos que no entra en conflicto con
los intereses directos de los empleados y se utiliza més para evaluar el logro de los objetivos.
Los OKR también incluyen indicadores cuantitativos, pero se centran en resultados clave que
impulsan un mejor logro de metas, motivando a los empleados y fomentando la mejora del

desempefio.

5. METODOLOGIA

Para el desarrollo metodoldgico del plan estratégico, se emplearda un modelo de
Balanced Scorecard, por lo que es crucial entender el proceso paso a paso y como se adapta
a una microempresa. Aunque la mayoria de las organizaciones que utilizan el Balanced
Scorecard buscan la excelencia y son de gran tamafio, también es aplicable a empresas
pequefias 0 medianas que aspiran a un nivel mas alto. Tanto la cooperacion como la

competencia son aspectos importantes y deseables en una empresa comercial.

Centrarse exclusivamente en la competencia, que ha sido el enfoque predominante en
gran parte de la literatura sobre estrategia en los ultimos afios, descuida el potencial de
cambiar la naturaleza de las relaciones comerciales y, por ende, la posibilidad de expandir el
mercado o crear nuevas Yy rentables formas de negocio. Una mentalidad de "cooperacion™
busca activamente formas de cambiar y expandir el negocio, asi como nuevas y mejores

formas de competir.

Paul Niven ha desarrollado un enfoque paso a paso, adaptable para cualquier empresa

u organizacion que tenga en mente implementar un Balanced Scorecard. Este enfoque se ha
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complementado con material y otras perspectivas exploradas durante el curso de pregrado

"Gestion estratégica I1"

1. Capacitacién y Planificacién
2. Desarrollo o Confirmacion de la Misidn, Vision, Valores y Estrategia
3. Establecer las perspectivas
4. Desglosar una mision segin cada perspectiva y formular metas estratégicas
5. Conducir entrevistas ejecutivas

6. Desarrollo del mapa estratégico

7. Identificar los factores criticos para obtener éxito

8. Elaborar medidores de éxito o medidores de rendimiento

llustracion 4: Pasos Balanced Scorecard. Fuente: Gestion Estratégica Il

5.1. Contexto Previo
Emporio “La Quinta” es una empresa dedicada a la venta de viveres
artesanales de la provincia de Petorca, ofreciendo distintos tipos de quesos, manjar, cerezas
orgéanicas, arandanos, frutos secos, entre otros productos producidos en la zona. Esta empresa
actualmente no posee ningun tipo de herramienta de gestion, posicionamiento digital en redes
sociales, entre otros. Carece de elementos primordiales de estrategia como lo son misién,
vision y valores, de planes en el mediano y largo plazo. Todo lo mencionado anteriormente

propicia la necesidad de una herramienta de analisis, que permite gestionar de manera
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correcta y clara, por lo que desarrollar un modelo Balanced Scorecard resulta altamente
atractivo para mejorar el potencial del emporio, donde se eligi6 como marco para el
desarrollo del cuadro de mando integral el libro de Paul Niven, “Balanced Scorecard, Step
by Step”, comenzando por que Niven es un reconocido experto en el campo de la gestion del
rendimiento y la planificacion estratégica. Ademas, el libro proporciona una guia completa
sobre como implementar el marco del Balanced Scorecard de manera efectiva, practica y
sistematica. A lo largo del libro, Niven presenta una metodologia clara y estructurada,
proporcionando a los lectores instrucciones paso a paso, ejemplos y estudios de casos para
ilustrar conceptos clave. El enfatiza la importancia de traducir los objetivos estratégicos de
una organizacion en indicadores de desempefio especificos, medibles, alcanzables,
relevantes, siendo una de las fortalezas de "Balanced Scorecard, Step by Step”, su enfoque
en la implementacion préactica en lugar de solo conceptos tedricos, siendo un recurso valioso
para las organizaciones que buscan mejorar sus esfuerzos de gestién del rendimiento y

planificacidn estratégica, como lo es el caso del emporio a analizar.

El adecuado despliegue de este modelo en una microempresa puede establecer un
ejemplo para muchas otras compariias que buscan mejorar en un entorno donde prevalecen
altas capacidades innovadoras, pero lamentablemente bajos niveles de conocimientos
administrativos, como podemos observar un problema que genera el cierre de muchas
microempresas antes de su despegue. Es relevante destacar que, en el contexto de la
planificacién y el crecimiento, no es indispensable contar con costosos y complicados
programas informaticos para el manejo y medicion de datos; en muchas ocasiones, una hoja

de calculo de Excel puede ser suficiente para una microempresa con recursos limitados.
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El proceso de planeacion atraviesa 6 fases, que abarcan desde la creacion de una guia
para el BSC hasta la comunicacion de la estrategia e implementacion. Es importante sefialar
que el modelo BSC presentado a continuacion es una adaptacion de la obra de Nieven,

enriquecido con las contribuciones de varios autores.

5.2. Consideraciones
Aunque el Balanced Scorecard fue concebido como una guia para alcanzar
objetivos como la excelencia y la mejora en diversos resultados entre diversas aristas, es
esencial comprender que el llevarlo a cabo de manera exitosa radica en la flexibilidad que
pueda ofrecer, especialmente debido entorno que se encuentra en constante cambio. Desde
esta perspectiva, se presentard a continuacion un plan estratégico y un Balanced Scorecard
para Emporio “La Quinta”, cuyo enfoque deberia ser adaptable a muchos otros

microemprendimientos 0 empresas que se encuentran en condiciones similares.

5.2.1. Capacitacion y Planificacion

Tanto como un sélido plan de desarrollo y sus correspondientes pasos a seguir, resulta
igualmente relevante la planificacion previa y la capacitacién adecuada sobre el Balanced
Scorecard. Esta capacitacion se puede desglosar en una serie de etapas que permiten a los
lideres responsables del plan estratégico conocer los pasos a seguir y la forma de ejecutarlo
correctamente, sin tener que lidiar constantemente con la disyuntiva de como continuar. Este
punto es ilustrado por Nieven, quien menciona como muchas organizaciones muestran un
entusiasmo elevado al implementar el BSC en sus actividades, pero carecen de la

organizacion necesaria para lograr un progreso significativo en el uso de la herramienta.

En general, el proceso de planeacion consta de seis pasos distintos para lograr un

desarrollo exitoso del Balanced Scorecard:
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1. Desarrollo de una guia l6gica para el BSC.

2. Determinacién de la unidad organizacional adecuada.

3. Asegurar el respaldo o patrocinio ejecutivo.

4. Formacién del equipo o persona encargada del BSC.

5. Formulacion de un plan de implementacion.

6. Elaboracién de una estrategia de comunicacion y plan de implementacion.

En el caso de una microempresa, que a menudo cuenta con no mas de 10 empleados,
el proceso puede ser mas corto, pero también mas complejo. Esto se debe a que muchos
colaboradores pueden no entender la importancia que la administracién quiere establecer con
esta herramienta, o simplemente pueden mostrar resistencia a los cambios. Por esta razon, en
estos casos, la comunicacion efectiva y la capacitacion exclusiva, donde se destaquen los
beneficios del Balanced Scorecard, deben ser aspectos cruciales para evitar dudas y lograr
que todos se alineen con el resultado final del proceso de construccion e implementacion del

cuadro de mando integral, todo esto es de suma importancia para su correcta implementacion.

5.2.2. Desarrollo de Mision, Valores, Vision y Estrategia

La base para el desarrollo del plan estratégico y el Balanced Scorecard se sustenta en
la informacidn recopilada sobre lo que la empresa hace y hacia dénde quiere dirigirse. Esto
incluye su mision, que es su razon de ser; su vision, que representa sus aspiraciones y metas
futuras; sus objetivos estratégicos y generales, que marcan el camino a seguir; y los valores
que guian su comportamiento. Estos elementos son fundamentales para establecer una

direccion clara y alineada en el proceso de planificacion.
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El plan estratégico y el Balanced Scorecard se consideran una "receta flexible", que
debe adaptarse a medida que la empresa enfrenta cambios en el mercado y la sociedad. Antes
de embarcarse en un camino exitoso, es esencial revisar y reafirmar los cimientos sobre los
cuales se construira la estrategia. De esta manera, se garantiza una base solida que permita

ajustes y mejoras continuas, asegurando la relevancia y eficacia del plan en todo momento.

Por otro lado, es frecuente observar una falta de alineacion entre la estrategia y los
planes de las empresas, especialmente en el caso de las microempresas, que suelen enfocarse
principalmente en el desarrollo de sus operaciones diarias. Para estas empresas, es
fundamental construir cimientos estratégicos considerando tanto el presente como una vision
clara del futuro que desean para su organizacion. Es importante mantener la conciencia de
que el desarrollo estratégico debe ser flexible y estar abierto a cambios en el futuro, siempre

adaptandose a las demandas y desafios del entorno en constante evolucion.

5.2.3. Establecer las perspectivas

Si bien no se muestra explicitamente en la literatura utilizada para esta metodologia,
un paso extremadamente importante para el desarrollo de los mapas estratégicos, que
brindaran una estructura mejor definida al Balanced Scorecard a desarrollar, es el desarrollo
adecuado de las perspectivas. Esto permite observar la estrategia desde diferentes enfoques

lo que contribuira a generar un panorama completo.

Una estrategia efectiva debe incluir descripciones detalladas sobre las aspiraciones
financieras, los mercados y procesos que se deben conquistar, asi como el papel fundamental

de las personas capacitadas que guiaran el éxito de la compafiia (Niven, 2006).
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En este contexto, se consideraran las cuatro principales perspectivas, sin dejar de lado
una corriente cada vez méas importante: la sustentabilidad, la perspectiva de clientes,
financiera, procesos internos y, por ultimo, aprendizaje y innovacion de los colaboradores
(ver apartado del marco tedrico para sus respectivas definiciones y alcances). Es esencial
tener en cuenta estas perspectivas para lograr un desarrollo coherente y completo del

Balanced Scorecard.

5.2.4. Relacion misién, perspectiva y metas estratégicas

Un paso intermedio, junto con el anterior pero igualmente importante, es orientar las
perspectivas hacia un propdsito especifico para darles sentido. Es crucial entrelazar nuestra
mision y valores con las perspectivas que guiaran el Balanced Scorecard, logrando una

transformacion o desglose de la mision en objetivos estratégicos.

Por ejemplo:

1. Perspectiva financiera: Se enfocard en objetivos que mejoren y aumenten la
rentabilidad de la empresa. Esto puede lograrse mediante acciones como mejorar la

productividad, estimular las ventas o aumentar el volumen de transacciones.

2. Perspectiva de clientes: Se centrard en desarrollar y mejorar la imagen proyectada
hacia los clientes finales. Esto podria lograrse mediante una atencion mas

personalizada o simplemente mejorando la calidad del servicio.

3. Perspectiva de procesos internos: Buscard generar objetivos como la mejora en la
rapidez de la atencion mediante innovaciones tecnoldgicas o metodoldgicas, o

aumentar el valor agregado del producto o servicio mediante la mejora continua.
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4. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: Estara asociada con objetivos relacionados
con habilidades, competencias, tecnologia y clima organizacional. Estos objetivos
mejoraran significativamente las caracteristicas de mercado, operativas y de

rentabilidad.

5. Perspectiva de sustentabilidad: Altamente vinculada con la perspectiva de clientes
desde el punto de vista de la imagen que genera la empresa y como es percibida por
el mercado. Los objetivos pueden ir desde practicas simples como el reciclaje de
materias primas inutilizadas hasta evitar el uso de plasticos en los procesos

productivos o en los empaques.

Al direccionar cada perspectiva hacia un fin especifico, el Balanced Scorecard
adquiere coherencia y propoésito, guiando a la empresa hacia el logro de sus objetivos

estratégicos y una mayor eficacia en su desempefio general.

5.2.5. Conducir entrevistas ejecutivas

Si bien podria considerarse parte del proceso de capacitacion, es crucial asegurar que
todos los ejecutivos estén completamente involucrados en el proceso del cuadro de mando,
lo que se logra a través de entrevistas con los gerentes mas experimentados. Este paso es
fundamental para garantizar que no haya resistencia al cambio que pueda obstaculizar la

implementacion efectiva del BSC.

En el contexto de una microempresa, este proceso puede adaptarse para medir el
grado de comprension que tienen hasta el momento los colaboradores directos del negocio,

incluyendo desde el area logistica hasta la operativa, e incluso los propios duefios de la
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empresa. Es importante formalizar y fortalecer sus conocimientos sobre el BSC antes de

avanzar con los siguientes pasos criticos en el esquema.

El compromiso y entendimiento pleno de todos los actores involucrados en el cuadro
de mando integral son clave para su éxito y efectividad a largo plazo. Por tanto, asegurar esta
alineacion es esencial para avanzar con confianza en el proceso de implementacion del BSC

en la microempresa.

5.2.6. Desarrollo del Mapa Estratégico

Con una sélida base de conocimiento sobre los principios del BSC, respaldada por
una amplia cantidad de antecedentes y afios de experiencia en la industria, el equipo esta bien
preparado para construir un mapa estratégico de desempefio en objetivos (Niven, 2006).
Aunque este grafico puede parecer basico a simple vista, es una poderosa herramienta para
la comunicacion efectiva en toda la compaiiia, si los colaboradores y el alto mando no
comprenden el alcance, el nucleo y la importancia del BSC, es dificil desarrollar un cuadro
de mando integral efectivo que genere un cambio en la cultura organizacional y, por ende,

afecte positivamente los resultados finales (Niven, 2006, p.99).

En el caso de una microempresa, que generalmente tiene menos departamentos y
empleados en comparacion con grandes corporaciones, esta ventaja radica en la posibilidad
de llegar de manera mas personalizada a los colaboradores por parte de los lideres de equipo.
Esto asegura que el mapa estratégico pueda ser mejor comprendido y se vincule directamente
con el desempefio de los colaboradores. Para asegurar el éxito del proceso, se deben realizar
workshops ejecutivos para obtener el consenso de la alta direccion sobre el mapa estratégico
desarrollado por el equipo, capturando y considerando cualquier recomendacion del grupo

ejecutivo.
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Ademas, es crucial recolectar el feedback de los empleados, ya que uno de los
principales motivos del éxito del BSC radica en que proporciona informacion relevante del
dia a dia, permitiendo a los colaboradores vincular sus acciones cotidianas con la estrategia
organizacional de la empresa. En este sentido, es fundamental sondear a los gerentes y
empleados para asegurarse de que se hayan incorporado en el mapa de estrategia los
elementos criticos de valor para toda la organizacion (Niven, 2006, p.60). Este enfoque
inclusivo y participativo garantiza que el BSC se convierta en una herramienta valiosa para

el desarrollo y el éxito de la empresa, independientemente de su tamafio.

5.2.7. Identificar los factores criticos para obtener éxito

Un paso intermedio de gran importancia y relevancia en la elaboracion de los
indicadores de éxito es la definicion precisa de los factores sobre los cuales se enfocara el
proceso. En esta etapa, se seleccionan los factores adecuados y suficientes para garantizar
que el proceso sea eficiente y eficaz, es decir, que no se extienda innecesariamente ni utilice
mas recursos de los necesarios, pero también que no se quede corto en la capacidad de lograr
los objetivos establecidos. Es esencial identificar aquellos indicadores que realmente reflejen
el desempefio y la consecucion de los objetivos estratégicos de manera coherente y precisa.
Al definir adecuadamente estos factores, se asegura una medicion efectiva y confiable del
progreso y éxito del plan estratégico, lo que contribuira a tomar decisiones informadas y

oportunas para el logro de los resultados deseados.

5.2.8. Medidores de rendimiento
Los objetivos establecidos por los colaboradores se convertirdn en una serie de
métricas y datos en bruto, los cuales pueden ser procesados y transformados en informacion

altamente til. Estos indicadores, derivados de la informacion recopilada, permiten medir el
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grado de alineacidn del progreso con el plan de ejecucion y cuanto se acerca a los objetivos
establecidos inicialmente. En otras palabras, estas métricas evaltan el rendimiento de la
organizacion en relacion con sus metas, objetivos y responsabilidades. Esta evaluacion es
esencial para determinar si la implementacion del plan estratégico esta siendo efectiva y si
se estan logrando los resultados esperados. Al utilizar estas métricas, la organizacion puede
realizar ajustes y mejoras en su enfoque, asegurando asi un camino mas certero hacia el éxito

de la estrategia.

