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I. Resumen ejecutivo 

 

El estudio se desarrolló con el propósito de elaborar un plan de incentivos dirigido a la 

fuerza de ventas de la Compañía Cervecera de Nicaragua, orientado específicamente a fortalecer 

el desempeño comercial de la marca Miller Lite. Esta propuesta nace al evidenciar desafíos 

como la falta de incentivos propios para la marca, la poca prioridad dentro de las rutas, la 

inestabilidad en cobertura y recompra, y la ausencia de un sistema que vincule de manera directa 

los esfuerzos del equipo con los resultados esperados. 

Durante el diagnóstico inicial, se identificaron varios elementos que afectan el 

rendimiento comercial, entre ellos la inconsistencia en la comunicación de metas, el uso limitado 

de incentivos materiales y experienciales, y la necesidad de mejorar el seguimiento de 

resultados. Mediante encuestas, análisis estadístico y la interpretación de comentarios 

cualitativos, se confirmó que los incentivos representan un factor motivador, pero requieren un 

rediseño en su estructura y frecuencia. Este análisis sirvió de base para integrar herramientas 

como ANOVA, correlaciones, matrices de contenido y sistemas de monitoreo apoyados en 

Tableau y Excel. 

A partir de los hallazgos, el estudio permitió proyectar mejoras relevantes relacionadas 

con la claridad de objetivos, el fortalecimiento del seguimiento semanal, la selección de 

incentivos más valorados por la fuerza de ventas y la implementación de esquemas más 

equitativos entre zonas. Los resultados operativos respaldan estas proyecciones: en los meses 

donde se aplicaron incentivos, las ventas crecieron un 34.6 %, la cobertura aumentó un 26.6 % 

y se superó la meta de volumen con un 118 %, demostrando que un plan bien estructurado puede 

influir de manera directa en el desempeño de la marca. 

En términos generales, los resultados confirman que un plan de incentivos basado en 

evidencia puede transformar el rendimiento comercial de Miller Lite y fortalecer el compromiso 

del equipo. Además de contribuir a un mejor orden y comunicación entre áreas, el modelo 

propuesto fomenta una cultura orientada al logro y a la mejora continua, y ofrece una estructura 

replicable para otras marcas del portafolio, consolidando una estrategia sostenible de motivación 

dentro de CCN. 
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II. Introducción 

La gestión de la fuerza de ventas representa un componente esencial para la 

competitividad de las empresas, ya que su desempeño incide directamente en el logro de 

objetivos comerciales y en la consolidación de las marcas dentro del mercado. En la actualidad, 

las organizaciones enfrentan el desafío de mantener motivados a sus equipos de venta mediante 

estrategias que reconozcan su esfuerzo, fortalezcan su compromiso y orienten sus resultados 

hacia las metas corporativas. En este sentido, los planes de incentivos se consolidan como una 

herramienta clave para alinear los intereses individuales con los objetivos empresariales y 

fomentar una cultura basada en la motivación y el reconocimiento. 

La Compañía Cervecera de Nicaragua (CCN) cuenta con un portafolio amplio de marcas, 

entre ellas Miller Lite, una cerveza de origen estadounidense posicionada como una opción 

ligera y aspiracional. Aunque esta marca presenta un perfil diferenciado dentro del segmento 

Light, su desempeño comercial ha mostrado áreas de mejora en aspectos como la cobertura, el 

cumplimiento de metas y la priorización dentro del portafolio general de la empresa. Esta 

situación evidenció la necesidad de fortalecer la identificación del equipo comercial con la 

marca y de diseñar mecanismos de incentivos que estimulen su compromiso y productividad. 

A partir de este contexto, la presente investigación tuvo como propósito analizar y 

diseñar un plan de incentivos para la fuerza de ventas de la Compañía Cervecera de Nicaragua, 

enfocado específicamente en la comercialización de la cerveza Miller Lite durante el segundo 

semestre de 2025. Para ello, se aplicó un enfoque mixto que combinó el análisis de datos 

cuantitativos con la interpretación de percepciones cualitativas, permitiendo comprender de 

forma integral las preferencias, motivaciones y necesidades del personal de ventas. 

Los resultados obtenidos evidenciaron una percepción positiva hacia los programas de 

incentivos actuales, aunque también señalaron la necesidad de ajustes en su estructura, 

frecuencia y comunicación. Asimismo, se identificó una preferencia general por los incentivos 

materiales y experienciales, sin dejar de lado la importancia de los incentivos monetarios como 

componente complementario. Con base en estas conclusiones, se desarrolló una propuesta de 

plan de incentivos que integra recompensas tangibles, experiencias significativas y mecanismos 
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de seguimiento digital, orientados a fortalecer la motivación y el sentido de pertenencia del 

equipo comercial. 

En conjunto, este estudio demuestra la importancia de vincular la estrategia de incentivos 

con las expectativas reales de la fuerza de ventas y los objetivos estratégicos de la empresa. El 

plan propuesto constituye una herramienta práctica y sostenible para potenciar el desempeño 

comercial de la marca Miller Lite, consolidar su posicionamiento dentro del portafolio de CCN 

y fomentar una cultura organizacional basada en la motivación, la equidad y el reconocimiento. 
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III. Revisión de la literatura  

La gestión efectiva de la fuerza de ventas es un componente esencial para la 

competitividad empresarial en latinoamérica. Diversos estudios han abordado este tema desde 

distintas perspectivas, proporcionando información y datos valiosos para la optimización de 

estrategias comerciales en la región. 

A) Introducción a la industria cervecera. 

En los últimos años, la industria cervecera ha experimentado transformaciones 

significativas tanto a nivel global como local, impulsadas por cambios en los hábitos de 

consumo, la concentración del mercado y la aparición de nuevas propuestas que buscan 

responder a un consumidor cada vez más exigente y diverso. El estudio realizado por Roes 

(Roes, 2019) muestra cómo el mercado cervecero global está de manera progresiva por grandes 

grupos como AB InBev y Heineken, que concentran gran parte de la producción y distribución 

mundial. Sin embargo, este dominio no ha impedido el crecimiento de marcas de menor escala 

y enfoque artesanal, impulsadas por consumidores que buscan opciones más auténticas, locales 

y con mayor variedad de sabores. Esto ha llevado a que incluso los grandes grupos deban 

adaptarse mediante adquisiciones o el desarrollo de marcas más cercanas al consumidor. Este 

panorama ofrece un marco interpretativo para comprender cómo mercados más pequeños o 

emergentes, como los de América Latina, pueden replicar estas dinámicas con grandes empresas 

que dominan la estructura del mercado, pero que también deben responder a cambios en los 

hábitos de consumo, a la valoración de lo local y a la exigencia de productos más diferenciados.  

B) Tendencias y comportamiento del mercado cervecero. 

- Tendencias del mercado cervecero internacional. 

 

El informe de International Wine and Spirits Research señala cinco cambios importantes 

en el mercado mundial de bebidas alcohólicas. Primero, muchas personas están tomando menos 

alcohol o lo hacen con menos frecuencia, lo que ha aumentado el número de consumidores 

moderados. Segundo, el crecimiento del mercado se está dando sobre todo en países como India, 
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China, Brasil y México, donde hay poblaciones jóvenes y clases medias en aumento. También 

se ha generalizado el consumo más casual, con bebidas listas para tomar (RTDs) ganando 

popularidad en reuniones informales. Aunque la tendencia a consumir productos más caros se 

ha frenado, la cerveza sigue siendo fuerte, especialmente en América Latina. Finalmente, el 

crecimiento del comercio electrónico y el uso de plataformas digitales están cambiando la forma 

en que las marcas venden y se relacionan con sus consumidores. Estas tendencias muestran que 

el mercado se está adaptando a nuevos hábitos, y que las empresas deben ser más rápidas y 

creativas para mantenerse competitivas. (Wine and Spirits Research, 2025) 

 

- Comportamiento del consumidor en bebidas alcohólicas. 

Carvajal Pedraza y Zapata Guerrero realizan un análisis integral de las percepciones del 

consumidor en torno al consumo de cerveza, abordando tanto los factores sensoriales como 

sociales que influyen en las decisiones de compra. El estudio (Carvajal Pedraza y Zapata 

Guerrero, 2012)  destaca que la percepción es clave en el proceso de consumo: elementos como 

el sabor, el envase, el país de origen o la etiqueta generan respuestas distintas según la 

experiencia, el entorno y las creencias del consumidor. Asimismo, se identifica que el consumo 

de cerveza es predominantemente social, relacionado con momentos de relajación y convivencia 

con amigos o familiares, lo cual evidencia que las decisiones de compra están fuertemente 

influenciadas por el deseo de aceptación y pertenencia. También se subraya que factores como 

la costumbre, la percepción de calidad y la experiencia directa pesan más en la elección de una 

marca que la publicidad o las recomendaciones externas. Finalmente, los autores resaltan la 

importancia de comprender estos elementos desde una perspectiva cultural y emocional para 

diseñar estrategias de marketing más efectivas en este mercado. 

También resulta relevante el estudio de Hernández Fernández quien analiza los factores 

que inciden en la compra y consumo de bebidas alcohólicas frente a no alcohólicas, combinando 

variables individuales y ambientales en un enfoque integral. Entre los factores personales se 

destacan las motivaciones emocionales como el placer, la evasión o la búsqueda de pertenencia 

social, que superan en peso a las motivaciones funcionales o racionales. También se consideran 

variables como edad, género, nivel educativo e ingresos, que influyen en la frecuencia y tipo de 
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bebida consumida (Hernández Fernández, 2015). En el plano ambiental, el estudio identifica la 

importancia del contexto de consumo (presencial o virtual), así como el entorno social 

inmediato. La autora concluye que el comportamiento del consumidor en este sector está guiado 

principalmente por factores culturales, emocionales y situacionales, lo que exige estrategias de 

marketing ajustadas a estos patrones complejos y diversos. 

 

- Neurociencia en el marketing (Estudio de casos). 

 

Castellanos y González presentan un estudio de casos en el que se analizan distintas 

estrategias publicitarias de marcas de cerveza mediante técnicas de neuromarketing, evaluando 

su impacto en el público joven. En el caso de Miller Lite, se examinaron dos anuncios con 

enfoque racional y comparativo que resaltaban aspectos como la baja cantidad de carbohidratos. 

Sin embargo, estos mensajes resultaron ser los menos efectivos en términos de recordación y 

conexión emocional con el espectador. En contraste con marcas que apelaban a recursos 

emocionales y narrativos, como Budweiser o Heineken, los anuncios de Miller Lite generaron 

menor implicación, lo que sugiere que el contenido puramente informativo no logra captar la 

atención ni generar identificación con el público objetivo. El estudio destaca que la presencia 

de personajes con los que el consumidor pueda identificarse y la narrativa emocional son 

elementos clave en la eficacia publicitaria del sector cervecero, y que su ausencia puede limitar 

el impacto de campañas enfocadas únicamente en atributos funcionales. (Castellanos y 

González, 2013) 

C) Fundamentos comerciales e incentivos en la industria de bebidas alcohólicas. 

 

- Marketing y comercialización. 

En el contexto actual de transformación digital y cambio en los hábitos de consumo, 

diversos estudios han analizado cómo se adapta el sector de bebidas alcohólicas a nuevas 

estrategias de marketing. El estudio de Villao Suárez explora el impacto del marketing digital 

en negocios locales del cantón La Libertad, revelando la necesidad de modernizar prácticas 
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tradicionales como el boca a boca, la atención presencial o las promociones físicas. Se destaca 

que la incorporación de herramientas digitales, así como: redes sociales, sitios web, WhatsApp 

Business y correo electrónico; estos medios permiten ampliar el alcance del negocio, establecer 

relaciones más cercanas con los consumidores y fomentar la fidelización mediante una 

comunicación continua. Esta transición hacia lo digital no solo responde a los avances 

tecnológicos, sino que también ofrece una ventaja competitiva para adaptarse a un mercado más 

exigente, dinámico y conectado. (Villao, Suárez, 2021) 

 

En complemento, el estudio de Mercado Valera y Santamaría Serrano, centrado en Lima 

Metropolitana, analiza el impacto del marketing mix en la decisión de compra de bebidas 

alcohólicas, encontrando que las variables de producto, precio, plaza y promoción influyen en 

distinta medida sobre el comportamiento del consumidor. El producto (especialmente su sabor, 

calidad y marca) es percibido como el principal determinante, mientras que el precio y las 

promociones tienen un peso menor en la decisión de compra. Además, se evidencia un 

crecimiento en el uso de canales digitales, aunque persisten limitaciones como la desconfianza 

hacia las compras en línea. (Mercado Valera y Santamaría Serrano, 2023) 

 

Ambos estudios coinciden en que las estrategias de comercialización deben ajustarse al 

perfil del nuevo consumidor, priorizando la experiencia, la personalización y la integración de 

medios digitales para lograr mayor posicionamiento y fidelización en el sector de bebidas 

alcohólicas. 