5.2.9. Plan de Accion y objetivos

Para alcanzar la vision de la empresa 'y cumplir con éxito el cuadro de mando integral,
es esencial establecer un plan bien estructurado y definido que guie el camino a seguir.
Tambien es crucial tener una clara comprension del objetivo al que se apunta, de manera que
todos los esfuerzos estén enfocados en lograr los resultados deseados. Si bien los datos
provenientes de las métricas proporcionan informacion valiosa, es el objetivo el que da
sentido a estas metricas y las vincula con la meta final que se busca alcanzar. En conjunto, el
plan estratégico y el objetivo forman un enfoque integral que permite medir el progreso y
asegurar que cada accion esté alineada con la direccién general de la organizacion. De esta
manera, el cuadro de mando integral se convierte en una herramienta efectiva para el logro

de los objetivos estratégicos y el éxito en el cumplimiento de la vision empresarial.

5.2.10. Cuadro de Mando Global

Es necesario preparar el cuadro de mando para su revision y posibles mejoras. Es
importante destacar que este proceso puede llevar entre 6 y 12 meses si se realiza de manera
adecuada y bien planificada, dependiendo de diversos factores como el compromiso del

equipo ejecutivo, el tamafo de la empresa y la organizacion de los plazos y tareas. Durante
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este periodo, se deben analizar detalladamente todas las métricas y objetivos establecidos,
asi como revisar el alineamiento con la estrategia general de la empresa y la viabilidad de su
implementacion. Es un momento clave para identificar areas de mejora y realizar ajustes
necesarios para asegurar que el cuadro de mando integral sea una herramienta efectiva en la
consecucion de los objetivos y metas trazados. Una vez aprobado y afinado, el cuadro de
mando se convierte en una guia esencial para la toma de decisiones y la gestion estratégica

de la empresa.

5.2.11. Desglose del cuadro de mando

Aunque pueda parecer un paso intermedio de poca importancia, es esencial reconocer
que revisar repetidamente el plan de desarrollo del Balanced Scorecard (BSC) sigue siendo
fundamental. Llegado este punto, es recomendable realizar un Gltimo repaso exhaustivo del
plan estratégico, descomponiendo el cuadro de mando en componentes que sean facilmente
comprensibles y asociables tanto para los colaboradores como para los ejecutivos de la
empresa. Este enfoque de desglose permitird asegurarse de que todos los involucrados
comprendan claramente cada componente y su relevancia en la estrategia general. Al hacerlo,
se logra una alineacion mas sdlida de la vision y los objetivos estratégicos en toda la
organizacion, lo que es clave para la efectiva implementacion y consecucion de los resultados

deseados.

6. DESARROLLO

A continuacién, la seccion de desarrollo, un componente fundamental en esta memoria,
ya que representa el punto neuralgico donde se materializa la estrategia de la organizacion

en un conjunto de indicadores y acciones concretas. En este capitulo, adentraremos en el
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proceso detallado de disefio y construccion del BSC, una herramienta estratégica que ha
demostrado ser invaluable para evaluar y controlar el desempefio empresarial en multiples
contextos. A lo largo de esta seccion, se describirdn los pasos clave para desarrollar un BSC
efectivo y se analizaran las decisiones estratégicas que sustentan su estructura. Ademas, se
abordaran las métricas especificas que se utilizaran para medir el progreso hacia los objetivos
estratégicos de la organizacién, en resumen, este capitulo servirda como hoja de ruta para

comprender como se traducen los planes estratégicos en acciones tangibles.

6.1. Contexto Empresa

Emporio "La Quinta" es una empresa dedicada a la venta de viveres artesanales en la
provincia de Petorca, ofreciendo una variedad de productos que incluyen queso, manjar,
cerezas organicas, arandanos y frutos secos. A pesar de su potencial en el mercado, la
compafiia enfrenta algunas carencias importantes, como la falta de herramientas de gestion,
un posicionamiento digital en redes sociales, asi como la ausencia de una mision, vision y

valores claramente definidos, y planes a mediano y largo plazo.

Para superar estos desafios y respaldar el crecimiento y desarrollo de la empresa, se
ha decidido implementar el modelo Balanced Scorecard. Esta metodologia proporcionara
lineamientos precisos y una herramienta de andlisis efectiva, lo que permitird una gestion
més adecuada y transparente en todas las areas de la organizacion. La incorporacién del
Balanced Scorecard no solo mejorara el potencial del emporio, sino que también puede servir

como un ejemplo para otras compafiias en situaciones similares.

En un entorno empresarial donde la innovacion es crucial, pero los conocimientos
administrativos son limitados en muchas microempresas, la implementacion del Balanced

Scorecard puede marcar la diferencia entre el éxito y el cierre prematuro. Aunque las
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microempresas enfrentan limitaciones de recursos, se destaca la importancia de no depender
de costosos y complicados programas informaticos para la gestion y medicion de datos. En
cambio, una simple hoja de célculo de Excel puede ser suficiente para planificar y alcanzar

el crecimiento deseado.

Al desplegar adecuadamente el Balanced Scorecard, Emporio "La Quinta" podra
visualizar claramente sus metas y objetivos estratégicos, lo que le permitird maximizar su
potencial y alcanzar un crecimiento sostenible en el competitivo mercado de viveres

artesanales.

6.2. Capacitacion y Planificacion

Emporio "La Quinta" es liderado por Diego Aranda, un experimentado agricultor de
la zona con amplia trayectoria en el sector agricola y experiencia en funciones
administrativas. A pesar de tener conocimientos basicos sobre el funcionamiento de una

empresa, Diego busca complementarlos con la ayuda de la autora de este documento.

Dado que se trata de un emprendimiento con un equipo reducido, la transmision de
informacidn y conocimientos sobre el modelo Balanced Scorecard sera mucho mas sencilla
y eficiente. Se llevaran a cabo capacitaciones efectivas para hacer que el proceso sea lo menos

complejo posible y optimizar el uso de recursos y tiempo.

La estrategia de comunicacion para la implementacion del Balanced Scorecard se
realizard mediante reuniones semanales, en las cuales se explicara de manera estructurada y
clara el proposito de la planificacion estratégica y el desarrollo del BSC, asegurando asi que

la planificacion se lleve a cabo de manera efectiva.
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En relacion con la capacitacion del cuadro de mando y la planificacion, se elaboraran
guias estructuradas que sean faciles de leer y comprender para cualquier miembro del equipo,
sin importar su posicion en la empresa. La responsabilidad de liderar este proceso recaera en
Diego Aranda, junto con el apoyo y conocimientos aportados por la autora de este
documento, lo que permitira una amplia comprension y una colaboracion efectiva en el

desarrollo del Balanced Scorecard.

Para un seguimiento adecuado del plan de trabajo, se llevara un registro detallado en
una hoja de ruta con fechas y plazos definidos. Esta herramienta permitira realizar un balance
constante de los avances y areas de mejora, asegurando asi un proceso ordenado y facilitando

la implementacion de mejoras continuas.

6.3. Mision, Valores, Vision y Estrategia

En la empresa Emporio "La Quinta”, a pesar de que Diego, quien encabeza el
emprendimiento, tiene una idea tanto la estrategia como el entorno externo e interno, no se
han formalizado de manera adecuada en un plan estratégico que incluya un andlisis de las 5

Fuerzas de Porter, una matriz FODA y una cadena de valor.

Ante esta situacion, el primer paso a considerar es la formalizacion de una estrategia,
que comenzard con la identificacion exhaustiva del entorno y como este puede afectar a la

organizacion.

6.3.1. Analisis Externo
Para realizar este analisis, se emplearan diversas herramientas estratégicas, entre las

que se destacan las 5 fuerzas de Porter, el Analisis PESTA y el FODA, con un enfoque en
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identificar las oportunidades y amenazas en el entorno externo de Emporio "La Quinta". El

analisis interno se centrara en las fortalezas y debilidades de la empresa.

6.3.1.1. Las 5 fuerzas de Porter.

En este andlisis de las fuerzas externas, se utilizara el modelo de las 5 fuerzas de
Porter para evaluar diferentes aspectos del entorno competitivo de Emporio "La Quinta™. Se
estudiaran aspectos como la amenaza de nuevos competidores que puedan ingresar al
mercado, el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los
compradores, la amenaza de productos o servicios sustitutos y la rivalidad entre los
competidores ya establecidos en la industria. Estos factores permitiran comprender mejor la
posicién competitiva de la empresa y las oportunidades y desafios que enfrenta en su entorno

externo.

Amenaza de Nuevos Entrantes

Como pudimos observar la posibilidad de que nuevos competidores entren al mercado
y compitan puede variar segun diversos factores. En ese sentido, es esencial que Emporio
"La Quinta" analice cuidadosamente la amenaza de nuevos entrantes en su industria para
estar preparado para cualquier competencia potencial. Esto puede implicar fortalecer sus
ventajas competitivas, fidelizar a sus clientes y mantenerse actualizado con las tendencias y

cambios en el mercado para mantener su posicion competitiva.

Si la amenaza de nuevos entrantes es alta, significa que hay una mayor probabilidad
de que nuevos competidores ingresen al mercado y compitan por clientes y recursos. Esto
puede ejercer presidn sobre las empresas existentes al aumentar la competencia y reducir los

margenes de ganancia.
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Por otro lado, si las barreras de entrada son altas y existen economias de escala
significativas, la amenaza de nuevos entrantes puede ser baja, lo que brinda a las empresas

existentes una posicion més solida en el mercado.

Dentro de los factores importantes para el establecimiento de un nuevo competidor
es la inversidn, la cual en este caso es media, en un contexto de negocio con punto de venta,
puesto que para la comercializacion de productos alimenticios, como lo son los productos
ofrecidos por emporio “La Quinta”, es necesario la mantencion de estos, para lo que se exige
disponer equipamiento para conservacion de los productos como camaras de frio, las cuales
requieren una inversion considerable, y ocupan un gran espacio por lo que la inversién en
infraestructura también pasaria a ser considerable y se necesaria cierta capacidad financiera,

por lo tanto, la barrera de entrada en este caso es media-alta.

Por otro lado es importante recordar que los productos a la venta son artesanales y su
venta es realizada por una persona gue tiene un nivel de conocimiento respecto a la zona y el
origen de los productos, por lo tanto, la experiencia de la compra del producto posee cierta
diferenciacion, en ese sentido, la entrada a nuevos competidores seria alta, ademas agregar
que debido a que al estar establecido el emporio como primero en su categoria en la zona
podria obtener una identificacion de marca que se fortaleceria con el tiempo. En cuanto a la
necesidad de capital de trabajo la barrera de entrada es baja, puesto para el emporio no
financia grandes volimenes de capital, por lo cual no implicaria dificultad para un nuevo

competidor.

En cuanto al costo de cambio, la barrera de entrada es media o alta, puesto que para
el cliente cambiarse a un competidor, estaria perdiendo calidad, puesto que es dificil que el

nuevo emporio tenga los mismo productos al ser productos artesanales. Y en cuanto a la
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distribucion en este caso son: punto de venta y e-commerce, por lo que la barrera de entrada
es media baja, puesto que la inversion necesaria para el punto de venta es media, pero el canal

de distribucion de e-commerce es facilmente abarcable por lo que seria baja.

También importante considerar el acceso favorable a materias primas, al ser el
primero en su categoria, la barrera de entrada seria media alta, debido a que el proveedor
tiene limitadas unidades del producto, por lo que el nuevo competidor tendria entrar y ofrecer

mejor precio al proveedor, reduciendo su margen de ganancia.

Finalmente, pero no menos importante la barrera de entrada de la ubicacién es alta
para un nuevo competidor, debido a que la posicién designada para emporio es una ubicacion
de facil acceso, amplia y con la infraestructura requerida, por lo que para un nuevo

competidor igualar deberia incurrir en una inversion considerable.

En cuanto a la curva de aprendizaje o de experiencia, el emporio al ser el primero
tendria una ventaja puesto que sabria cuando producto comprar por conocer mas la demanda,
y la mantencion y logistica de la distribucion y mantencion de productos. Por Gltimo, existen
los requisitos legales o gubernamentales, serian medios puesto que necesitan una patente para

la venta de alimentos mas no produccidn.

Poder de Negociacion de Proveedores

Como mencionamos previamente, esta fuerza evalla el grado de influencia y control
que los proveedores tienen sobre las empresas a las que suministran productos o servicios,
en el caso especifico de Emporio "La Quinta”, que opera en la provincia de Petorca, es
importante considerar el panorama local en relacion con los proveedores. En la zona donde

opera el emporio, si bien existe mas de un proveedor de productos, la cantidad de proveedores
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sigue siendo baja, y cada uno ofrece productos de calidad y caracteristicas Unicas, por lo
tanto, esta situacion otorga un mayor dominio en el mercado a los proveedores, lo que les

permite tener un mayor poder para establecer precios y condiciones en las negociaciones.

Ademas, los productos comercializados por Emporio "La Quinta" provienen de
proveedores que producen en cantidades limitadas, lo que los hace escasos y diferenciados,
afiadiendo un valor especial debido a su origen artesanal, lo que los hace exclusivos. Esta
particularidad disminuye las opciones de eleccion para la empresa compradora, otorgando

aun mas poder a los proveedores.

Por otro lado, en términos de costos de cambio de proveedor, cambiar de proveedor
no representa un desafio costoso o complicado para Emporio “La Quinta"”, debido a que no
hay un tipo de vinculo en términos de producto. Esto podria darle cierta capacidad de
negociacion en algunos aspectos, pero en general, dada la situacion del mercado local, se
puede concluir que los proveedores tienen un alto poder de negociacién sobre el emporio.
Esto implica que los proveedores pueden imponer condiciones mas favorables para ellos y
menos favorables para Emporio "La Quinta”. Algunos factores que pueden aumentar el poder

de negociacion de los proveedores son:

Cuando las empresas compradoras enfrentan un alto poder de negociacion de los
proveedores, pueden experimentar dificultades para obtener condiciones favorables en los
contratos y enfrentar mayores costos de adquisicion de insumos o servicios. En contraste, si
el poder de negociacion de los proveedores es bajo, las empresas compradoras pueden tener
mas margen de maniobra para obtener mejores precios y condiciones, lo que les permite

mejorar su posicion competitiva en el mercado.

64



Poder de Negociacién de Compradores

Esta fuerza se refiere al grado de influencia y control que tienen los compradores, es
decir, la capacidad que tienen los clientes para imponer sus condiciones y exigir mejores
precios, calidad o servicios. En el caso de Emporio "La Quinta", que opera en la provincia
de Petorca, es relevante analizar el poder de negociacion de sus clientes, si bien la empresa
ofrece productos artesanales y Unicos, es importante considerar la disponibilidad de
productos similares en el mercado y la cantidad de opciones que tienen los clientes para

satisfacer sus necesidades.

En la zona donde opera el emporio actualmente no existen multiples opciones y
competidores que ofrecen productos iguales o similares, por lo que, desde ese punto de vista
los compradores no podrian aumentar su poder de negociacién, porque no existe un tipo de
comercio similar, por lo que, para comprar tendrian que hacerlo directamente al proveedor
de emporio “La Quinta”, quienes se encuentran en dificil acceso y con pocas posibilidades

de tener productos en momentos solicitados.

Por otro lado, si lo vemos desde el punto de vista de productos sustitutos, que podrian
ser alimentos no artesanales, pero de caracteristicas similares, existiria una mayor gama de
opciones que se podria obtener de supermercados o almacenes de barrio comunes, en ese
escenario, los clientes pueden comparar precios y calidad para optar por aquellos que
ofrezcan las mejores condiciones, por lo que podrian obtener mayor poder en el caso de elegir
menor exclusividad porque tendrian mas opciones. En linea de anterior, al ser los productos,
servicio y experiencia ofrecido por el emporio diferenciados y exclusivos frente a las otras
alternativas disponibles en el mercado, esto podria disminuir el poder de negociacion de los

compradores.
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En conclusion, el poder de negociacion de los compradores en el mercado donde
opera Emporio "La Quinta" dependerd de factores como la disponibilidad de productos
sustitutos, la cantidad de opciones en el mercado, la lealtad de los clientes y la diferenciacion
de los productos ofrecidos, haciendo este balance el poder de negociacion actual se podria
determinar como medio, debido a la diferenciacion del servicio y productos, pero es
sumamente importante que la empresa esté consciente de esta fuerza y tome medidas
estratégicas para satisfacer las demandas de sus clientes y mantener su competitividad en el

mercado.