 

- Planes y programas de incentivos para la fuerza de ventas. 

El informe de Marcos estudia en profundidad la efectividad de los programas de 

incentivos destinados a la fuerza de ventas, señalando que, aunque las empresas invierten 

millones en estos esquemas, muchas veces no existe una correlación directa entre dicha 

inversión y los resultados comerciales. El estudio critica los errores frecuentes en el diseño de 

incentivos, como el uso de demasiados indicadores, metas mal asignadas o estructuras de 

compensación complejas que dificultan la comprensión por parte del personal comercial. Para 
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que un programa funcione, se recomienda enfocarse en los roles que participan directamente en 

el punto de persuasión con el cliente, usar métricas claras y medibles, y establecer fórmulas de 

cálculo sencillas que motiven sin generar frustración. También se enfatiza la importancia de 

asignar cuotas realistas, equilibrar territorios de venta, comunicar adecuadamente los objetivos 

del programa y contar con sistemas de seguimiento accesibles al equipo. Finalmente, el informe 

destaca que los planes de incentivos deben evolucionar constantemente, estar alineados con la 

estrategia de negocio y ser diseñados por equipos multidisciplinarios, ya que una mala ejecución 

puede desincentivar, distorsionar el comportamiento comercial y afectar negativamente la 

rentabilidad. (Marcos, 2013) 

Por otro lado, Jiménez Martínez destaca la importancia de establecer sistemas de 

incentivos que no solo recompensen el rendimiento individual, sino que también fomenten la 

cohesión del equipo y el logro de metas comunes. El autor subraya que un plan de incentivos 

eficaz debe considerar factores como la claridad en los objetivos, la equidad en las recompensas 

y la adaptabilidad a las dinámicas del mercado. Además, enfatiza la necesidad de una 

comunicación transparente y continua entre la dirección y la fuerza de ventas para asegurar la 

comprensión y aceptación del sistema de incentivos. El libro también aborda la relevancia de la 

formación y el desarrollo profesional como componentes complementarios a los incentivos 

económicos, sugiriendo que una combinación de ambos puede conducir a un rendimiento 

sostenido y al compromiso del equipo comercial. (Jiménez Martínez, 2023). 

D) Trade marketing como herramienta clave en el consumo masivo. 

El estudio de Dávila Narváez, Palacios Bauz, Peña Rivas y Valencia Medranda analiza 

el uso del trade marketing como estrategia clave para el posicionamiento de marcas de cerveza 

artesanal en la ciudad de Guayaquil. Los autores identifican que esta metodología, al integrar 

áreas como ventas, merchandising, distribución y activación de marca, permite a pequeñas 

empresas diferenciarse frente a productos industrializados. A través de estrategias pull y push, 

promociones en puntos de venta, alianzas con distribuidores y uso de material visual, se busca 

aumentar la rotación del producto, generar reconocimiento de marca y fortalecer la fidelización 

del consumidor. El estudio concluye que el trade marketing no solo favorece la conexión entre 
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fabricante y distribuidor, sino que también crea ventajas competitivas sostenibles en mercados 

con alto nivel de competencia y baja visibilidad de productos emergentes. (Dávila Narvaéz et 

al., 2019) 

Entrando en el contexto post pandemia, el estudio realizado por Peñas Pomazoncco, y 

Greggio Trujillo ofrece una revisión sistemática sobre la evolución del trade marketing en el 

sector de consumo masivo en Latinoamérica entre 2021 y 2023, tras la disrupción causada por 

el COVID-19. A partir del análisis de once investigaciones científicas, los autores identifican 

cambios clave en la estrategia comercial, destacando cómo las empresas debieron adaptar sus 

acciones en el punto de venta ante nuevas dinámicas de consumo, hábitos de autoservicio y 

exigencias sanitarias. El trade marketing es entendido como una disciplina que articula las áreas 

de ventas y marketing para mejorar la experiencia de compra mediante visibilidad, 

disponibilidad y promoción en el punto de venta físico. El estudio concluye que esta herramienta 

ha cobrado mayor relevancia al convertirse en un canal directo de influencia en la decisión de 

compra, especialmente en sectores donde la experiencia sensorial y visual sigue siendo 

determinante. (Peñas Pomazoncco y Greggio Trujillo, 2024) 

E) Estrategias de marca y posicionamiento en el sector cervecero. 

- Estrategias de promoción y posicionamiento de marcas. 

 

El estudio de Molina Rojas analiza las estrategias de crecimiento adoptadas por la 

Compañía Cervecera de Nicaragua frente a una caída sostenida en sus ventas, enfocándose 

especialmente en consumidores de bajos ingresos. La investigación propone alternativas como 

el rediseño del empaque para ofrecer presentaciones de mayor volumen con descuentos por 

onza, el lanzamiento de una nueva marca económica y campañas publicitarias segmentadas, con 

el objetivo de recuperar participación de mercado sin afectar la imagen de marcas consolidadas 

como Toña y Victoria. Estas acciones están orientadas a fortalecer la propuesta de valor desde 

el punto de vista del consumidor final, pero también implican un rediseño de las herramientas y 

argumentos disponibles para la fuerza de ventas, facilitando su capacidad de respuesta ante 

nuevos segmentos. Así, el modelo de incentivos se extiende más allá de los beneficios 
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monetarios e incorpora acciones de marketing operacional que refuerzan la labor del equipo 

comercial. (Molina Rojas, 2015) 

 

Complementariamente, el análisis de Golovina aporta una visión más simbólica del 

incentivo comercial, al mostrar cómo la comunicación publicitaria estratégica de CCN refuerza 

el posicionamiento de sus marcas a través de mensajes visuales, narrativos y culturales bien 

dirigidos. Cada línea de producto como Toña, Victoria, Victoria Frost, y Selección Maestro, se 

asocia con un segmento de mercado distinto, lo cual permite una comunicación diferenciada y 

adaptada a cada audiencia. Este enfoque no solo incrementa la recordación de marca y la 

conexión emocional con el consumidor, sino que también facilita el trabajo de la fuerza de 

ventas al proveer un relato sólido y coherente que refuerza la propuesta comercial en el punto 

de contacto. En conjunto, ambos estudios evidencian que los incentivos a la fuerza de ventas no 

se limitan a recompensas económicas, sino que también incluyen herramientas comunicativas, 

formatos de producto, segmentación estratégica y una narrativa de marca bien construida que 

facilite el proceso de venta. (Golovina, 2018) 

 

- Branding y lealtad de marca en la industria cervecera. 

 

La publicación de la Compañía Cervecera de Nicaragua sobre el inicio de la producción 

nacional de Miller Lite representa un caso relevante de estrategias de branding y construcción 

de lealtad en la industria cervecera. El hecho de que Nicaragua se convierta en el cuarto país de 

Latinoamérica autorizado para elaborar esta marca global, tras un proceso riguroso de 

certificación por parte de Molson Coors, refuerza la percepción de calidad y confianza hacia el 

producto. Esta acción no sólo amplía el portafolio de CCN con una cerveza premium de 

reconocimiento internacional, sino que fortalece el vínculo emocional con los consumidores al 

integrar la marca a la identidad local mediante su elaboración nacional. Al mantener los 

estándares globales de sabor y calidad y a la vez adaptarse al mercado nicaragüense, CCN 

posiciona a Miller Lite como una marca cercana, accesible y culturalmente relevante. Este 

movimiento estratégico combina elementos de innovación, prestigio internacional y producción 
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local, lo que contribuye significativamente a fomentar la lealtad de marca en un mercado 

competitivo y cada vez más exigente. (Compañía Cervecera de Nicaragua , 2021) 

F) Buenas prácticas de la fuerza de ventas en Latino América. 

Uno de los primeros aportes relevantes para esta investigación, es el estudio de León 

Valbuena, quien revisa el papel de la fuerza de ventas como un factor determinante en la 

competitividad empresarial, destacando su función estratégica dentro de la cadena de valor. La 

autora afirma que “la fuerza de ventas es una parte vital de la organización, que de una forma 

barata y mucho más sencilla se puede convertir en el factor de cambio y de diferenciación de la 

empresa con la competencia” (León Valbuena, 2013, p. 388). A partir de un enfoque 

documental, la investigación describe aspectos como el reclutamiento, la capacitación, la 

supervisión y la estructura organizativa, relacionándolos directamente con la competitividad 

empresarial. Así, la venta no debe verse como el fin del proceso, sino como el punto de partida 

para articular la cadena de valor y asegurar la rentabilidad y sostenibilidad del negocio. (León 

Valbuena, 2013) 

Por otro lado, García Aguilera se enfoca en los desafíos de la gestión comercial de 

fuerzas de ventas externas en el sector financiero colombiano. Su análisis evidencia 

problemáticas como la alta rotación de personal, modelos de gestión ineficientes y falta de 

motivación, que comprometen directamente los resultados comerciales. A partir de un enfoque 

práctico, el autor propone un conjunto de estrategias orientadas a optimizar la estructura 

comercial, mejorar el liderazgo operativo y aprovechar herramientas tecnológicas como el CRM 

para sistematizar la relación con los clientes. Asimismo, subraya la necesidad de profesionalizar 

a los equipos de ventas mediante esquemas de compensación más justos y mecanismos de 

fidelización interna, que permitan construir equipos sostenibles y de alto rendimiento. (García 

Aguilera, 2016) 

Más recientemente, el estudio de Giorgis ofrece una perspectiva comparada al analizar 

la efectividad comercial en países sudamericanos como Brasil, Colombia, Argentina, Chile y 

Perú. A través de un enfoque cuantitativo, se demuestra que la eficacia de la fuerza de ventas 
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está condicionada por el contexto cultural y organizacional de cada país. Factores como los 

sistemas de incentivos, el diseño territorial y el control comercial inciden de forma diferenciada 

según el entorno. Esto lleva al autor a plantear que la gestión comercial en América Latina debe 

ser flexible y adaptativa, evitando la aplicación de modelos estandarizados y apostando por 

estrategias ajustadas a la realidad sociocultural de cada mercado. También se resalta que el 

liderazgo comercial ayuda a que los objetivos de la empresa estén en sintonía con lo que el 

equipo de ventas puede hacer en la práctica. (Giorgis, 2020) 

En conclusión, la revisión de literatura evidenció que el mercado cervecero actual exige 

a las marcas adaptarse a consumidores más exigentes, influidos por factores sociales, culturales 

y emocionales. En este tipo de mercado, la fuerza de ventas adquiere un rol clave como canal 

directo entre la marca y el cliente, lo que refuerza la necesidad de contar con planes de incentivos 

estructurados que motiven, orienten y alineen sus esfuerzos con los objetivos comerciales. 

Además, se destacó la importancia de herramientas como el trade marketing y las estrategias de 

posicionamiento para fortalecer la presencia de marca en el punto de venta. Estos estudios 

respaldan la necesidad de diseñar un plan de incentivos adaptado al contexto comercial de Miller 

Lite, que permita mejorar el desempeño del equipo de ventas y consolidar su participación en el 

mercado nicaragüense.  
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IV. Planteamiento de problema 

La Compañía Cervecera de Nicaragua (CCN) cuenta con un portafolio amplio de 

marcas, entre ellas Miller Lite, una cerveza de origen estadounidense posicionada como una 

opción ligera y aspiracional. Aunque esta marca presenta un perfil diferenciado dentro del 

segmento Light, su desempeño comercial ha sido limitado en términos de volumen de ventas, 

cobertura en clientes asegurando la recompra y participación dentro del mix de ventas. 

Uno de los principales desafíos identificados es la necesidad de fortalecer la motivación 

e identificación de la fuerza de ventas hacia esta marca, considerando que deben distribuir y 

promover varias marcas simultáneamente. En este contexto, la marca Miller Lite debe competir 

no solo en el mercado externo, sino también por la atención y priorización dentro del propio 

portafolio de CCN. 