Es importante considerar que, en este caso, los clientes representan una parte
significativa de los ingresos de Emporio "La Quinta", al no existir barreras significativas para
que cambien de proveedor, esto también podria aumentar su poder de negociacion. En este
caso, los clientes tendrian la capacidad de exigir descuentos, promociones u otras ventajas

para mantener su lealtad.

Amenaza de Sustitutos

Esta fuerza se refiere a la posibilidad de que los clientes encuentren productos o
servicios alternativos que puedan satisfacer sus necesidades de manera similar o incluso
mejor que los ofrecidos por la empresa. Como fue mencionado en el punto anterior, en el
caso de Emporio "La Quinta"”, la amenaza de sustitutos podria provenir de otras empresas
que ofrecen productos similares o de otras opciones alimenticias que podrian satisfacer las

mismas necesidades de los clientes.
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Al no existir en la provincia de Petorca otras empresas que también venden productos
artesanales y organicos, de la forma en que lo hace Emporio “La Quinta”, no habria una
amenaza grave de sustitutos, sin embargo hay que considerar que en caso de que el cliente,
no valore la exclusividad y el origen artesanal del producto pueden acceder facilmente a
productos que cumplan la misma funcién pero con menor calidad en supermercados o

almacenes de barrio, esto podria aumentar considerablemente la amenaza de sustitutos.

Por lo que, en conclusién, los clientes podrian optar por comprar los productos de
otras empresas o elegir opciones alimenticias diferentes en lugar de los productos ofrecidos
por el emporio, existiendo una alta amenaza de sustitutos, por lo que, esta Gltima es un factor
importante a considerar en la estrategia de Emporio "La Quinta", ya que puede afectar la
demanda de sus productos y su posicion competitiva en el mercado. La empresa debe estar
preparada para enfrentar esta fuerza y buscar maneras de mantener su experiencia
diferenciada al cliente, haciéndolo un lugar atractivo y de relevancia para sus clientes en un

entorno donde existen multiples opciones y alternativas.

Es importante que Emporio "La Quinta" esté atento a las tendencias y cambios en el
mercado, asi como a las preferencias y necesidades de sus clientes, para poder anticipar y
mitigar la amenaza de sustitutos. Esto puede implicar la innovacion y mejora constante de
sus productos, asi como la diferenciacion y promocién de sus atributos Unicos que los

distingan de otras opciones en el mercado.

Rivalidad entre competidores

Esta fuerza se refiere a la intensidad de la competencia existente entre las empresas que

operan en el mismo mercado y ofrecen productos o servicios similares. En el caso de Emporio
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"La Quinta", la rivalidad entre competidores puede ser influenciada por varios factores, uno
de los principales factores es el nimero de competidores en el mercado, como vimos
anteriormente no existen numerosas empresas que ofrecen productos similares a los del
emporio, por lo que, en ese sentido la competencia puede ser menos intensa, también
podemos observar la posibilidad de que otras empresas, como supermercados y almacenes
de barrio, compitan con Emporio "La Quinta" ofreciendo productos de calidad inferior, pero
a precios mas bajos, lo que podria atraer a clientes que estén dispuestos a sacrificar la calidad

en favor de precios mas econémicos.

En este caso es sumamente importante como la rivalidad es afectada por la diferenciacion
de productos. Si los productos del emporio son unicos y se destacan de los ofrecidos por otros
competidores, la rivalidad podria ser menor, ya que el emporio tendria una ventaja
competitiva en términos de valor percibido por los clientes relacionados a una mejor

experiencia del cliente.

Otro factor que influye en la rivalidad es la capacidad de respuesta de los competidores
ante cambios en el mercado. Si los competidores del emporio reaccionan rapidamente a las
demandas y necesidades de los clientes, mejorando experiencia y calidad, la competencia

podria ser méas agresiva, ya que cada empresa busca ganar una mayor cuota de mercado.

En conclusion, la rivalidad entre competidores es un factor determinante en el éxito de
Emporio "La Quinta". La empresa debe estar alerta y ser proactiva en su enfoque competitivo
para asegurar su posicién en el mercado y ganar la preferencia de los clientes en un entorno

donde la competencia puede ser intensa si se descuida la experiencia y exclusividad.
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Es importante que Emporio "La Quinta" esté consciente de la rivalidad en el mercado y
esté preparado para competir de manera efectiva. Esto puede implicar el desarrollo de
estrategias para destacar sus atributos Unicos, la mejora continua de sus productos y servicios,

la fijacion de precios competitivos y el establecimiento de relaciones sélidas con sus clientes.

El grado de rivalidad también puede ser influenciado por el tamafio y recursos de los
competidores. Si existen grandes empresas con recursos significativos compitiendo en el
mismo mercado que Emporio "La Quinta", la competencia podria ser mas desafiante, ya que
estas empresas pueden tener mayor capacidad para reducir precios, lanzar campafias

publicitarias agresivas o realizar mejoras constantes en sus productos y servicios.

6.3.1.2. PEST

El analisis PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico) es una herramienta que
permite evaluar el entorno externo en el que opera una empresa y entender como factores
politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos pueden influir en su desempefio y toma de

decisiones.

Politico

Estabilidad politica, el entorno politico en la provincia de Petorca es
generalmente estable, al ser una comuna pequefia y en gran parte rural, lo que
proporciona un ambiente favorable para las operaciones de Emporio "La Quinta". Por
otro lado, las existen regulaciones y politicas que afectan al sector de alimentos y
comercio en la provincia, pero no distan de la realidad general de cualquier provincia.
La empresa debe estar al tanto de los requisitos legales y normativas que se aplican a

su industria.
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Econdmico

En cuanto a la inflacion y precios: La tasa de variacion anual del IPC (indice
de Precios al Consumo) en Chile en junio de 2023 (primer semestre 2023) ha sido del
7,6%, 1,1 puntos inferior a la del mes anterior. La variacion mensual del IPC ha sido
del -0,2%, de forma que la inflacion acumulada en 2023 es del 2,1%. En comparacion
al afio 2022 que Chile cerr6 con una inflacion anual del 12,8%, siendo esta la mayor
desde 1991 (Instituto Nacional de Estadistica, 2023), el panorama es mejor para 2023
en lo que respecta al primer semestre del presente afio (2023); sin embargo, es
importante considerar los antecedentes de 2022, puesto que la inflacién puede
impactar en los costos de los insumos y los precios de los productos vendidos por el
emporio, por lo que, un aumento en la inflacion podria afectar la rentabilidad de la

empresa.
Social

Cambios en las preferencias del consumidor, como se presento al inicio de
este documento, las tendencias de consumo pueden cambiar con el tiempo, afectando
la demanda de ciertos productos. En este caso el Emporio "La Quinta" se ha visto
beneficiado con las tendencias de preferencias del consumidor, puesto que esta apunta
hacia la busqueda de alimentos artesanales, los que se entiende son libres de
preservantes y otras quimicos, sin embargo, es importante estar atento a las
preferencias de sus clientes y adaptarse a sus necesidades, en conclusion existe una
mayor conciencia sobre alimentos artesanales y organicos, existe un creciente interés
en alimentos artesanales y organicos, lo que puede representar una oportunidad para

el emporio si ofrece productos que se ajusten a esta demanda.
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Por otro lado, es importante mencionar que en la zona existe una gran
preocupacion por la crisis hidrica existente, lo que incentiva que los consumidores,
personas que habitan en la provincia, tienen una mayor consciencia y preocupacion
respecto al arista de impacto ambiental de los emprendimientos y empresas en
general, lo que puede ser un factor determinante a la hora de elegir una empresa u

otra.

Tecnoldgico

Avances tecnoldgicos en la produccion y distribucién, la adopcion de nuevas
tecnologias puede mejorar la eficiencia y competitividad de Emporio "La Quinta”. Es
importante estar actualizado en términos de tecnologia para mantenerse competitivo

en el mercado.

En conclusidn, el andlisis PEST para Emporio "La Quinta™ muestra que, Si
bien existen oportunidades en el mercado local para su negocio, como las tendencias
de las preferencias del consumidor, también existen desafios en términos de
regulaciones, consciencia y respeto frente a la situacion social que afecta a la zona
respecto a la crisis hidrica, y la necesidad de mantenerse actualizado en tecnologia,
en caso de nuevas innovaciones en cuanto a experiencia del cliente. La estabilidad
politica y el crecimiento econdémico son factores favorables para su operacion,
mientras que la conciencia sobre alimentos artesanales y organicos puede ser una

ventaja para la empresa si logra satisfacer esta demanda en el mercado.
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6.3.1.3. Oportunidades y Amenazas
Recordar, que como se menciond anteriormente, se va a identificar las oportunidades
y amenazas en el entorno externo de Emporio "La Quinta". El analisis interno se centrara en

las fortalezas y debilidades de la empresa.

Oportunidades

Por un lado, tenemos la tendencia hacia productos artesanales y organicos, donde
existe una creciente preferencia entre los consumidores por alimentos naturales, frescos y
producidos de manera artesanal, lo que representa una oportunidad para Emporio "La Quinta"
al ofrecer productos de calidad que se ajusten a esta demanda. Avances tecnoldgicos en
logistica, los avances tecnoldgicos en logistica y distribucion pueden mejorar la eficiencia de

Emporio "La Quinta" en la entrega de sus productos y la experiencia de compra.

Por otro lado, dado el contexto social de la provincia y su escasez hidrica, lo que
repercute en la preocupacion por impacto medioambiental, puede ser considerado como una
oportunidad si se entrega la importancia al compromiso con la sustentabilidad con el fin de

generar un impacto positivo socialmente.

Otra oportunidad puede ser el de generar estrategias de diferenciacion al respecto a
la atencion al cliente debido a que, al tener personal de atencion al publico, con
conocimientos de los origenes de la zona, se puede entregar una mejor y mas completa

experiencia.

Por Gltimo, puede ser considerada una oportunidad el espacio a ocupar por el emporio
y su ubicacion estratégica para mantener una infraestructura acorde y llamativa al cliente,

para generar la diferenciacion que tanto se busca.
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En linea de lo mismo se puede incentivar otras actividades que permitan dar a conocer
mejor la empresa como lo son la participacion en ferias y mercados, que se realizan en fechas

especiales para las provincia en sus distintas comunas.

Es importante que Emporio "de la Quinta" esté consciente de la rivalidad en el mercado
y esté preparado para competir de manera efectiva, se puede ver como una oportunidad el
desarrollo de estrategias para destacar sus atributos Unicos, la mejora continua de sus
productos y servicios, la fijacién de precios competitivos y el establecimiento de relaciones

solidas con sus clientes.

Amenazas

En cuanto a las amenazas, de las mas relevantes para Emporio "La Quinta™, estan que
puede enfrentar una competencia intensa tanto a nivel local como de otras empresas de la

industria que ofrecen productos similares.

Por otro lado, el grado de rivalidad también puede ser una amenaza debido a que esta
rivalidad puede ser influenciada por el tamafio y recursos de los competidores. Si existen
grandes empresas con recursos significativos compitiendo en el mismo mercado que
Emporio "La Quinta", la competencia podria ser mas desafiante, ya que estas empresas
pueden tener mayor capacidad para reducir precios, lanzar campafas publicitarias agresivas
0 realizar mejoras constantes en sus productos y servicios, un ejemplo de ello, son los

supermercados.

En cuanto a los cambios politicos y regulaciones, siempre hay que ser conscientes del

entorno cambiante de las regulaciones pueden afectar el entorno empresarial y las
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condiciones para operar. Emporio "La Quinta" debe estar atento a los posibles cambios en

politicas econdmicas y tributarias que podrian afectar su negocio.

En resumen, Emporio "La Quinta" enfrenta oportunidades en la creciente demanda
por productos artesanales y organicos. Sin embargo, también debe considerar las amenazas
relacionadas con la competencia, la baja cantidad de proveedores y los posibles cambios
politicos y regulaciones que puedan impactar en su operacion. Es importante que la empresa
esté preparada para enfrentar estos desafios y aprovechar las oportunidades para lograr un

crecimiento sostenible en el mercado.

6.3.2. Andlisis Interno

En el andlisis estratégico, se utilizaran herramientas como la cadena de valor para
evaluar la posicion del negocio. Primero, se presentara y ubicara en el contexto de la cadena
de valor, identificando sus actividades primarias, soporte a estas actividades y el margen de

la empresa.

La cadena de valor es una herramienta clave para comprender como se crea valor en
el negocio. Se examinaran detalladamente las actividades que involucran la comercializacion
de los productos de Emporio "La Quinta", asi como también los recursos y capacidades que

sustentan dichas actividades.

A continuacion, se procedera a identificar las fortalezas y debilidades del negocio en
relacién con cada etapa de la cadena de valor. Esto permitira un analisis mas profundo y
completo de los aspectos internos que impactan en la competitividad y eficiencia del

emprendimiento.
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Una vez que se haya realizado este andlisis, se obtendra una vision mas clara de los
puntos fuertes y areas de mejora del negocio, lo que servira como base para la formulacion

de estrategias que potencien el desarrollo y crecimiento sostenible de Emporio "La Quinta".

Actividades Primarias

Dentro de las logisticas de entrada, nos encontramos con:

Abastecimiento de Materias Primas. La recepcion y compra de productos en
base a requerimientos. Esta actividad involucra la bdsqueda y adquisicion de los
productos artesanales ya elaborados de alta calidad. Esto incluye la seleccion de
proveedores confiables y la negociacion de condiciones favorables, cabe sefialar que
parte de la seleccion de proveedores confiables, implica que se elaboran productos
artesanales y que se emplean técnicas y procesos tradicionales que aseguran la calidad

y autenticidad de los productos y este abastecimiento se realiza una vez a la semana.

Manejo de Inventarios. EI manejo y manipulacion de inventarios es realizado

por una persona y tiene actualizacion de bodega al final de cada dia.

Por el lado de operaciones se compone principalmente por:

Etiquetado. EI etiquetado se realiza al producto recibido, con las
caracteristicas e informacion que el cliente debe saber en cuanto a su composicion,

ademas de dar a conocer el logo del emporio.

Mantenimiento de Instalaciones y Equipos. Esta actividad se enfoca en el
cuidado y mantenimiento de las instalaciones y equipos utilizados en el
almacenamiento de los productos artesanales, como lo son las vitrinas y camara de

frio. Un buen mantenimiento asegura un funcionamiento 6ptimo y prolonga la vida
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atil de los activos, en este caso este sera monitoreado de forma quincenal, por personal

especializado.
En cuanto a la logistica de salida, esta se compone por:

Almacenamiento y Distribucion. Luego de trasladar los productos
recolectados hacia el punto de venta, se almacenan segun orden de llegada, y se
reordenan segun el método de FIFO (First In, First Out), los productos bajo procesos

indicados para la 6ptima mantencién de cada uno.

Preparacion de Pedidos. Se gestiona y programa la entrega de productos en
punto de venta pedidos por e-commerce, se gestiona su distribucion eficiente, en los
diferentes canales de distribucion, como tienda fisica, ventas en linea o eventuales

participaciones en ferias y mercados.
En cuanto a la comercializacion y ventas, se nutre:

Marketing y Ventas. Esta actividad se enfoca en la promocion de los
productos artesanales que refleje la esencia y calidad de los productos; y en la
captacion de clientes. Incluye estrategias de marketing digital, como la creacion de
catalogos e infografias acerca de los productos y su origen, difundida a través de
diferentes plataformas como Facebook, Instagram y TikTok, se preparan también
piezas para promocionar eventuales participaciones en eventos, entre otras que
puedan ir surgiendo de manera circunstanciales y que permitan dar a conocer el

emporio.

Por ultimo y méas importante, en cuanto al servicio:
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Atencion al Cliente. En el caso del emporio esta actividad es fundamental
para la competitividad, puesto que influye en la experiencia positiva del cliente, para
asi mantener una relacion cercana proporcionando un excelente servicio, y atender
sus inquietudes y necesidades. El trato personalizado y con conocimiento puede
generar fidelidad y recomendaciones positivas que finalmente son primordiales para

el Emporio.

Servicio Postventa. Esta actividad es tan relevante como la anterior, pues
implica el seguimiento a los clientes después de la compra, asegurandose de su
satisfaccion y ofreciendo soporte en caso de problemas o dudas, cambios o
reembolsos. A través del incentivo registro de clientes, con el fin de participar en
dinamicas donde puedan obtener regalias si compran de manera constante, formando
parte de programas de lealtad. Un buen servicio postventa genera confianza y fomenta

la repeticién de compra.

Estas actividades primarias son fundamentales para el funcionamiento del
emporio, la gestion eficiente y coordinada de estas iniciativas permitira asegurar la

satisfaccion de los clientes y la competitividad del emprendimiento en el mercado.

Actividades de Soporte.

En cuanto a los recursos humanos,

Gestion de Recursos Humanos. Esta actividad se enfoca en la contratacion,
capacitacion y desarrollo del personal que trabaja en el emporio. Es importante contar
con un colaborador calificado y motivado para asegurar la eficiencia y atencion al

cliente, se capacita constantemente a las personas que se encuentren en el punto de
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venta respecto a informacion completa respecto al origen del producto, entre otras.
Para mantener un relacion cercana con los colaboradores, dada su importancia para
el éxito del emporio, se agendara una reunion semanal, para poder establecer feedback
respecto a cualquier tema que se quiera tocar, para poder resolverlo en conjunto y de

la mejor manera.

En cuanto al desarrollo tecnoldgico se encuentran:

Busqueda de Nuevos Productos. Esta actividad implica la investigacion de
posibilidades de nuevos productos artesanales que puedan complementar la oferta
existente y atraer a nuevos clientes. Siempre considerando, la linea del origen

artesanal y organico, tendencias del mercado y las preferencias de los consumidores.

En cuanto a las compras,

Compra de Materias Primas. Esta actividad involucra la blsqueda y
adquisicion de los productos artesanales ya elaborados de alta calidad. Esto incluye
la seleccion de proveedores confiables y la negociacion de condiciones favorables,
cabe sefalar que parte de la seleccién de proveedores confiables, implica que se
elaboran productos artesanales y que se emplean técnicas y procesos tradicionales que
aseguran la calidad y autenticidad de los productos y este abastecimiento se realiza

una vez a la semana.
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ACTIVIDADES DE SOPORTE

Estas actividades de soporte son fundamentales para el funcionamiento
integral y el éxito a largo plazo del emporio. Y finalmente en cuanto a las actividades
de infraestructura organizacional, son llevada a cabo por el administrador y duefio de
la empresa Diego Aranda de manera mensual, siendo estas labores de direccion,

planificacién y financieras, ademas legales y de asuntos gubernamentales.

INFRAESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
LLevadas a cabo por el administrador y duefio de la empresa Diego Aranda de manera mensual, siendo
estas labores de direccion, planificacion y financieras, ademas legales y de asuntos gubernamentales.
DESARROLLO TECNOLOGICO

Busqueda de nuevos productos, investigacion de posibilidades de nuevos productos artesanales que puedan
complementar la oferta existente y atraer a nuevos clientes

RECURSOS HUMANOS
Contratacion, capacitacion y desarrollo del personal que trabaja en el emporio. Es importante contar con un colaborador

calificado y motivado para asegurar la eficiencia y atencion el cliente

APROVISIONAMIENTO
involucra la busgueda y adquisicion de los productos artesanales donde se empleen técnicas y procesos tradicionales que aseguren la

calidad y autenticidad de los productos, la seleccion de proveedores confiables y negociacion de condiciones favorables para ambos

LOGISTICA ENTRADA OPERACIONES LOGISTICA SALIDA MARKETING ¥ VENTAS SERVICIO
* Recepciony + Etiguetado al * Almacenamientoy o SrhRes « Atencitn al cliente,
compra de producto recibido, distribucién, luego cattrErEs anlE experiencia positiva
productos en base con caracteristicas de ser recolectados promocién de los + Servicio Postventa,
a requerimientos. e informacion y organizados productos seguimiento
* Manejoy respecto a su * Preparacion de artesanales,
manipulacion de composicion y pedidos, se gestiona incluyendo
inventarios origen. y programa la estrategias de
+ Mantenimiento de entrega de marketing digital
instalaciones y productos en punto
equipo de venta

ACTIVIDADES PRIMARIAS

lustracion 5: Diagrama de Cadena de Valor. Fuente: Elaboracion Propia

Fortalezas y Debilidades.

Las fortalezas y debilidades son elementos fundamentales dentro del analisis
estratégico de una organizacion. Constituyen aspectos internos que tienen un impacto directo
en su rendimiento y competitividad en el mercado. Identificar y comprender las fortalezas y
debilidades es esencial para desarrollar una estrategia sélida y eficaz que permita aprovechar

las ventajas competitivas y mejorar las areas vulnerables. En este caso estas fortaleces y
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debilidades derivan de la vision global que tiene el duefio, quien conoce ampliamente la zona
y se complementa con el anélisis realizada anteriormente como lo fue Oportunidades y

Amenazas (andlisis externo).

Fortalezas.

Una de las mayores fortalezas para emporio “La Quinta” es su ubicacion estratégica,
el emporio se encuentra en una ubicacion privilegiada, lo que le permite acceder a un flujo
constante de clientes locales y turistas que visitan la zona. Esta ubicacién estratégica puede
aumentar la visibilidad y el alcance del negocio, otra fortaleza esencial es que es un producto
artesanal y diferenciado, los productos que ofrece el emporio son artesanales y unicos, lo que
les da una ventaja competitiva en el mercado, la autenticidad y la calidad de los productos

pueden atraer a clientes que buscan experiencias culinarias distintivas y de alta calidad.

Por otro lado, tenemos la experiencia del cliente, al vender de forma presencial, el
emporio puede brindar una experiencia unica a sus clientes, la interaccion personalizada con
los compradores y la posibilidad de degustar los productos pueden generar una conexion
emocional y fidelidad a la marca, esto junto a la ausencia de competidores cercanos puede
ser muy beneficioso para el rapido crecimiento, la falta de locales similares en la zona puede
significar una ventaja significativa para el emporio, ya que tiene un mercado menos saturado

y enfrenta menos competencia directa en su area geografica.

Otra fortaleza que es sumamente relevante, son las relaciones locales, al estar
arraigado en la zona, el emporio puede establecer relaciones sélidas con productores locales
y proveedores, lo que puede garantizar un suministro constante de materias primas frescas y

de alta calidad, por otro lado, también podemos considerar la flexibilidad y adaptabilidad, al
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ser un negocio de venta presencial y online el emporio puede adaptar rapidamente su oferta
segun las preferencias y necesidades del mercado local, lo que le permite mantenerse

actualizado y relevante.

En conjunto, estas fortalezas pueden proporcionar al emporio una base sélida para el
crecimiento y el éxito en su mercado local. Sin embargo, es importante recordar que siempre
se debe estar atento a los cambios en el entorno y la industria, y seguir innovando y mejorando

para mantenerse competitivo y sostenible en el tiempo.

Debilidades.

Las debilidades pueden ser, la competencia en linea, la venta online puede enfrentar
una competencia mas intensa, ya que otros negocios y tiendas también pueden ofrecer
productos similares a través de plataformas digitales, por lo que, el emporio debe asegurarse
de contar con una estrategia de marketing solida y diferenciarse en linea para destacar frente
a otros competidores, en linea de lo mismo, otra debilidad o dificultad puede ser en la
logistica de ventas presenciales y en linea, manejar la logistica de ventas tanto en tienda fisica
como en linea puede ser complejo y requerir una gestién cuidadosa para asegurar una
experiencia consistente y satisfactoria para los clientes en ambos canales, la venta en linea
puede implicar desafios logisticos, especialmente en lo que respecta a la entrega de los
productos, asegurar una entrega oportuna y de calidad puede requerir altos niveles de
organizacion en cuanto al inventario y establecer acuerdos con empresas de transporte

confiables.

Por otro lado, pero no menos importante esta la capacidad de produccion limitada, al

ser un negocio artesanal que depende de los artesanos de la zona, la capacidad de produccién
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puede ser limitada en comparacién con empresas que utilizan procesos industriales, esto
podria afectar la capacidad del emporio para satisfacer la demanda en momentos de alta

demanda o temporada alta.

También podemos ver como debilidad la competencia en calidad y precio, puesto que,
a pesar de ofrecer productos artesanales de alta calidad, el emporio podria enfrentar la
competencia de productos similares que pueden ofrecer precios mas bajos debido a
economias de escala 0 métodos de produccion mas eficientes comercializados por cadenas

de supermercados o almacenes de barrio.

Es importante que el emporio identifique y aborde estas debilidades para aprovechar
al méximo sus fortalezas y oportunidades, y mitigar posibles amenazas que puedan afectar
su desempefio en el mercado. La atencion a estas areas criticas puede contribuir al

crecimiento y éxito sostenible del negocio.

6.3.3. Matriz FODA y estrategia

La Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es
importante para apoyar e identificar de manera sistematica y organizada los factores clave
que afectan al emporio, permitiendo tomar decisiones informadas y desarrollar estrategias

efectivas para el crecimiento y la mejora continua.
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En base a lo derivado a partir del analisis interno y externo, podemos componer la
Matriz FODA es una herramienta esencial para definir una direccion clara para su desarrollo
y crecimiento, con el fin de maximizar sus oportunidades y enfrentar los desafios con mayor
eficacia en un entorno empresarial cada vez mas competitivo y cambiante. Ademas, se
incorporard un anélisis CAME que permita respaldar la decision anteriormente nombrada en

cuanto a la estrategia de diferenciacion.

» Ubicacion estratégica E

« Producto diferenciado (autentico y de
calidad)

Experiencia del cliente (presencial)

Ausencia de competidores similares cercanos
Relaciones Locales

Flexibilidad y adaptabilidad (oferta)

OPORTUNIDADES

+ Preferencia de los consumidores en tendencia
hacia productos artesanales y organicos

« Avances tecnologicos en logistica y distribucion

« Estrategias de diferenciacion atencion al
cliente

» Participacion en ferias y mercados locales

ANALISIS I
AMENAZAS
+ Competencia en Linea (venta online) + Competencia con supermercados y almacenes
« |ogistica para venta online « Cambios politicos y regulaciones
» Capacidad de produccian limitada + Baja cantidad de proveedores

Competencia en calidad y precio

llustracion 6: Andlisis FODA. Fuente: Elaboracion Propia
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Andlisis CAME.

Ahora se procede con el analisis CAME, que es una extension o complemento de la
Matriz FODA que se utiliza para desarrollar estrategias especificas que aborden las
debilidades y amenazas identificadas en el analisis FODA. La sigla CAME corresponde a las
iniciales de las palabras en inglés: Challenges (Desafios), Actions (Acciones), Mistakes

(Errores) y Experiences (Experiencias).

El objetivo principal del anlisis CAME es convertir las debilidades en oportunidades
y convertir las amenazas en desafios a través de un enfoque proactivo y orientado a la mejora

continua. Veamos cada componente del analisis CAME.

Corregir debilidades.

1. Para destacar frente a la competencia, es fundamental establecer una
solida estrategia de marketing y disefio que permita diferenciarse
claramente. Esto conlleva a que la marca sea mas reconocida por el
publico en general y facilite el desarrollo rapido y efectivo de herramientas
de marketing, como publicaciones, que se ajusten a un marco de disefio
bien definido. La implementacion de esta estrategia proporcionara una
ventaja competitiva al emporio, atrayendo mas clientes y generando una
imagen de marca distintiva y atractiva.

2. Para asegurar una experiencia satisfactoria para los clientes tanto en la
tienda fisica como en linea, es esencial desarrollar un completo plan de
gestion logistica de ventas. Esto implica implementar programas de

control de inventario que permitan un seguimiento periddico y preciso de
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los productos disponibles. Con un adecuado control de inventarios, se
optimizara la  disponibilidad de los productos, evitando
desabastecimientos o0 excesos, lo que contribuiré a ofrecer un servicio mas
eficiente y confiable. Al garantizar una gestion logistica efectiva en ambos
canales de venta, el emporio podra cumplir con las expectativas de sus
clientes y mejorar su reputacion en el mercado.

Para asegurar una entrega puntual y de alta calidad en la venta en linea, es
fundamental organizar, seleccionar y separar cuidadosamente los
productos para el retiro, ser cuidadosos con que los articulos no pierdan
sus condiciones Optimas de almacenamiento, lo que resulta crucial para
mantener la satisfaccion del cliente y asegurar que los productos sean
retirados en perfectas condiciones, fomentando fidelidad del cliente y
ventas futuras.

Es de suma importancia mantener relaciones solidas y saludables con los
proveedores, ya que la escasez y autenticidad de los productos hacen que
perder un proveedor tenga un gran impacto en el negocio. Para asegurar
un abastecimiento confiable, es fundamental establecer acuerdos
mutuamente beneficiosos con los proveedores y mantener una
comunicacion fluida. Se recomienda realizar reuniones mensuales para
fortalecer esta relacion y garantizar un flujo efectivo de informacion entre
ambas partes.

Es imprescindible mantener un alto nivel de rigurosidad en el
cumplimiento de la diferenciacién, tanto en la atencién al cliente como en

la calidad de los productos ofrecidos, para ello es fundamental mantener
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los productos en condiciones Optimas y proporcionar informacion
completa y clara para enfrentar la competencia que posiblemente ofrezca
precios mas bajos. Esta estrategia permitira destacar frente a la
competencia y mantener la lealtad de los clientes, quienes valoraran la

calidad y el servicio excepcional que se les brinda.

Afrontar Amenazas.

Para afrontar la amenaza de competencia con un comercio que vende a
gran escala, el emporio puede implementar diversas estrategias para
destacarse y mantener su posicion en el mercado, algunas acciones que
son, puede ser la mas importante la diferenciacion, es decir, buscar
destacar y ofrecer una experiencia Unica que lo diferencie de la
competencia, a traves de la personalizacion de la atencion al cliente,
brindar una experiencia de compra excepcional es fundamental para atraer
y retener clientes, esto incluye un servicio al cliente amigable y eficiente,
un ambiente agradable en la tienda fisica, y un correcto control de los
aspectos basicos del negocio, como la disponibilidad de productos en
Optimas condiciones de calidad, todo esto puede ser complementado y
potenciado por buenas estrategias de marketing, que sean creativas,
innovadoras y creativas para dar a conocer el emporio, la calidad y origen
de sus productos, esto puede incluir campafias publicitarias especificas,
promociones atractivas o colaboraciones con influencers o medios locales.
Por otro lado, es necesario un enfoque en nichos de mercado, poder

identificar nichos de mercado especificos donde el emporio puede destacar
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y atender las necesidades de clientes particulares, dirigirse a un segmento
de clientes que valora productos artesanales y de alta calidad. Otra técnica
que mencionamos anteriormente son las colaboraciones estratégicas, es
decir, establecer alianzas con otros negocios o emprendedores locales
puede ser beneficioso para ambas partes y ayudar a aumentar la visibilidad
del emporio, asistiendo a ferias y mercados locales con estos enfoques, al
implementar estas estrategias, el emporio podra enfrentar de manera
efectiva la competencia de un comercio que produce y vende a gran escala
como lo son los supermercados y asi mantener su relevancia en el
mercado. La clave es enfocarse en la calidad, la diferenciacion y la
satisfaccion del cliente para generar lealtad y preferencia hacia su marca.
Para afrontar la amenaza de cambios politicos y regulaciones, el emporio
"La Quinta" debe estar preparado para adaptarse y responder de manera
proactiva a los posibles cambios en el entorno politico y legal, lo puede
hacer, monitoreando el entorno politico y legal, estar al tanto de los
cambios en las politicas gubernamentales y las regulaciones que puedan
afectar al negocio es fundamental, mantenerse informado y actualizado
sobre posibles cambios en las leyes y normativas permitira al emporio
anticiparse y planificar respuestas adecuadas, también es muy util la
flexibilidad en la operacion, tener una estructura organizacional flexible
permitira al emporio adaptarse rapidamente a los cambios en las
regulaciones y ajustar sus operaciones segun sea necesario, es relevante el
cumplimiento y ética, asegurarse de cumplir con todas las regulaciones

vigentes y mantener una conducta ética en todas las actividades
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comerciales es esencial para evitar conflictos legales y problemas con las
autoridades, también por eventualidades tener consideracion de asesoria
legal y experta, contar con asesoria legal y experta en temas regulatorios
y politicos puede ser de gran ayuda para comprender y cumplir con las
nuevas normativas y tomar decisiones informadas, en resumen, el emporio
debe estar preparado y ser flexible para enfrentar los posibles cambios
politicos y regulaciones que puedan surgir, la anticipacion y el
cumplimiento con las leyes seran fundamentales para mitigar los riesgos
y aprovechar las oportunidades que puedan surgir en un entorno politico y

legal cambiante.
Mantener Fortalezas.