Si bien se han desarrollado distintos programas de incentivos, se ha identificado que 

estos podrían beneficiarse de un rediseño estructurado que tome en cuenta tanto las preferencias 

reales de los vendedores como la medición precisa de su impacto comercial. La falta de una 

estrategia enfocada en incentivos específicos para Miller Lite representa una oportunidad para 

generar propuestas innovadoras que refuercen su posicionamiento y mejoren sus resultados. 

V. Justificación 

Este estudio fue viable porque se basó en información actual y directa sobre el 

comportamiento de la fuerza de ventas y el contexto operativo de CCN. A partir de una 

entrevista realizada con Jorge Martínez, gerente de la marca Miller Lite, se identificaron 

múltiples oportunidades para desarrollar un plan de incentivos más alineado con las expectativas 

de los vendedores y con los objetivos estratégicos de la empresa. 

Además, CCN ya dispone de herramientas de monitoreo, reportes de desempeño y 

métricas comerciales que permitirán evaluar con precisión el impacto de las propuestas 

desarrolladas. Esto convirtió a la investigación en un ejercicio no solo académico, sino aplicable 

y útil para la toma de decisiones reales en la empresa. 
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La investigación contribuyó a resolver la problemática identificada mediante el diseño 

de un plan de incentivos basado en evidencia, adaptable a las condiciones locales, y alineado 

con los intereses tanto del equipo de ventas como de la marca. Al hacerlo, se buscó mejorar el 

posicionamiento de Miller Lite dentro del portafolio, elevar su participación en el mercado, y 

consolidar relaciones más sostenidas entre los vendedores y la marca. 

VI. Preguntas de investigación 

1. ¿Cómo debe diseñarse un plan de incentivos comerciales que proyecte a mejorar 

volumen de ventas y cobertura en clientes asegurando la recompra de la marca Miller 

Lite en Nicaragua? 

2. ¿Qué tipo de incentivos son más valorados por la fuerza de ventas y cómo influyen en 

su compromiso y desempeño? 

3. ¿Qué elementos son necesarios para implementar un sistema de seguimiento efectivo 

que garantice la efectividad de los resultados comerciales generados por los incentivos? 

VII. Objetivos de la investigación 

Objetivo general 

 Diseñar un plan de incentivos comerciales para la marca Miller Lite que contribuya a 

incrementar el compromiso de la fuerza de ventas y mejorar su desempeño en términos de 

volumen de ventas y cobertura en clientes asegurando la recompra dentro del portafolio de la 

Compañía Cervecera de Nicaragua. 

Objetivos específicos 

1. Definir cómo se debe diseñar un plan de incentivos adaptado a las necesidades de la 

fuerza de ventas que proyecte mejorar los resultados comerciales de la marca Miller Lite, 

evaluados mediante indicadores como volumen de ventas y cobertura en clientes 

asegurando la recompra. 

2. Identificar el tipo de incentivos que generan mayor motivación en la fuerza de ventas 

vinculada a la marca Miller Lite. 
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3. Determinar los elementos necesarios para implementar un sistema de seguimiento 

efectivo que garantice la efectividad de los resultados comerciales generados por los 

incentivos. 

VIII. Planteamiento de hipótesis 

● 𝐻01: El diseño de un plan de incentivos adaptado a las necesidades de la fuerza de ventas 

no proyecta una mejora en los indicadores de volumen de ventas y cobertura en clientes 

asegurando la recompra de la marca Miller Lite. 

● 𝐻11: El diseño de un plan de incentivos adaptado a las necesidades de la fuerza de ventas 

proyecta una mejora en los indicadores de volumen de ventas y cobertura en clientes 

asegurando la recompra de la marca Miller Lite. 

● 𝐻02: No existen incentivos que generen mayor motivación en la fuerza de ventas 

vinculada a la marca Miller Lite. 

● 𝐻12: Los incentivos experienciales, monetarios y materiales aumentan en al menos un 

30 % el grado de motivación en la fuerza de ventas vinculada a la marca Miller Lite. 

● 𝐻𝑂3: No existen elementos para implementar un sistema de seguimiento efectivo que 

garanticen la efectividad de los resultados comerciales generados por los incentivos. 

● 𝐻13: La implementación de herramientas de seguimiento como Tableau y Excel 

contribuye a  alcanzar al menos un 80% de efectividad en los resultados comerciales 

derivados de los incentivos. 
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IX. Aspectos metodológicos 

A. Diseño y metodología de la investigación 

Esta investigación fue de tipo explicativa, ya que se buscó comprender cómo influye un 

plan de incentivos adaptado a la fuerza de ventas en el desempeño comercial de la marca Miller 

Lite. El estudio adoptó un enfoque mixto, al combinar el análisis de percepciones y experiencias 

de la fuerza de ventas de la Compañía Cervecera de Nicaragua con la recolección y 

procesamiento de datos numéricos, lo que permitió medir el impacto de los incentivos 

comerciales en variables como volumen de ventas y cobertura en clientes asegurando la 

recompra. 

El diseño metodológico fue no experimental de corte transversal, lo cual implicó que no 

se manipularon variables y que los datos se recolectaron en un solo momento. 

La recolección de datos se llevó a cabo mediante encuestas estructuradas, dirigidas a 

miembros de la fuerza de ventas de la Compañía Cervecera de Nicaragua que han estado 

involucrados en la comercialización de la marca Miller Lite. Las encuestas incluyeron preguntas 

abiertas y otras cerradas, formuladas con escalas de respuesta tipo Likert y variables 

relacionadas a ventas, con el propósito de analizar las preferencias, niveles de motivación y 

desempeño comercial en relación con distintos tipos de incentivos. 

La investigación se desarrolló entre los meses de agosto y noviembre de 2025. La 

empresa otorgó autorización formal para llevar a cabo el estudio el día 9 de abril de 2025, lo 

que permitió el acceso a información clave y a los participantes. Asimismo, se contó con el 

respaldo de la gerencia de mercadeo, la gerencia de marca Miller Lite y el analista de ventas de 

la compañía. 
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B. Población 

La población objeto de estudio estuvo conformada por miembros activos de la fuerza de 

ventas de la Compañía Cervecera de Nicaragua. En total, la población incluyó a 53 vendedores, 

14 supervisores y 6 jefes de agencia, distribuidos a nivel nacional. Todos los participantes 

desempeñan funciones relacionadas con la gestión comercial directa de la marca dentro del 

portafolio de CCN; debido al tamaño reducido de personas, se trabajó con toda la población. Se 

consideró esta población por su conocimiento operativo del comportamiento del producto en el 

mercado y su experiencia con los esquemas de incentivos implementados por la empresa. 