Una de las mayores fortalezas es su ubicacion estratégica, el emporio se
encuentra en una ubicacion privilegiada, la idea es aprovechar el flujo, y
esta ubicacion estratégica, manteniendo infraestructura y elementos
visuales que vayan de la mano con el disefio grafico de la marca, sin perder
visibilidad y alcance que se puede asociar a sus redes sociales donde se
realizaran las ventas.

Es importante para mantener la diferenciacion mantener siempre
productos artesanal de gran calidad, para lograrlo es esencial mantener los
proveedores con buenas relaciones y tratos.

Es importante para mantener la experiencia del cliente, al vender de forma
presencial, el emporio puede brindar una experiencia Unica a sus clientes,

la interaccion personalizada con los compradores y la posibilidad de
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degustar los productos pueden generar una conexién emocional y fidelidad
a la marca,

Para mantener una buena experiencia del cliente, es fundamental centrarse
en brindar un servicio de alta calidad y crear un ambiente acogedor que
genere satisfaccion y fidelidad en los clientes, algunas estrategias clave
son mantener siempre la atencién personalizada, es decir, asegurar que el
personal cuente con el conocimiento necesario sobre los productos
artesanales ofrecidos y su origen es importante para brindar respuestas
precisas a las consultas de los clientes y para proporcionar
recomendaciones adecuadas, contar con personal apto y listo para ofrecer
una atencion amable, conforma una gran ventaja escuchar activamente las
necesidades del cliente, responder a sus preguntas y brindar
recomendaciones adecuadas contribuyendo a que se sientan valorados y
bien atendidos, otro factor importante de la experiencia es el tiempo de
espera reducido, optimizar el flujo de atencion al cliente y minimizar los
tiempos de espera es crucial, los clientes aprecian una experiencia rapida
y eficiente, por lo que es importante agilizar los procesos de compra y
pago, es importante también mantener un espacio fisico agradable,
mantener un ambiente limpio, ordenado y atractivo es fundamental para
crear una experiencia positiva, la decoracion, iluminacion y musica
adecuadas pueden influir en el estado de animo del cliente y hacer que se
sientan comodos y relajados, otro método puede ser implementar
programas de fidelidad, como tarjetas de puntos o descuentos especiales

para clientes frecuentes, puede incentivar la repeticion de compras y
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fortalecer la relacion con los clientes, también se pueden organizar eventos
y promociones, donde el cliente pueda acceder a degustaciones o
promociones especiales puede atraer a nuevos clientes y mantener el
interés de los clientes habituales, es fundamental también el seguimiento
posterior, después de la compra, es importante mantener una
comunicacion con el cliente, como enviar un mensaje de agradecimiento
o solicitar una opinidn sobre su experiencia, esto muestra un interes
genuino en su satisfaccion. En general, el enfoque en la satisfaccion del
cliente y en proporcionar una experiencia positiva en el local ayudara a
fortalecer la imagen de la empresa, aumentar la fidelidad de los clientes y
generar una reputacion positiva en el mercado.

Para fortalecer las relaciones con los proveedores locales y establecer una
colaboracion mutuamente beneficiosa, es importante seguir algunas
estrategias clave, como la comunicacion efectiva, es decir, mantener una
comunicacion abierta y clara con los proveedores es fundamental,
establecer canales de comunicacion fluidos y estar disponibles para
responder consultas o resolver problemas ayudara a fortalecer la relacion,
también es esencial cumplir con los acuerdos y compromisos establecidos
con los proveedores, cumplir con los plazos de pago y las 6rdenes de
compra contribuira a generar confianza y credibilidad en la relacién, todo
esto en el marco de una negociacion justa, buscar acuerdos justos y
equitativos para ambas partes es fundamental, evitar précticas desleales o
exigencias excesivas en las negociaciones ayudara a construir una relacién

de confianza a largo plazo, promover el trato justo, valorando y
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reconociendo el trabajo y el esfuerzo de los proveedores locales es
importante. Ofrecerles un trato justo y pagar precios razonables por sus
productos o servicios fomentara una relacion mas solida y duradera. Otra
estrategia podria ser la colaboracion en la mejora continua, trabajar en
conjunto con los proveedores para mejorar la calidad de los productos o
servicios es una forma de fortalecer la relacion. Escuchar sus sugerencias
e implementar cambios en base a sus comentarios muestra interés en una
mejora continua, también es importante visitar sus instalaciones, realizar
visitas periddicas a las instalaciones de los proveedores locales ayuda a
conocer mejor su operacion y a establecer una relacion mas personal y
cercana, en este caso en puntual donde los proveedores poseen un poder
considerable, es esencial establecer relaciones a largo plazo, priorizar la
relacion a largo plazo en lugar de buscar solamente transacciones a corto
plazo es esencial, una relacion duradera permitird una mayor estabilidad
en el abastecimiento y mejores condiciones comerciales y finalmente
relacionado a la comunicacion, es importante compartir informacion
relevante sobre el negocio y sus planes futuros puede ayudar a alinear
objetivos y estrategias. En resumen, establecer relaciones soélidas y
colaborativas con los proveedores locales es una parte importante para el
éxito del emporio. La confianza, el respeto y la comunicacion efectiva son
fundamentales para fomentar una asociacion mutuamente beneficiosa y

duradera.
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Explotar Oportunidades.

Dado el contexto social de la provincia y su escasez hidrica, lo que
repercute en la preocupacion por impacto medioambiental, puede ser
considerado como una oportunidad de preferencia del cliente por sobre
otros comercios, para mostrar compromiso con la escasez hidrica y el
impacto medioambiental es fundamental implementar practicas y politicas
sostenibles que minimicen el consumo de recursos naturales y reduzcan la
huella ambiental, como el uso responsable del agua, implementar medidas
para optimizar el uso del agua en las operaciones del emporio y la
promocion del uso responsable del agua entre los empleados, reducir
residuos, implementar estrategias para reducir, reciclar y reutilizar los
residuos generados por el emporio. Fomentar la reduccion del uso de
plasticos de un solo uso y promover la reutilizacion de envases, esto puede
ser incitando y facilitando a los proveedores envases reutilizables de
vidrio, e incentivar en el cliente la reutilizacién a traves de descuentos por
concepto de reutilizacion de envase, educacion y concienciacion,
participaciéon en iniciativas locales, sumarse a programas y proyectos
locales que aborden la escasez hidrica y la sostenibilidad ambiental, junto
con colaborar con organizaciones y autoridades locales para contribuir a
la conservacion de los recursos naturales. En general, mostrar un
compromiso genuino con la escasez hidrica y el impacto medioambiental
no solo es una responsabilidad social, sino también una oportunidad para
diferenciarse en el mercado y atraer a un segmento de clientes cada vez

méas consciente de la importancia de la sostenibilidad. Ademas, estas
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practicas sostenibles pueden generar ahorros en costos operativos a largo
plazo y mejorar la reputacion de la empresa en la comunidad

Otra oportunidad a potenciar como ya se menciond, es la diferenciacion al
respecto a la atencion al cliente, debido a que al tener personal de atencion
al publico, con conocimientos de los origenes de la zona, se puede entregar
una mejor y mas completa experiencia, con particularidades como contar
historia y origen, contar la historia detras de cada producto y destacar su
origen artesanal, resaltando la tradicion y la herencia cultural asociada con
ellos. Fomentar en los proveedores un packaging atractivo y etiquetarlos
con disefios creativos y atractivos que reflejen la identidad y la calidad del
emporio, un buen packaging puede hacer que los productos sean mas
atractivos y memorables para los clientes, como ya se menciond antes la
experiencia en tienda es fundamental, crear un ambiente acogedor y
agradable en la tienda fisica donde los clientes puedan probar los
productos y conocer méas sobre la elaboracion de los productos, realizar
degustaciones y eventos especiales donde los clientes puedan probar los
productos y conocer mas sobre el emporio y su oferta, utilizar estrategias
de marketing digital para llegar a un publico mas amplio, como el uso de
redes sociales. Al implementar estas estrategias de diferenciacion, el
emporio puede destacarse en un mercado competitivo y atraer a clientes
que buscan productos Unicos, autenticos y de alta calidad. La clave es
ofrecer valor agregado y una experiencia especial que fomente la fidelidad

de los clientes y promueva el boca a boca positivo.
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3. Otra oportunidad a explotar se relaciona con el espacio a ocupar por el
emporio y su ubicacion estratégica, aprovechar el espacio fisico amplio
ofrece diversas oportunidades para mejorar la experiencia de los clientes,
como lo son, la exposicion de productos, disefiar una disposicion atractiva
y organizada para exhibir los productos de manera que los clientes puedan
ver y explorar facilmente la variedad de productos que ofreces, utilizar
estanterias, vitrinas y muebles adecuados para resaltar la calidad y
autenticidad de tus productos artesanales, crear areas de degustacion
donde los clientes puedan probar tus productos antes de comprarlos,
colocando mesas 0 mostradores para que los clientes puedan disfrutar de
una experiencia de degustacion relajada y cémoda, disponer el espacio
para eventos, aprovecha el espacio para organizar eventos especiales como
degustaciones tematicas, demostraciones en vivo 0 encuentros con otras
micro empresas de la zona, estos eventos pueden atraer a nuevos clientes
y generar interés en tu emporio. Otra idea es crear areas de descanso con
coémodos asientos para que los clientes puedan relajarse mientras disfrutan
de los productos o esperan su turno. Esto les permitira pasar mas tiempo
en tu emporio y aumentar las posibilidades de compra. Al aprovechar de
manera creativa el espacio fisico amplio del emporio, se creard una
experiencia Unica para los clientes, atraer nuevos clientes y mejorar la

eficiencia operativa de tu negocio.
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Estrategia.

A partir de los andlisis realizados, tanto de manera externa como interna,
podemos tener una panorama del entorno en el que se operara el emporio, a pesar de
que Emporio “La Quinta” tiene una gran cantidad de oportunidades a desarrollar y
opciones para potenciar sus fortalezas, también debe estar atenta a la competencia y
al contexto en el que se desenvuelve. A pesar de no existir un establecimiento que
ofrezca exactamente los mismos productos, existe la posibilidad de que los clientes
opten por adquirir directamente del proveedor o elijan productos sustitutos mas
comunes, no artesanales, disponibles en supermercados y almacenes de barrio. Por lo
tanto, la estrategia de diferenciacion general se presenta como una opcion para

destacar y sobresalir en el mercado.

La estrategia de diferenciacion general es una de las estrategias competitivas
mas poderosas y efectivas que una empresa puede adoptar y consiste en destacar y
ofrecer caracteristicas Unicas y distintivas en sus productos o servicios que los hacen
diferentes y mas atractivos para los clientes en comparaciéon con los de la
competencia, es decir, genera una ventaja competitiva significativa en el mercado,
con productos y servicio dificiles de replicar, lo que a la larga, supone una barrera
para la entrada de nuevos competidores y se fortalece la posicion de la empresa en su
sector, otro factor importante es la lealtad del cliente, los clientes suelen desarrollar
una fuerte lealtad hacia las marcas o empresas que les proporcionan productos o
servicios diferenciados y de alta calidad, por lo que, la diferenciacion fomenta la
lealtad del cliente y aumenta las probabilidades de que regresen a la empresa para

futuras compras. En cuanto a precios, es importante la elasticidad de precios, cuando
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una empresa ofrece productos o servicios diferenciados, tiene la capacidad de cobrar
precios méas altos en comparacion con los competidores que ofrecen productos o
servicios similares pero genéricos, los clientes estan dispuestos a pagar mas por el

valor agregado que reciben.

En resumen, la estrategia de diferenciacion general es clave en este caso,
puesto que se busca destacar en un mercado competitivo y lograr un crecimiento
sostenible a largo plazo, y esta proporciona una plataforma para que la empresa se
destaque entre sus competidores, brinde un mayor valor a los clientes y fortalezca su

posicion en la industria.

En cuanto a la diferenciacion de forma visual, es decir del packaging de los
productos, este se buscara fomentar en los proveedores un packaging atractivo, para
posteriormente ser etiquetado con un disefio atractivo y en del branding, ademas de
acompafiarlo con folletos, que incluyan infografias con informacion acerca del origen
de los productos y distintos usos o recetas en las que se pueden incorporar, es
importante que tanto el packaging como las infografias reflejen la identidad y la
calidad del emporio, un buen branding puede hacer que los productos sean mas
atractivos y memorables para los clientes. Por otro lado, es importante siempre busca
la reduccion del uso de plasticos de un solo uso y promover la reutilizacién de
envases, incentivar en el cliente la reutilizacion a través de descuentos por concepto
de reutilizacion de envase, en caso de que los proveedores no respondan
positivamente al incentivo de la utilizacion de envases de vidrio u otros reutilizables,

se puede buscar de opcion de reciclaje de los envases de plastico.
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Para afrontar la amenaza de competencia con un comercio que vende a gran
escala, el emporio puede implementar diversas estrategias para destacarse y mantener
su posicién en el mercado, algunas acciones que son, puede ser la mas importante la
diferenciacion, es decir, buscar destacar y ofrecer una experiencia unica que lo
diferencie de la competencia, a través de la personalizacion de la atencion al cliente,
brindar una experiencia de compra excepcional es fundamental para atraer y retener
clientes, esto incluye un servicio al cliente amigable y eficiente, un ambiente
agradable en la tienda fisica, y un correcto control de los aspectos basicos del negocio,
como la disponibilidad de productos en 6ptimas condiciones de calidad, todo esto
puede ser complementado y potenciado por buenas estrategias de marketing, que sean
creativas, innovadoras y creativas para dar a conocer el emporio, la calidad y origen
de sus productos, esto puede incluir campafas publicitarias especificas, promociones
atractivas o colaboraciones con influencers y medios locales. Por otro lado, es
necesario un enfoque en nichos de mercado, poder identificar nichos de mercado
especificos donde el emporio puede destacar y atender las necesidades de clientes
particulares, dirigirse a un segmento de clientes que valora productos artesanales y de
alta calidad. Otra técnica que mencionamos anteriormente son las colaboraciones
estratégicas, es decir, establecer alianzas con otros negocios o emprendedores locales
puede ser beneficioso para ambas partes y ayudar a aumentar la visibilidad del
emporio, asistiendo a ferias y mercados locales con estos enfoques, al implementar
estas estrategias, el emporio podra enfrentar de manera efectiva la competencia de un

comercio que produce y vende a gran escala como lo son los supermercados y asi
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mantener su relevancia en el mercado. La clave es enfocarse en la calidad, la
diferenciacion y la satisfaccion del cliente para generar lealtad y preferencia hacia su

marca.

6.3.4. Mision

Ofrecer a nuestros clientes viveres artesanales de la mas alta calidad,
elaborados con pasién y dedicacion, provenientes de la provincia de Petorca, a través
de un servicio al cliente personalizado trasmitiendo y promoviendo la tradicion

gastronomica local.

6.3.5. Vision

Ser reconocidos como la referencia principal en viveres artesanales,
destacando por nuestra autenticidad, calidad, compromiso con la comunidad local y
atencion al cliente personalizada. Aspiramos a convertirnos en una marca que inspire

a las personas a valorar y disfrutar de los sabores Gnicos de nuestra provincia.

6.3.6. Valores

e Pasion por la Tradicién: Nos enorgullecemos de preservar y promover la
tradicion gastrondmica de provincia a través de productos artesanales de
calidad excepcional.

e Vinculo Local: Valoramos y apoyamos a la comunidad local, colaborando
estrechamente con productores y artesanos de nuestra zona.

e Sostenibilidad y Responsabilidad: Nos esforzamos por contribuir al
bienestar de nuestra comunidad y entorno, adoptando practicas sostenibles y

responsables en cuanto al packaging y mantencion de los productos.
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e Experiencia del Cliente: Nos preocupamos por brindar a nuestros clientes
una experiencia excepcional, desde la primera compra hasta el ultimo bocado,
satisfaciendo sus deseos y necesidades.

e Colaboracion y Comunidad: Fomentamos un ambiente de colaboracion y
comunidad, tanto entre nuestro equipo interno como con nuestros clientes y

SOCiOS.

6.4. Establecimiento de Perspectivas

Después de haber definido tanto el entorno interno como externo en el que se
desenvuelve el emporio, y habiendo establecido su estrategia genérica a implementar,
es factible plasmar todas las ideas concebidas en el Balanced Scorecard (BSC)
definitivo.