 

C. Estrategia para la recolección de datos 

Esta investigación se realizó con el fin de analizar cómo influye un plan de incentivos 

en el desempeño comercial de la fuerza de ventas de la marca Miller Lite, distribuida por la 

Compañía Cervecera de Nicaragua. La recolección de datos se llevó a cabo en las instalaciones 

de la empresa en la ciudad de Managua, y se trabajó con la población completa, compuesta por 

los 53 vendedores, 14 supervisores y 6 jefes de agencia que conforman la fuerza de ventas 

asignada a la comercialización de esta marca a nivel nacional. 

Dado que esta investigación utilizó un enfoque mixto, se combinaron herramientas 

cuantitativas y cualitativas. En la parte cuantitativa, se aplicó una encuesta estructurada con 

preguntas cerradas y escalas tipo Likert, con el objetivo de medir aspectos como la motivación, 

el nivel de satisfacción con los incentivos y su impacto en el volumen de ventas o la recompra. 

Estos datos fueron procesados utilizando el programa SPSS para obtener resultados estadísticos. 

Por su parte, la parte cualitativa fue abordada a través de preguntas abiertas incluidas 

dentro de la misma encuesta, lo que permitió recopilar opiniones personales, experiencias y 

sugerencias de los participantes sobre los incentivos recibidos. Estas respuestas fueron 

analizadas de forma manual, agrupando los comentarios más relevantes o repetidos para 

complementar e interpretar los resultados numéricos. 
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Esta combinación de preguntas cerradas y abiertas dentro de un mismo instrumento 

facilitó la obtención de información tanto cuantitativa como descriptiva, logrando así una 

comprensión más completa del impacto de los incentivos en el desempeño de la fuerza de ventas.  
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D. Declaración de variables 

Variable Tipo Definición Escala de 

medición 

Indicadores / 

Cuantificación 

Nivel de 

cumplimiento 

de metas. 

Dependiente. Grado en que el 

vendedor alcanza 

los objetivos 

asignados. 

Ordinal. % de metas 

alcanzadas: Bajo 

(0–80%), Medio 

(81–90%), Alto 

(91% a más). 

Crecimiento del 

volumen de 

ventas vs AA. 

Dependiente. Porcentaje de 

crecimiento en 

volumen de 

ventas en 

comparación con 

el año anterior. 

Ordinal. Decrece (<0%), 

Se mantiene 

(0%),   

Crece (>0%). 

Cobertura del 

cliente. 

Dependiente. Frecuencia con la 

que un mismo 

cliente vuelve a 

comprar Miller 

Lite. 

Ordinal. % de recompra 

en 3 meses: 

(100% de meses, 

66% de meses, 

33% de meses o 

0% de meses). 

Motivación 

generada. 

Dependiente. Grado de 

motivación 

experimentado 

por los 

vendedores ante 

incentivos. 

Ordinal (escala 

de Likert). 

1 = Totalmente 

en desacuerdo;    

5 = Totalmente 

de acuerdo. 



20 

Efectividad de 

los resultados. 

Dependiente. Crecimiento de 

clientes 

mensuales 

promedio. 

Ordinal  Crecimiento de 

clientes 

promedio vs año 

anterior. 

Preferencia por 

tipo de 

incentivo. 

Independiente. Tipo de incentivo 

preferido por el 

vendedor. 

Nominal. Monetario, 

material, 

experiencial, 

formativo o 

reconocimiento. 

Percepción de 

liderazgo. 

Independiente. Opinión del 

vendedor sobre la 

calidad del 

liderazgo en el 

equipo. 

Ordinal (escala 

de Likert). 

1 = Totalmente 

en desacuerdo;    

5 = Totalmente 

de acuerdo. 

Percepción del 

sistema de 

seguimiento 

Independiente. Opinión del 

vendedor sobre la 

efectividad de las 

herramientas de 

monitoreo y 

continuidad. 

Ordinal (escala 

de Likert) 

1 = Totalmente 

en desacuerdo;    

5 = Totalmente 

de acuerdo. 
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X. Estrategia de análisis de datos 

A. Enfoque cuantitativo 

El análisis de los datos cuantitativos obtenidos mediante la encuesta estructurada se 

desarrolló en diferentes etapas, con el propósito de obtener una visión clara y ordenada de los 

resultados. En primer lugar, se aplicaron medidas estadísticas descriptivas que permitieron 

caracterizar a la población objeto de estudio. Entre estas se incluyeron las frecuencias y 

porcentajes de las variables sociodemográficas, como la edad, el género, la zona de trabajo y el 

cargo desempeñado. Asimismo, se calcularon medias, medianas y modas en las escalas tipo 

Likert relacionadas con motivación, liderazgo, seguimiento y efectividad, complementadas con 

medidas de dispersión como la desviación estándar y la varianza. Estos procedimientos 

facilitaron una descripción general y resumida de la situación actual de la fuerza de ventas 

respecto al sistema de incentivos. 

Posteriormente, se realizó un análisis de cruces de variables con el propósito de 

identificar patrones y relaciones entre los factores independientes y dependientes. Entre las 

asociaciones exploradas se incluyeron la relación entre la antigüedad en la empresa y el nivel 

de motivación percibido, la conexión entre la zona de trabajo y la efectividad, así como la 

vinculación entre el tipo de incentivo preferido y la percepción del cumplimiento de metas de 

ventas. Este procedimiento permitió obtener evidencia más precisa sobre la manera en que 

distintas condiciones influyen en la motivación y el desempeño comercial de los colaboradores. 