La estructura del BSC final se construird siguiendo los pasos previamente
mencionados y organizados segun la metodologia delineada en este documento. Las
perspectivas por abordar en esta seccion son las siguientes: financiera, clientes,
procesos internos y finalmente aprendizaje e innovacion.

Es importante sefialar que, en cada perspectiva, se sugieren distintos
indicadores que podrian servir en el caso del emporio, sin embargo, los que
efectivamente se utilicen dependeran de la informacion disponible debido al corto
trayecto de la empresa, estos indicadores son mencionados con la finalidad y la vision
a mediana y largo plazo, de ir monitoreando y modificando el plan, seguin el

crecimiento y las circunstancias.

99



Perspectiva Financiera.

Para emporio “La Quinta”, es crucial garantizar estabilidad economica inicial

y sentar bases para un crecimiento sostenible en un entorno competitivo y cambiante.

Para ello, se centrara en indicadores que evalten la salud financiera de la empresa y

su capacidad para generar ingresos, controlar costos y atraer inversion en sus primeros

afios de operacién. Algunos de los cuales podrian ser:

Ingresos Netos Mensuales: Medir el ingreso neto generado después de deducir
todos los costos operativos y gastos asociados.

Flujo de Efectivo: Evaluar la entrada y salida de efectivo, asegurando que
haya liquidez suficiente para cubrir gastos y mantener operaciones sin
problemas.

Margen de Ganancia Bruta: Calcular el margen de ganancia bruta para cada
producto, garantizando un equilibrio entre precios y costos de produccion.
Tasa de Conversion de Ventas: Evaluar la efectividad de las estrategias de
ventas, midiendo la proporcion de clientes potenciales que se convierten en
clientes reales.

Eficiencia del Capital: Medir la eficiencia en el uso del capital invertido,
considerando la relacion entre el capital invertido y los ingresos generados.
Costos de Adquisicion de Clientes: Calcular el costo promedio para adquirir
un nuevo cliente, asegurando que la inversién en marketing sea eficiente.
indice de Endeudamiento: Evaluar la relacion entre la deuda y el capital

propio, garantizando una estructura financiera equilibrada y manejable.
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Esta perspectiva financiera permitird enfocarse en establecer una base

financiera sélida, controlar sus gastos y desarrollar estrategias efectivas para generar

ingresos y crecer en sus primeros afios de operacion.

Perspectiva Clientes.

Esta perspectiva es esencial para asegurar que se estén cumpliendo las

expectativas y necesidades de los consumidores locales. Esta perspectiva se

centrard en medir la satisfaccion del cliente, la fidelidad y la percepcion de la

calidad de los productos y servicios ofrecidos. A través de indicadores como:

indice de Satisfaccion del Cliente: Realizar encuestas periodicas para medir
la satisfaccion de los clientes respecto a la calidad de los productos, la
atencion al cliente y la experiencia de compra.

Tasa de Retencion de Clientes: Evaluar el porcentaje de clientes que regresan
para realizar compras adicionales, lo que indica la fidelidad a la marca y la
calidad.

Tiempo Promedio de Respuesta: Medir el tiempo que toma responder a
consultas y solicitudes de los clientes, asegurando una comunicacion agil y
eficiente.

Calidad Percibida: Realizar evaluaciones de calidad percibida por los clientes
para garantizar que los productos artesanales cumplan con sus expectativas.
indice de Recomendacion: Calcular el porcentaje de clientes que
recomendarian la microempresa a otros, lo que refleja un nivel alto de

satisfaccion.
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e NuUmero de Quejas: Registrar y analizar el nimero de quejas recibidas,
buscando identificar areas de mejora y solucionar problemas de manera
proactiva.

e Nuevos Clientes: Medir el nimero de nuevos clientes que se han sumado a la
base de consumidores, indicando la efectividad de las estrategias de
adquisicion.

Esta perspectiva permitirda mantener un enfoque constante en la
satisfaccion y lealtad de sus clientes, adaptando sus productos y servicios segun
sus necesidades y garantizando una experiencia de compra positiva.

Perspectiva Procesos Internos.

La perspectiva de procesos internos se centrara en optimizar todos los
aspectos que contribuyen a brindar una experiencia excepcional al cliente. Se
enfoca en como se gestionan los puntos de contacto con los clientes y como se
crea un entorno que fomente su satisfaccion y lealtad. Indicadores Propuestos:

e Tiempo de Atencion al Cliente: Medir el tiempo que lleva atender a un cliente
desde que ingresa a la tienda o realiza una consulta en linea, buscando agilizar
la atencion.

e Tasa de Cumplimiento de Pedidos: Evaluar la precision y puntualidad con la
que se cumplen los pedidos de los clientes, minimizando errores y retrasos.

e Capacitacion del Personal: Evaluar la capacitacion y habilidades del personal
de atencidn al cliente, asegurando que puedan brindar informacion precisa y

responder a preguntas.
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e Fidelizacion y Retencion: Analizar la tasa de clientes que regresan a comprar
nuevamente, indicando la satisfaccion y lealtad hacia la marca.

e Comunicacion Efectiva: Evaluar la comunicacion con los clientes a través de
diversos canales, asegurando que se les mantenga informados sobre ofertas,
novedades y promociones.

e Resolucion de Problemas: Medir la capacidad de la empresa para resolver de
manera eficiente y satisfactoria los problemas o quejas de los clientes.

Esta perspectiva permitira asegurar que cada interaccion con el cliente sea
positiva y memorable, generando una base sélida de clientes satisfechos que
recomendaran la empresa a otros y aumentaran su lealtad a lo largo del tiempo.

Perspectiva Aprendizaje e Innovacion.

Esta perspectiva se centra principalmente en la adopcién de nuevas
herramientas para la gestion y el control de negocios. También considera el
aumento y la mejora de las tecnologias de la informacion que se utilizan junto con
plataformas virtuales. La perspectiva de Aprendizaje e Innovacion juega un papel
crucial para mantenerse competitiva y mejorar continuamente sus operaciones,
algunos de los indicadores que podrian ser claves,

e Tasa de participacion en capacitaciones: Realizar un seguimiento de la
cantidad de empleados que participan en programas de formacion y
desarrollo. Esto puede incluir capacitaciones sobre atencion al cliente,
conocimiento de productos, y habilidades de ventas. Algunos indicadores

podrian ser:
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indice de satisfaccion del personal: Realizar encuestas periddicas para medir
el grado de satisfaccion de los empleados. Un equipo feliz es mas propenso a
contribuir con ideas innovadoras y comprometerse con el éxito de la empresa.
Numero de sugerencias de mejora implementadas: Registrar y rastrear las
sugerencias de mejora presentadas por los empleados y clientes. Cuantas mas
de estas sugerencias se implementen con éxito, mejorara la eficiencia y la
calidad del servicio.

Tiempo promedio de introduccion de nuevos productos: Medir cuanto tiempo
lleva desde la concepcion de un nuevo producto hasta su lanzamiento en el
mercado. Reducir este tiempo puede impulsar la innovacion y la adaptacion
rapida a las tendencias del mercado.

indice de innovacion en productos: Evaluar la cantidad de nuevos productos
0 variaciones de productos existentes que se introducen en el inventario en un
periodo determinado.

Porcentaje de ingresos de productos nuevos: Determinar cuantos ingresos
provienen de productos lanzados en los ultimos 12 meses. Esto refleja la
capacidad de la empresa para innovar y responder a las demandas cambiantes
del mercado.

Colaboracion con proveedores locales: Evaluar la colaboracién con
proveedores locales para desarrollar nuevos productos Unicos y sostenibles
que puedan diferenciar al negocio en el mercado.

Tasa de retencidn de clientes: La lealtad de los clientes puede ser un indicador

de la efectividad de la innovacién en la satisfaccion del cliente.
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Al enfocarse en esta perspectiva de Aprendizaje e Innovacion, se puede

fomentar un ambiente que promueva nuevas ideas, mejora continuay la capacidad

de adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado. Esto, a su vez, puede

impulsar el crecimiento y el éxito sostenible a largo plazo.

6.5. Desglosar la Misién Segun Cada Perspectiva y Formular Metas

Financiera.

Aumentar los Ingresos, incrementar las ventas a través de
estrategias de marketing efectivas.

Optimizar los costos operativos y de adquisicidn para aumentar el
margen de beneficio bruto.

Mantener un flujo de efectivo positivo para asegurar la estabilidad
financiera y la capacidad de inversion.

Identificar fuentes de financiamiento externo, como préstamos o
inversores, para respaldar el crecimiento planificado.

Garantizar el cumplimiento de todas las obligaciones tributarias y
regulaciones financieras para evitar sanciones.

Considerar los gastos de adquisicion de clientes, a través de la

inversion en marketing.
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Clientes.

Mejorar la Experiencia del Cliente en Tienda, garantizar un
servicio de atencion al cliente excepcional y un ambiente acogedor
en la tienda fisica para fidelizar a los compradores locales.
Personalizacion de Ofertas, utilizar datos de clientes para ofrecer
promociones y productos adaptados a las preferencias
individuales, mejorando asi la retencion.

Incrementar la Frecuencia de Compra, implementar programas de
lealtad y descuentos para incentivar a los clientes a realizar
compras més frecuentes.

Monitorear y responder a las resefias de los clientes en linea para
gestionar la reputacion y la retroalimentacion.

Realizar encuestas periodicas para medir la satisfaccion de los
clientes respecto a la calidad de los productos, la atencion al cliente
y la experiencia de compra.

Atraer nuevos clientes a través de degustaciones, participaciones

en ferias locales y publicidad en redes sociales.

Procesos Internos.

e Controlar los niveles de inventario, con atencion en la rotacion de

productos para garantizar la disponibilidad constante de productos

frescos.

e Mantener relaciones soélidas con los proveedores locales y buscar

formas de mejorar la eficiencia en las adquisiciones.
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o Desarrollar constantemente estrategias de marketing efectivas tanto en
linea como en la tienda fisica para aumentar la visibilidad y atraer a
nuevos clientes.

Aprendizaje e Innovacion.

e Evaluar y adoptar nuevas tecnologias de la informacidn que optimicen
la logistica y el seguimiento de inventario.

e Generar instancias de brainstorm, para fomentar la generacién de
nuevas ideas que puedan diferenciar a la empresa en el mercado y
atraer a nuevos clientes.

o Capacitar al personal en habilidades digitales para mejorar la gestion

en linea y la presencia en el mercado digital.

6.6. Conducir entrevistas ejecutivas

A pesar de que Emporio "La Quinta" es una microempresa con un equipo de
trabajo limitado, es importante verificar si los empleados han comprendido
completamente el concepto y la implementacion del Balanced Scorecard (BSC) y
cémo este beneficia a la organizacién. En este sentido, esta etapa puede aprovecharse
para repasar y considerar posibles mejoras, adaptaciones o adiciones que hayan sido

necesarias en el proceso.
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6.7. Desarrollo del Mapa Estratégico

o . L. .
S Garantizar el cumplimiento de las Considerar los gastos de
= obligaciones tributarias adquisicion de clientes
o .
._u:: Mantener un flujo de
. . . efectivo positivo
s Aumentar los ingresos, Optimizar los costos Identificar fuentes de P
fg" incrementar ventas operativos y de adguisicion financiamiento externo
5
a
Monitorear y responder las resefias de los Atr_aer nuevos .cl|enlt’e S atraves de
: . degustaciones, participacion en ferias locales y Realizar
clientes en linea -
publicidad encuestas
periédicas para
medir la
Mejorar la experiencia del Personalizacion de ofertas, Incrementar la frecuencia de satisfaccion de los
cliente en tienda, garantizar un utilizar datos para ofrecer compra, implementando clientes

ambiente acogedor promociones adaptados programas de lealtad

Controlar los niveles de Mantener relaciones sélidas con los

Desarrollar estrategias de marketing

i i ; . . o roveedores locales
inventario efectivas en linea y tienda fisica pr o
y mejorar las adquisiciones
Adaoptar nuevas tecnologias de Fomentar un entorno propicio Capacitar al personal en
la informacion para nuevas ideas habilidades digitales

llustracion 7: Mapa Estratégico. Fuente: Elaboracion Propia

6.8. Identificar los Factores Criticos para Obtener Exito

Los Factores Criticos para el Exito, cominmente conocidos como FCE,
representan los elementos fundamentales que determinan el desempefio y la
supervivencia de una empresa en su entorno competitivo. Estos factores, a menudo

invisibles pero esenciales, actian como pilares que sostienen el éxito organizacional
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PERSPECTIVA

CLIENTES

y son indispensables para alcanzar los objetivos estratégicos, estos pueden variar

significativamente segun la industria, el mercado y la mision de la empresa, pero en

Gltima instancia, son los impulsores detras de los logros y resultados positivos. En

este analisis, exploraremos estos elementos cruciales que pueden influir en el éxito o

el fracaso de una organizacion segun cada perspectiva.

OBJETIVO

Mejorar la experiencia del cliente en tienda, garantizar un servicio
de atencion al cliente excepcional y un ambiente acogedor para
fidelizar a los compradores locales.

Utilizar datos de clientes para ofrecer pormociones y productos
adaptados a las preferencias individuales, mejorando asi la
retencion.

Incrementar la frecuencia de compra, implementar programas de
lealtad y descuestos para incentivar a los clientes a realizar
compras mas frecuentes.

Monitorear y responder a las resefias de los clientes en linea para
gestionar la reputacion y la retroalimentacion.

Realizar encuestas peridédicas para medir la satisfaccién de los
clientes respecto a la calidad de los productos, la atencién al
cliente y la experiencia de compra.

Atraer nuevos clientes a través de degustraciones,
participaciones en ferias locales y publicidad en redes sociales.

FACTOR CRITICO

Experiencia en tienda

Personalizacion de ofertas

Frecuencia de compra

Control de canal online

Satisfaccién del cliente

Atraer nuevos clientes

Tabla 3: Factores Criticos Perspectiva Clientes. Fuente: Elaboracion Propia
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PERSPECTIVA

OBJETIVO

FACTOR CRITICO

PROCESOS
INTERNOS

Controlar los niveles de inventarios, con atencion en la rotacion
de productos para garantizar la disponibilidad constante de
productos frescos.

Control de inventario

Mantener relaciones sdélidas con los proveedores locales y buscar
formas de mejorar la eficiencia en las adquisiciones.

Relacién proveedores

Desarrollar constantemente estrategias de marketing efectivas
tanto en linea como en la tienda fisica para aumentar la visibilidad
y atraer a nuevos clientes.

Marketing y Publicidad

Tabla 4: Factores Criticos Perspectiva Procesos Internos. Fuente: Elaboracion Propia

PERSPECTIVA

OBJETIVO

FACTOR CRITICO

FINANCIERA

Incrementar las ventas a través de estrategias de marketing
efectivas.

Aumento de Ingresos

Optimizar los costos operativos de adquisicién para aumentar el
margen de beneficio bruto.

Optimizacién de Costos

Mantener un flujo de efectivo positivo para asegurar la
estabilidad financiera y la capacidad de inversion.

Capacidad de Inversion

Identificar fuentes de financiamiento externo, como préstamos o
inversores, para respaldar el crecimiento planificado.

Fuentes de financiamiento externo

Garantizar el cumplimiento de todas las obligaciones tributarias y
regulaciones financieras para evitar sanciones.

Obligaciones Tributarias

Considerar los gasto de adquisicién de clientes, a través de la
inversién en marketing

Gasto de adquisicion

Tabla 5: Factores Criticos Perspectiva Financiera. Fuente: Elaboracion Propia
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Evaluar y adoptar nuevas tecnologias de la informacién que

o o A ; . Tecnologias de la informacién
optimicen la logistica y el seguimiento de inventario.

APRENDIZAJE ) ) ) )
£ Generar instancias de brainstorm, para fomentar la generacion de
p nuevas ideas que puedan diferenciar a la empresa en el mercado Generacién de ideas
INNOVACION S ' ! & : :

y atraer a nuevos clientes.

Capacitar al personal en habilidades digitales para mejorar la

. . . L Capacitaciones
gestion en linea y la presencia en el mercado digital.

Tabla 6: Factores Criticos Perspectiva Financiera. Fuente: Elaboracion Propia

6.9. Elaborar Medidores de Exito o Medidores de Rendimiento

La creacion de los indicadores de éxito se llevo a cabo en estrecha colaboracion con
el duefio de la empresa, lo que resultd en un proceso altamente colaborativo y enriquecedor.
Su participacion fue fundamental para proporcionar informacion y perspectivas clave sobre
cada uno de nuestros objetivos estratégicos. Esta colaboracion permitio que los indicadores
fueran disefiados de manera precisa y especifica, teniendo en cuenta la situacién actual de la

empresa y sus metas a futuro.

Al incorporar los datos y la visién del propietario, estamos seguros de que estos
indicadores no solo reflejardn nuestros objetivos estratégicos, sino que también estaran
alineados con la realidad operativa de la empresa en diferentes horizontes temporales. Esto
significa que podremos medir y evaluar nuestro progreso de manera efectiva a lo largo del
tiempo, identificar areas de mejora y tomar decisiones informadas para impulsar el

crecimiento y el exito continuo del negocio. La colaboracion con el propietario representa un
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compromiso sélido con el enfoque estratégico y la toma de decisiones basadas en datos, 1o

que fortalecera nuestra capacidad para alcanzar y superar nuestros objetivos.

PERSPECTIVA

CLIENTES

DEFINICION

Mejorar la experiencia del
cliente en tienda, garantizar
un servicio de atencién al
cliente excepcional y un
ambiente acogedor para
fidelizar a los compradores
locales.

Utilizar datos de clientes
para ofrecer promociones y
productos adaptados a las
preferencias  individuales,
mejorando asi la retencion.

Implementar programas de
lealtad y descuentos para
incentivar a los clientes a
realizar compras mas
frecuentes.

Monitorear y responder a las
resefias de los clientes en
linea para gestionar la
reputacion y la
retroalimentacién.

Realizar encuestas
periédicas para medir la
satisfaccién de los clientes
respecto a la calidad de los
productos, la atencién al
cliente y la experiencia de
compra.

Atraer nuevos clientes a
través de degustaciones,
participaciones en ferias
locales y publicidad en
redes sociales.

FORMULA

Sumatoria notas
experiencia en local

Cantidad de Encuestas

Compras con
promociones

Clientes con beneficio
de promocién

Suscritos al membresia

Total Clientes

Cantidad de respuestas

Total de comentarios

Cantidad de respuestas
a la encuesta

Total clientes

Cantidad de clientes
derivados de eventos

Cantidad de asistentes
a eventos

FRECUENCIA

Mensual

Mensual

Mensual

Semanal

Mensual

Semestral

META

205

209

RESPONSABLE

Administrador

Administrador

Administrador

Personal de
atencién

Personal de
atencion

Administracién

Tabla 7: Medidores de Exito Perspectiva Clientes. Fuente: Elaboracion Propia
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PERSPECTIVA

DEFINICION

FORMULA

FRECUENCIA

META

RESPONSABLE

PROCESOS
INTERNOS

Controlar los niveles de
inventario, atencion en la
rotacién de productos para

Ventas del periodo

. . [ . Semanal 205 Administrador
garantizar la disponibilidad Promedio Valor
constante de productos Inventario
frescos.
Mantener relaciones sdlidas .
Sumatoria notas
con los proveedores locales experiencia proveedores
y buscar formas de mejorar P P Mensual 24 Administrador
la eficiencia en las .
- Cantidad de Encuestas
adquisiciones.
Desarrollar constantemente
estrategias de marketing Clientes nuevos
efectivas tanto en linea derivados de RRSS -
Mensual 21 Administrador

como en la tienda fisica para
aumentar la visibilidad vy
atraer a nuevos clientes.

Cantidad de compras

PERSPECTIVA

Tabla 8: Medidores de
Propia

DEFINICION

Exito Perspectiva Procesos Internos. Fuente: Elaboracion

FORMULA

FRECUENCIA

META

RESPONSABLE

APRENDIZAJE
E
INNOVACION

Adoptar nuevas tecnologias
de la informacion que
optimicen la logistica y el
seguimiento de inventario.

Generar  instancias  de
brainstorm, para formentar
la generacion de nuevas
ideas que puedan
diferenciar a la empresa en
el mercado y atraer a
nuevos clientes.

Capacitar al personal en
habilidades digitales para
mejorar la gestion en linea y
la presencia en el mercado
digital.

Tabla 9: Medidores de
Elaboracion Propia

Cantidad de programas
de inventario y logistica
que se adopten

Cantidad de reuniones
dedicadas a brainstorm

Cantidad de
capacitaciones en
herramientas digitales

Anual

Semanal

Semestral

3

4

Administrador

Administrador

Administrador

Exito Perspectiva Aprendizaje e Innovacion. Fuente:
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PERSPECTIVA

DEFINICION

FORMULA

FRECUENCIA

META

RESPONSABLE

FINANCIERA

Incrementar las ventas a

Cantidad de ventas
generadas actual

través de estrategias de Mensual 212 Gerencia
marketing efectivas. Cantidad de ventas mes
anterior
Costos operativos
- actuales
Optimizar los costos )
. L Mensual < Gerencia
operativos de adquisicién. .
Costos operativos mes
anterior
Mantener un flujo de
efectivo positivo para Ingresos totales
asegurar la  estabilidad Mensual >2 Gerencia
financiera y la capacidad de Costos totales
inversion.
Identificar fuentes de
financiamiento externo, .

Cantidad de fuentes de .
como préstamos o . L Anual 4 Gerencia
. financiamiento externo
inversores, para respaldar el
crecimiento planificado.

Garantizar el cumplimiento
de todas las obligaciones . L
. X g . Cantidad de auditorias .
tributarias y regulaciones . Mensual 2 Administrador
. . . internas
financieras  para  evitar
sanciones.
Costos involucrados en
X Marketing + Costos de
Considerar los gasto de Vgentas
adquisicion de clientes, a — N
9 . . . Ndmero de Nuevos Semestral <05 Gerencia
través de la inversion en Client
ientes

marketing

Promedio de compra

Tabla 10: Medidores de Exito Perspectiva Financiera. Fuente: Elaboracion Propia
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6.10. Desarrollar un Plan de Accién y Establecer Objetivos Priorizando

Iniciativas

PERSPECTIVA OBJETIVO

Mejorar la experiencia del cliente en tienda,
garantizar un servicio de atencién al cliente
excepcional y un ambiente acogedor para
fidelizar a los compradores locales.

Utilizar datos de clientes para ofrecer
promociones y productos adaptados a las
preferencias individuales, mejorando asi la
retencion.

Incrementar la frecuencia de compra,
implementar programas de lealtad vy
descuentos para incentivar a los clientes a
realizar compras mas frecuentes.

Monitorear y responder a las resefas de los
clientes en linea para gestionar la

reputacion y la retroalimentacion.
CLIENTES PERRERRIRoN :

Realizar encuestas periédicas para medir la
satisfaccion de los clientes respecto a la
calidad de los productos, la atencién al
cliente y la experiencia de compra.

Atraer nuevos clientes a través de
degustaciones, participaciones en ferias
locales y publicidad en redes sociales.

PLAN DEACCION

Capacitar al personal en servicio al cliente en cuanto a las
cualidades y origen de los productos artesanales, realizar
encuestas de satisfaccion para recopilar retroalimentacién de
los clientes y disefar la disposicién de la tienda para maximizar
la experiencia y comodidad de los clientes, garantizando un
buen lugar de degustacién y zonas de descanso.

Enviar correos con ofertas y promociones en funcién de los
datos recopilados relacionados a la preferencia de productos y
datos personales, como descuentos y obsequios por mes de
cumpleanos.

Implementar sistema de gestién de datos de clientes para
recopilar preferencias y crear programas de lealtad con
descuentos por frecuencia de compra, en forma de premio.

Se asignara al personal de atencién al cliente para monitorear
continuamente las resefias en linea, asi responder de manera
oportuna, se dard prioridad a las reseflas negativas,
abordandolas de manera proactiva para resolver problemas y
brindar soluciones satisfactorias a los clientes insatisfechos.

Se llevardn a cabo encuestas periédicas a través de midltiples
canales, como correos electrénicos y formularios en linea, para
evaluar la calidad de los productos, la atencién al cliente y la
experiencia de compra. Estas encuestas incluirdn preguntas
especificas disefiadas para obtener comentarios detallados
sobre aspectos clave del negocio y se realizaran despues de
cada compra. Se analizaran los resultados de las encuestas y
extraer informacién valiosa que permita identificar dreas de
mejora. La retroalimentacion de los clientes sera valorada y
utilizada para identificar dreas de oportunidad y realizar ajustes
en el servicio y la experiencia del cliente.

Se llevaran a cabo eventos de degustacion en la tienda fisica,
donde los clientes podran experimentar la calidad de los
productos artesanales. Ademds, la empresa participara
activamente en ferias locales y eventos comunitarios para
aumentar su visibilidad en la comunidad y establecer
conexiones directas con los consumidores. En linea, se
implementara una sdélida estrategia de marketing en redes
sociales, que incluirad publicaciones regulares, publicidad dirigida
y la promocién de ofertas especiales.

Tabla 11: Plan de Accion Perspectiva Clientes. Fuente: Elaboracion Propia
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PERSPECTIVA

OBJETIVO

PLAN DE ACCION

PROCESOS
INTERNOS

Atencidn en la rotacién de productos para
garantizar la disponibilidad constante de
productos frescos.

Se implementaran sistemas de gestion de inventario que
rastreardn el flujo de productos y fechas de vencimiento.
Ademas, se estableceran politicas de priorizacién de productos
frescos en los estantes para asegurar que los clientes siempre
encuentren productos de alta calidad y se establecerdn
procedimientos claros para eliminar productos vencidos de
manera oportuna.

Mantener relaciones sélidas con los
proveedores locales y buscar formas de
mejorar la eficiencia en las adquisiciones.

Se establecerén relaciones de colaboracién a largo plazo con los
proveedores, lo que incluird reuniones mensuales para revisar el
desempenio y discutir oportunidades de mejora, incluyendo una
encuesta de satisfaccion. Se buscaran formas de optimizar los
procesos de adquisicion, como la consolidacion de pedidos y la
automatizacién de tareas administrativas. Ademas se evaluaran
los acuerdos de precios para garantizar que la empresa y
proveedores obtengan los mejores términos posibles.

Desarrollar constantemente estrategias de
marketing efectivas tanto en linea como en
la tienda fisica para aumentar la visibilidad
y atraer a nuevos clientes.

Se llevara a cabo una revisién regular de las estrategias de
marketing actuales para evaluar su eficacia, se desarrollaran
campanas de marketing personalizadas para atraer a segmentos
especificos de clientes y se utilizardn datos para tomar
decisiones informadas. Ademas, se fomentara la colaboracién
con socios estratégicos y se explorarédn nuevas oportunidades
de promocién, como asociaciones locales y eventos
comunitarios.

Tabla 12: Plan de Accion Perspectiva Procesos Internos. Fuente: Elaboracion Propia.
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PERSPECTIVA OBJETIVO

PLAN DEACCION

Evaluar y adoptar nuevas tecnologias de la
informacién que optimicen la logistica y el
seguimiento de inventario.

APRENDIZAJE
E
INNOVACION

Generar instancias de brainstorm, para
formentar la generacién de nuevas ideas
que puedan diferenciar a la empresa en el
mercado y atraer a nuevos clientes.

Capacitar al personal en habilidades
digitales para mejorar la gestién en linea y
la presencia en el mercado digital.

Se llevara a cabo una revisién exhaustiva de las soluciones
tecnoldgicas disponibles en el mercado que puedan mejorar la
gestion de la cadena de suministro y el control de inventario. La
gerencia en conjunto a todo el equipo de atencidn identificaran
las mejores opciones que se adapten a las necesidades
especificas de la empresa. proporcionara
capacitacién a los empleados para garantizar que puedan
utilizar eficazmente estas nuevas tecnologias. Es importante la
implementacion de sistemas de seguimiento en tiempo real y
herramientas de gestién de inventario basadas en la nube
permitira una mayor eficiencia en las operaciones logisticas.

Ademas, se

Se establecera un programa de innovacién que fomente la
participacién activa de todos los empleados en la generacion de
ideas. Se organizaran sesiones de lluvia de ideas regulares en las
que los colaboradores podrdn proponer soluciones creativas
para desafios especificos de la empresa. Ademds, se
establecerd un sistema de reconocimiento y recompensa para
incentivar la contribucién de ideas innovadoras. La direccion de
la empresa se compromete a revisar y evaluar todas las
propuestas de manera objetiva y a implementar aquellas que
tengan el potencial de diferenciar a la empresa en el mercado y
atraer a nuevos clientes.

Se llevara a cabo un programa de capacitacién que abarcara
temas clave, como el uso de plataformas de comercio
electrénico y redes sociales. Se proporcionara formacién a cada
miembro del equipo de atencidn, garantizando que todos estén
equipados con las habilidades necesarias para aprovechar al
maéximo las oportunidades en linea.

Tabla 13: Plan de Accidn Perspectiva Aprendizaje e Innovacion. Fuente: Elaboracion

Propia.
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PERSPECTIVA

OBJETIVO

PLAN DE ACCION

FINANCIERA

Incrementar las ventas a través de
estrategias de marketing efectivas.

Se llevara a cabo un analisis exhaustivo de mercado y
competencia para identificar oportunidades clave. Se disefiara
una estrategia de marketing personalizada que incluird
publicidad fisica en la zona y la utilizacién de redes sociales para
aumentar la visibilidad de la marca y atraer a nuevos clientes. Se
realizard un seguimiento constante de las métricas de marketing
para evaluar la efectividad de las estrategias y realizar ajustes
segun sea necesario.

Optimizar los costos operativos de
adquisicién para aumentar el margen de
beneficio bruto.

Se llevara a cabo una revisién de los procesos de adquisicién
actuales para identificar dreas de mejora y eficiencia. Se
buscarén oportunidades para negociar acuerdos mas favorables
con proveedores locales y se considerard la posibilidad de
consolidar compras para obtener descuentos por volumen.
Ademds, se implementaran medidas para reducir el desperdicio
y mejorar la gestién del inventario, lo que contribuird a reducir
los costos operativos.

Mantener un flujo de efectivo positivo para
asegurar la estabilidad financiera y la
capacidad de inversién.

Se priorizard una gestion eficiente de cuentas por cobrar y
cuentas por pagar. Se estableceran politicas de crédito estrictas
y se seguird de cerca el ciclo de efectivo para identificar areas
donde se pueda acelerar la entrada de efectivo. Ademés, se
analizarén y reduciran los gastos no esenciales.

Identificar fuentes de financiamiento
externo, como préstamos o inversores,
para respaldar el crecimiento planificado.

Se buscardn préstamos comerciales con tasas de interés
competitivas y términos favorables para financiar proyectos
especificos. Ademas, se exploraran oportunidades de inversién
de capital con posibles inversores estratégicos que compartan
la vision de crecimiento de la empresa.

Garantizar el cumplimiento de todas las
obligaciones tributarias y regulaciones
financieras para evitar sanciones.

El administrador seré responsable de monitorear los cambios en
las regulaciones y asegurarse de que la empresa esté siempre al
dia con sus responsabilidades. Se mantendra una comunicacién
abierta y proactiva con las autoridades fiscales para abordar
cualquier pregunta o inquietud que pueda surgir. La empresa
también considerard la contratacion de asesoria externa
especializada en materia fiscal y financiera para garantizar el
cumplimiento total y evitar riesgos innecesarios.

Considerar los gasto de adquisicién de
clientes, a través de la inversién en
marketing.

Se va a analizar y optimizar estos costos, identificando las
estrategias de marketing mas efectivas y eficientes en términos
de adquisicién de clientes.

Tabla 14: Plan de Accion Perspectiva Financiera. Fuente: Elaboracion Propia.
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6.11. Propuesta de Implementacion del Cuadro de Mando Integral (CMI)

El Cuadro de Mando Integral (CMI) o Balanced Scorecard (BSC) es una herramienta
de gestion sumamente valiosa para las organizaciones, ya que es altamente adaptable a
diferentes tipos de empresas. Su funcion principal es comunicar la estrategia de la empresa y
supervisar los indicadores clave que deben mantenerse bajo control constante, lo que es

fundamental para una implementacién efectiva del CMI.

Para lograr una implementacion exitosa del CMI, es crucial tener un control que
permita un monitoreo constante y eficiente de los indicadores. Sin este control adecuado, los
objetivos estratégicos no podran alcanzarse. Dado que cada organizacion es Unica en su
funcionamiento, la implementacion del CMI debe adaptarse a las caracteristicas especificas
de la empresa, asi como al compromiso tanto de la organizacion en su conjunto como de sus

colaboradores.