En la tercera etapa, se aplicaron pruebas estadísticas de contraste para validar las 

hipótesis planteadas. En este estudio no se aplicó la prueba t de Student, ya que las variables 

principales (como tipo de incentivo, zona de trabajo, cargo y antigüedad) presentan tres o más 

categorías, por lo que la comparación de medias se realizó mediante la prueba ANOVA de un 

factor, que resulta más adecuada para este tipo de datos. De igual manera se calculó el 

coeficiente de correlación de Pearson, con el objetivo de determinar la fuerza y dirección de la 

relación lineal entre las variables cuantitativas principales, particularmente entre la motivación 

y la efectividad percibida. 
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B. Enfoque cualitativo 

El análisis cualitativo de la investigación se apoyó en las respuestas obtenidas en la 

sección de preguntas abiertas del cuestionario, las cuales permitieron rescatar las percepciones, 

experiencias y sugerencias de los vendedores en torno a los incentivos comerciales. A diferencia 

de los datos numéricos, estas respuestas aportaron una visión más subjetiva y contextualizada, 

útil para comprender los factores que influyeron en la motivación y el compromiso con la marca 

Miller Lite. 

Las respuestas fueron transcritas íntegramente en formato digital y codificadas mediante 

un proceso de categorización abierta, que permitió identificar palabras clave, temas recurrentes 

y expresiones representativas. Posteriormente, esta información se organizó en una matriz de 

análisis de contenido compuesta por categorías analíticas, etiquetas y citas textuales, lo que 

facilitó la sistematización y comparación de los testimonios. Gracias a este proceso, fue posible 

reconocer patrones comunes y áreas de mejora dentro del sistema de incentivos, brindando una 

comprensión más profunda y complementaria del comportamiento de la fuerza de ventas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

XI. Análisis de resultados 

a. Enfoque Cuantitativo 

I. MEDIDAS ESTADÍSTICAS DESCRIPTIVAS: 
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1. Análisis descriptivo de la población encuestada 

El estudio contó con la participación de 73 colaboradores, sin registros perdidos en 

ninguna de las variables analizadas. En cuanto al cargo, la mayoría se desempeña como 

vendedor, representando el 72,6 % del total, seguido por supervisores con un 19,2 % y 

finalmente jefes de agencia con un 8,2 %. Esto refleja que la mayor parte de la información 

obtenida proviene del personal que ejecuta directamente las tareas operativas dentro del proceso 

de ventas. 

Tabla 1 - Distribución del personal según cargo desempeñado. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Respecto al género, el 87,7% de los participantes son hombres y solo un 12,3% son 

mujeres, lo que evidencia una composición laboral predominantemente masculina dentro de la 

fuerza comercial. En relación con la edad, se observa una concentración importante en el rango 

de 25 a 34 años (46,6%) y de 35 a 44 años (45,2%), mientras que un 5,5% tiene 45 años o más, 

y apenas un 2,7% es menor de 25 años. Estos datos indican una población con experiencia 

laboral consolidada y en plena etapa productiva. 

Tabla 2 - Distribución de la población según género. 
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Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 3 - Distribución de la población según edad. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

En cuanto a la zona de trabajo, el 27,4% de los encuestados pertenece a Managua, 

seguida por Occidente (15,1%), Santo Tomás (9,6%), Estelí (6,8%) y Matagalpa (4,1 %). Las 

demás zonas con representación son Ocotal (4,1%), Masaya (13,7%), Rivas (13,7%) y Boaco 

(5,5%). Esto muestra una cobertura territorial diversa, aunque con un peso mayor en la zona 

central del país, especialmente Managua y regiones del Pacífico. 

Tabla 4 - Distribución por zona de trabajo. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 
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Al analizar los tipos de canales que atienden, el 83,6% trabaja en el canal On Premise, 

mientras que el 65,8% lo hace en el Off Tradicional. En el canal Off Moderno, el 47,9% de los 

participantes está involucrado, y en el mayorista, el 49,3%. Esta distribución refleja que una 

parte significativa de los colaboradores atiende simultáneamente más de un canal, siendo el On 

Premise y el Off Tradicional los más representativos. 

Tabla 5, 6, 7 y 8 - Distribución del tipo de canal atendido 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Finalmente, respecto al tiempo laborando en la empresa, el 38,4% tiene entre 1 y 3 años 

de antigüedad, seguido por un 28,8% con más de 6 años, un 20,5% con menos de 1 año, y un 

12,3% con entre 4 y 6 años. Este comportamiento sugiere un equilibrio entre personal con 
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trayectoria consolidada y nuevos integrantes, lo cual puede aportar una visión equilibrada sobre 

los procesos actuales de trabajo. 

Tabla 9 - Antigüedad laboral en la empresa. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

En términos generales, los datos descriptivos permiten concluir que la muestra está 

conformada principalmente por vendedores hombres, en edades medias de 25 a 44 años, con 

mayor presencia en Managua y participación destacada en el canal On Premise. Esto ofrece una 

representación adecuada del perfil operativo que interviene en los procesos de producción y 

ejecución de eventos dentro de la empresa. 

Tabla 10 - Estadísticos descriptivos generales de los datos. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS  
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2. Medidas de tendencia central y dispersión 

Para esta parte del análisis se tomaron en cuenta las cuatro dimensiones principales del 

estudio: motivación, liderazgo, seguimiento y efectividad, las cuales agrupan las preguntas de 

la encuesta que miden cómo perciben los colaboradores los incentivos y la gestión comercial de 

la marca Miller Lite. Todas fueron evaluadas en la escala de Likert (del 1 al 5), donde 1 

representa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. 

En la dimensión de motivación (preguntas 7 a la 10) se obtuvo una media de 4,23, una 

mediana de 4,25 y una moda de 5,00. Estos valores reflejan que, en general, los colaboradores 

se sienten motivados por los incentivos que ofrece la empresa, especialmente los de tipo 

monetario, material, reconocimiento o experiencial. La desviación estándar de 0,729 y la 

varianza de 0,532 muestran que la mayoría de las respuestas se concentraron cerca del promedio, 

es decir, existe bastante acuerdo entre los encuestados sobre esta percepción positiva. 

Tabla 11 - Estadísticos de frecuencias de la dimensión motivación. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

 

 



28 

En cuanto a la dimensión de liderazgo (preguntas 11 a la 14), la media fue de 3,83, con 

una mediana de 3,75 y una moda también de 4,00. Esto indica que, aunque el liderazgo dentro 

del equipo se percibe de manera favorable, no todos comparten la misma opinión sobre la 

claridad o justicia con que se manejan los incentivos. La desviación estándar de 0,828 y la 

varianza de 0,686 sugieren una dispersión un poco mayor, lo que puede deberse a diferencias 

en la comunicación o al estilo de cada supervisor. 