En el caso del emporio, que es una empresa nueva se estan estableciendo importantes
estrategias. Para garantizar una implementacion exitosa, se recomienda una participacion
activa y un compromiso total de todos los colaboradores, ya que, al contar con un equipo
reducido, todos pueden desempefiar un papel importante en la creacion, mediciéon y

seguimiento de la estrategia. La comunicacion fluida es esencial en este proceso constructivo.

Ademas, es fundamental que todos los colaboradores comprendan en qué consiste el
proceso y cudl es su rol en él. Finalmente, si la implementacién del CMI no produce los
resultados esperados, es importante estar dispuesto a revisar y, si s necesario, ajustar la

estrategia, incluso considerar la posibilidad de desarrollar un nuevo Cuadro de Mando
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Integral o realizar modificaciones en el existente. Esto garantizara que la estrategia se adapte

a las necesidades cambiantes de la organizacion.

6.12. Matriz de Implementacion del CMI
Al ser el emporio “La Quinta” una empresa nueva, es de suma importancia implementar un
sistema de monitoreo para su cuadro de mando integral, la direccion de la empresa tiene la
intencion de invertir en tecnologia de analisis de datos, esto permitird un seguimiento en
tiempo real de los indicadores estratégicos, como el crecimiento de las ventas de productos
artesanales, la retencion de clientes locales y la eficiencia en las adquisiciones de productos

a proveedores locales.

Ademas, como se pudo observar en incisos anteriores, se planea establecer reuniones
regulares de revision con el equipo de gestioén para analizar los datos y tomar decisiones
basadas en evidencia que impulsen ain mas el éxito del emporio. Este enfoque estratégico y
proactivo garantizara que el emporio siga ofreciendo productos artesanales de alta calidad y

mantenga su compromiso con la satisfaccion del cliente.
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Perspectiva Aprendizaje e Innovacion

Objetivo Indicador Formula Meta Medicién
Evaluar y adoptar nuevas tecnologias de Tecnologias de | fan:m::d d;
la informacion que optimicen la logistica y ecnologlas Gefa _ Programasce 3 z3 [1.2] 0 Anual
L . informacion inventario y logistica
el seguimiento de inventario
que se adopten
Generar instancias de brainstorm, para . )
formentar | neracién de nuevas id Generacién de id Cantidad de reuniones
ormentar la generacidn de nuevas ideas eneracion de ideas dedicadas a 5 52 1 0 Sernanal
gue puedan diferenciar a la empresa en )
. brainstorm
el mercado y atraer a nuevos clientes.
Capacitar al personal en habilidades L Cantidad de
L . . . Capacitaciones o
digitales para mejorar la gestion en linea capacitaciones en 4 =3 [1.2] 1] Semestral
y la presencia en el mercado digital herramientas digitales
Tabla 15: Matriz CMI Aprendizaje e Innovacion. Fuente: Elaboracion Propia.
Perspectiva Procesos Internos
Objetivo Indicador Formula Meta Medicion
Controlar los niveles de inventario, Ventas del periodo
atenuqn en la rptacpﬁ .de productos para Control de inventario . =05 =05 10,2-0,5[ <02 Semanal
garantizar la disponibilidad constante de Promedio Valor
productos frescos. Inventario
Sumatoria notas
Mantener relaciones solidas con los experiencia
proveedores locales y buscar formas de Relacién proveedores proveedores =4 =4 13.4[ <3 Mensual
mejorar la eficiencia en las adquisiciones
Cantidad de Encuestas
Desarrollar constantemente estrategias Clientes nuevos
de marketing efectivas tanto en linea Marketing y Publicidad derivados de RRSS 203 203 10,15-0.30( <015 Mensual

como en la tienda fisica para aumentar la
visibilidad y atraer a nuevos clientes

Cantidad de compras

Tabla 16: Matriz CMI Procesos Internos. Fuente: Elaboracion Propia.
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Perspectiva Financiera

Objetivo Indicador Formula Meta Medicién
Cantidad de ventas
. generadas actual
Incrementar las ventas a través de
. Incrementar Ingresos >1,2 =12 [1-1.2] <1 Mensual
estrategias de marketing efectivas .
Cantidad de ventas
mes anterior
Costos operativos
Optimizar los costos operativos de Optimizar los costos actuales
adquisicion para aumentar el margen de operativos de <1 <08 [0,8-1] >1 Mensual
beneficio bruto adquisicién Costos operativos mes
anterior
Mantener un flujo de efectivo positivo . Ingresos totales
. i Yo P Capacidad de &
para asegurar la estabilidad financiera y -, =17 =15 [1-1,5] <1 Mensual
. . . Inversion
la capacidad de inversion Costos totales
Identificar fuentes de financiamiento Fuentes de .
. ) . Cantidad de fuentes de
externo, como préstamos o inversores, financiamiento - 4 =3 [1-2] 0 Anual
financiamiento externo
para respaldar el crecimiento planificado externo
Garantizar el cumplimiento de todas las . .
L ImpAT ; Obligaciones Cantidad de auditorias
obligaciones tributarias y regulaciones . . . 2 =1 1 0 Mensual
) ) . . Tributarias internas
financieras para evitar sanciones
Costos involucrados en
Marketing + Costos de
Considerar los gasto de adquisicion de Ventas
clientes, a través de la inversidn en Inversion en marketing NUmero de Nuevos <0,5 <04 [0,4-0,7] =08 Semestral
marketing Clientes

Promedio de compra

Tabla 17: Matriz CMI Financiera. Fuente: Elaboracion Propia.
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Perspectiva Clientes

Objetivo Indicador Formula Meta Medicién
Mejorar la experiencia del cliente en .
. L i Sumatoria notas
tienda, garantizar un servicio de atencién experiencia en local
al cliente excepcional y un ambiente Experiencia en tienda P =4 =4 13.4[ <3 Mensual
acogedor ara  fidelizar a los )
g P Cantidad de Encuestas
compradores locales.
- . Compras con
Utilizar datos de clientes para ofrecer P )
romociones y productos adaptados a las Personalizacion de promociones
P . - , _—— =05 205 [0,2-0,4] <0,2 Mensual
preferencias individuales, mejorando asi ofertas ]
" Clientes con beneficio
la retencion .
de promocién
Suscritos al
Implementar programas de lealtad y membresia
descuentos para incentivar a los clientes Frecuencia de compra =0,3 =0,2 [0,1-0,2[ <0,1 Mensual
arealizar compras mas frecuentes.
P Total Clientes
- Cantidad de
Monitorear y responder a las resefias de respuestas
los clientes en linea para gestionar la Control de canal online P =09 =09 10,6-0,9[ <06 Semanal
reputacion y la retroalimentacion .
P y Total de comentarios
- . Cantidad de
Realizar encuestas periodicas para medir
la satisfaccion de los clientes respecto a la respuestas ala
. .. Satisfaccion del cliente encuesta 20,7 =07 10,3-0,71 <03 Mensual
calidad de los productos, la atencién al
cliente y la experiencia de compra .
y P P Total clientes
Cantidad de clientes
Atraer nuevos clientes a través de derivados de eventos
degustaciones, participaciones en ferias Atraer nuevos clientes =04 204 10,2-0,4[ <02 Semestral

locales y publicidad en redes sociales

Cantidad de asistentes
a eventos

Tabla 18: Matriz CMI Clientes. Fuente: Elaboracion Propia.
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7. CONCLUSIONES

En conclusion, el proceso de creacion del Balanced Scorecard (BSC) en Emporio "La
Quinta" es un paso crucial en el camino hacia el éxito de esta microempresa dedicada a la
venta de viveres artesanales. A través de este informe, se ha demostrado que el CMI no es
simplemente una herramienta de gestion, sino un enfoque integral que guia el rumbo

estratégico y operativo de la organizacion.

Es importante sefialar, que emporio "La Quinta,” en el momento de este informe,
carecia de una investigacion exhaustiva de su entorno macro y micro, asi como de un plan
estratégico especifico que identificara areas necesitadas de mejora para fomentar un
crecimiento sostenible y mejora continua. EI emporio ha sido sometido a un analisis
exhaustivo de su entorno externo, como de sus procesos internos durante este proceso. Se ha
logrado una mayor claridad en los objetivos estratégicos, una comprension mas profunda de
los factores criticos para el éxito y una cultura organizacional mas enfocada en la excelencia
y la mejora continua. La empresa ha aprendido que la toma de decisiones basada en datos y

la medicion constante son fundamentales para alcanzar y superar sus metas.

El analisis del entorno externo, llevado a cabo mediante el analisis PEST, revela que,
si bien existen oportunidades en el mercado local para su negocio, como las tendencias de
las preferencias del consumidor, también existen desafios en términos de regulaciones,
consciencia y respeto frente a la situacion social que afecta a la zona respecto a la crisis
hidrica, y la necesidad de mantenerse actualizado en tecnologia, en caso de nuevas
innovaciones en cuanto a experiencia del cliente. La estabilidad politica son factores

favorables para su operacion, mientras que la conciencia sobre alimentos artesanales y
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organicos puede ser una ventaja para la empresa si logra satisfacer esta demanda en el

mercado.

En adicion a los analisis mencionados anteriormente, se llevo a cabo un analisis
FODA para proporcionar una vision mas completa del emporio. Este anélisis destaca diversas
fortalezas del emporio, como su ubicacidn estratégica, el servicio y producto diferencial que
ofrece y sus relaciones locales. Sin embargo, también se identificaron debilidades, como la
competencia en linea, la logistica para estas ventas, y la capacidad de produccion limitada.
Ademas, se observaron oportunidades, como la preferencia de los consumidores en tendencia
hacia productos artesanales y organicos, avances tecnoldgicos en logistica y distribucion,
participacion en ferias y mercados locales, entre otras. Por ultimo, se identificaron amenazas,
como la competencia con supermercados y almacenes, cambios politicos y regulaciones y

baja cantidad de proveedores.

El proposito de recopilar esta informacion es desarrollar una estrategia solida que
permita al emporio anticipar y adaptarse a los cambios imprevistos. A partir de los analisis
mencionados a lo largo de esta memoria, tanto de manera externa como interna, podemos
tener u panorama del entorno en el que se operard el emporio, a pesar de que Emporio “La
Quinta” tiene una gran cantidad de oportunidades a desarrollar y opciones para potenciar sus
fortalezas, también debe estar atenta a la competencia y al contexto en el que se desenvuelve.
Por lo tanto, la estrategia de diferenciacion general se presenta como una opcion para destacar

y sobresalir en el mercado.

En cuanto a la creacion del Balanced Scorecard (BSC) efectivo para esta
microempresa, se han aplicado métodos académicos comprobados, inspirados en fuentes

como el libro "BSC step by step: maximizando desempefio y manteniendo resultados"” de
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Paul Niven. No obstante, se han realizado adaptaciones para ajustarse a las caracteristicas
Unicas de la empresa, incluyendo su tamafio y posibilidades de mejora a corto y mediano
plazo. En este proceso, se eliminaron pasos que no eran estrictamente necesarios para la

empresa, como las entrevistas ejecutivas y el desglose detallado del cuadro de mando.

En el caso del emporio, EI BSC desarrollado tiene como objetivo principal mejorar
sus resultados en el corto, mediano y largo plazo. Un hallazgo importante fue la falta de una
estrategia clara, incluyendo la ausencia de una mision, vision y valores que definieran la
identidad de la empresa y sus metas a largo plazo. Para abordar esta carencia, se ha adoptado
una estrategia de diferenciacion general que apunta a mejorar los resultados actuales en el
corto y mediano plazo, con la aspiracion de posicionar la marca de manera distintiva,

aumentar las ventas y la visibilidad entre nuevos clientes.

Ademas, se ha destacado la importancia de la adaptabilidad y la flexibilidad en la
implementacién del CMI, reconociendo que cada organizacion tiene sus particularidades. En
el caso de Emporio "La Quinta", se ha logrado una personalizacion efectiva del CMI que se

ajusta a su naturaleza artesanal y a su enfoque en la satisfaccion del cliente.

En dltima instancia, la creacion del CMI no solo ha permitido a Emporio "La Quinta"
establecer una hoja de ruta clara hacia el éxito, sino que también ha fortalecido su
compromiso con la mejora continua, la satisfaccion del cliente y la excelencia en la gestion.
Este documento ha plasmado un viaje significativo de crecimiento y desarrollo empresarial,
y sienta las bases para un futuro prometedor para Emporio "La Quinta" en la industria de los

viveres artesanales.
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Es importante mencionar, que en este proceso el rol de la ingenieria comercial en la
creacion del Cuadro de Mando Integral (BSC) esta estrechamente relacionados en el ambito
empresarial y de gestion estratégica, y como este rol impacta desde distintas aristas en la
creacion y aplicacion exitosa de un BSC, la ingenieria comercial proporciona una base sélida
en conceptos utilizados, lo que es esencial para comprender la importancia y la aplicacion de
un BSC, en linea de lo mismo, una parte muy importante desarrollada durante la carrera es
la capacidad de andlisis. Es fundamental para la toma de decisiones un correcto analisis de
los datos con los que se cuenta, y lograr adaptarse a las circunstancias, la flexibilidad de
trabajar con una cantidad de datos limitada demanda una capacidad mayor de analisis y nivel
de proyeccion, todo esto enmarcado en enfoques orientados a resultados y rentabilidad, el
BSC se centra en medicién del desempefio y los resultados, alineado con el enfoque de la
carrera donde se busca maximizacion de beneficios y eficiencia operativa, todas estas
habilidades deben ser complementadas con la habilidad de comunicar de manera efectiva al
presentar y explicar el BSC a diferentes partes interesadas y finalmente es importante, mas
aun en el caso del emporio “La Quinta” ¢l enfoque en el cliente, se hace hincapié en la
importancia del cliente en los negocios. Esto se alinea con uno de los aspectos clave del BSC,
que es la perspectiva del cliente, donde se pudo observar grandes oportunidades a desarrollar,
desde ese punto de vista la ingenieria comercial puede proporcionar informacion valiosa
sobre como medir y mejorar la satisfaccion del cliente. En resumen, el rol de la ingenieria
comercial aporta una solida base de conocimientos en gestion empresarial, analisis de datos,
estrategia y enfoque en resultados, todos los cuales son fundamentales en la creacion y

aplicacion efectiva del BSC.
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8. RECOMEDACIONES

Enfrentar los desafios, dado el contexto social de la provincia y su escasez hidrica,
mostrar un compromiso genuino con el impacto medioambiental, en linea con las
tendencias de preferencias del consumidor, atraer a un segmento de clientes cada vez
méas consciente de la importancia de la sostenibilidad, otra oportunidad es la
diferenciacion al respecto a la atencion al cliente contando con personal capacitado
con conocimientos de los origenes de la zona, se puede entregar una mejor y méas
completa experiencia, resaltando la tradicion y la herencia cultural asociada con ellos,
junto con crear un ambiente acogedor ya agradable en la tienda fisica.

Desarrollar constantemente la imagen del emporio, usar un packaging atractivo y
etiquetarlos con disefios creativos que reflejen la identidad y la calidad del emporio,
por otro lado, ocupar por el emporio y su ubicacion estratégica, aprovechar el espacio
fisico amplio ofrece diversas oportunidades para mejorar la experiencia de los
clientes, como lo son, la exposicion de productos, disefiar una disposicion atractiva
junto con liderar, participar y generar degustaciones y eventos especiales, junto a
socios estratégicos de la zona, donde los clientes puedan probar los productos y
conocer mas sobre el emporio y su oferta.

Explotar las oportunidades ofrecidas por las redes sociales, utilizar estrategias de
marketing digital para llegar a un puablico més amplio, esto implica crear contenido
informativo que muestre infografias, datos interesantes respecto al origen y uso de

los productos, junto con la implementacion de programas de lealtad, donde se busca
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premiar la frecuencia de compra y mostrar una preocupacion por el cliente a través
de descuentos por mes de cumpleafios, y ofertas personalizadas.

Para incrementar los ingresos y mejorar los procesos internos, evaluar fuentes de
financiamiento externo, esto permitira mejoraran procesos de adquisicion y venta,
optimizar los costos operativos y mejorar la eficiencia en las operaciones, todo esto
junto a la capacitacion constante en distintas areas, evaluar y adoptar nuevas
tecnologias de la informacion que optimicen la logistica y el seguimiento de
inventario, junto a constantes reuniones de brainstorm con finalidad de hacer un

proceso colaborativo con el personal e identificar areas a mejorar.
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