Tabla 12 - Estadísticos de frecuencias de la dimensión liderazgo. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Respecto al seguimiento (preguntas 15 a la 17), se registró una media de 3,82, una 

mediana de 4,00 y una moda de 4,00. Esto demuestra que los colaboradores perciben un buen 

nivel de acompañamiento y monitoreo en sus actividades. Además, con una desviación estándar 

de 0,724 y una varianza de 0,525, se evidencia que la mayoría mantiene una opinión bastante 

similar sobre este aspecto, con poca variabilidad en las respuestas. 
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Tabla 13 -  Estadísticos de frecuencias de la dimensión seguimiento. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Por último, la dimensión de efectividad (preguntas 18 a la 20) fue la que alcanzó los 

valores más altos, con una media de 4,46, una mediana de 4,67 y una moda de 5,00. Esto 

significa que la mayoría de los encuestados considera que el sistema de incentivos realmente 

influye en su desempeño y les ayuda a alcanzar sus metas. La desviación estándar de 0,77506 y 

la varianza de 0,601 indican que las respuestas fueron bastante consistentes. 

 

Tabla 14 -   Estadísticos de frecuencias de la dimensión efectividad comercial. 
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Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 15 -  Frecuencia (P.18) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 16 -  Frecuencia (P.19) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 17 -  Frecuencia (P.20) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

En general, los resultados muestran que las percepciones son positivas en todas las 

dimensiones, con niveles más altos en motivación y efectividad. Las bajas desviaciones reflejan 
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que los colaboradores coinciden bastante en sus respuestas, lo cual da confianza en la estabilidad 

y fiabilidad de los resultados obtenidos. 

Tabla 18 - Medidas de tendencia central y dispersión. 

 

 

 

 

II. TABLAS CRUZADAS 

1. Análisis de varianza (ANOVA) – Motivación según antigüedad laboral 

Con el objetivo de determinar si existen diferencias significativas en el nivel de 

motivación según los años que los colaboradores llevan laborando en la empresa, se aplicó un 

análisis de varianza de un factor (ANOVA). La dimensión de motivación se calculó a partir de 

las preguntas 7 a la 10 del instrumento, las cuales evalúan la percepción sobre los distintos tipos 

de incentivos ofrecidos por la marca Miller Lite (monetarios, materiales, experienciales y 

reconocimientos). 

Los resultados descriptivos muestran que los colaboradores con 4 a 6 años de antigüedad 

presentaron la media más alta (4,4167), seguidos por aquellos con entre 1 a 3 años (4,2946) y 

los de más de 6 años (4,1548). En contraste, quienes tienen menos de 1 año obtuvieron una 
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media de 4,0833. En general, todas las medias se mantienen por encima del valor 4 en la escala 

de Likert, lo cual evidencia un nivel alto de motivación en todos los grupos. 

Tabla 19 - Media de motivación según antigüedad laboral. 

  

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

La prueba de homogeneidad de varianzas de Levene arrojó un valor de F = 1,449 con 

una significancia de 0.236, lo que indica que las varianzas entre los grupos son homogéneas y, 

por tanto, el uso del ANOVA es apropiado. Posteriormente, el ANOVA de un factor mostró una 

F = 0,536 con una significancia (Sig.) de 0,659, superior al nivel crítico de 0,05. Esto significa 

que no existen diferencias estadísticamente significativas en la motivación de los colaboradores 

según su tiempo laborando en la empresa. 

Tabla 20 - Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene para la variable de motivación 

según la antigüedad laboral 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 
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Tabla 21 - Análisis de varianza (ANOVA) de la motivación según la antigüedad laboral 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

En otras palabras, independientemente de la antigüedad, la mayoría de los encuestados 

mantiene una percepción positiva hacia los incentivos de Miller Lite. Esto sugiere que el sistema 

de incentivos logra mantener la motivación constante tanto en el personal con menor experiencia 

como en quienes llevan más años dentro de la organización, lo que refleja una estrategia 

motivacional bien balanceada a lo largo del tiempo.  
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2. Análisis de varianza (ANOVA) – Efectividad según la zona de trabajo 

En este análisis se buscó determinar si existen diferencias en la percepción de efectividad 

del sistema de incentivos según la zona de trabajo de los colaboradores. Esta dimensión se 

construyó con base en las preguntas 18, 19 y 20 del cuestionario, las cuales evalúan si las 

herramientas digitales, el liderazgo del equipo y el sistema de monitoreo ayudan a alcanzar las 

metas de ventas. 

Los resultados descriptivos muestran que la efectividad es percibida como alta en todas 

las zonas del país. Las medias más elevadas se observan en Occidente (4,7879) y Ocotal 

(4,7778), seguidas de Matagalpa (4,6667), Santo Tomás (4,5714) y Managua (4,5167). Otras 

zonas como Rivas (4,5000), Estelí (4,2667) y Masaya (4,2667) también mantienen promedios 

positivos, mientras que Boaco (3,3333) presenta el valor más bajo. En general, la mayoría de 

las zonas se ubican por encima de 4 en la escala de 1 a 5, lo que refleja una percepción favorable 

sobre el desempeño del sistema de incentivos. 

Tabla 22 - Media de efectividad comercial según la zona de trabajo. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 
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La prueba de homogeneidad de varianzas de Levene obtuvo un valor de F = 2,835 con 

una significancia de 0,009, lo que indica que las respuestas no son igual de consistentes en todas 

las zonas; es decir, en algunos lugares las opiniones son más parecidas entre los colaboradores, 

mientras que en otros hay más diferencia de criterios. Sin embargo, al aplicar el ANOVA de un 

factor, se obtuvo una F = 1,656 y una significancia de 0,127, la cual es mayor al nivel crítico de 

0,05. Esto significa que las diferencias encontradas entre las medias no son estadísticamente 

significativas. 

Tabla 23 - Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene para la variable de efectividad 

según la zona de trabajo. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 24 - Análisis de varianza (ANOVA) de la efectividad  según la zona de trabajo. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

En palabras simples, aunque los promedios varían ligeramente de una zona a otra, estas 

diferencias no son lo suficientemente grandes como para concluir que en alguna región el 

sistema de incentivos sea más o menos efectivo. En términos prácticos, esto sugiere que, 
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independientemente de la zona (ya sea Managua, Occidente, Santo Tomás, Estelí, Matagalpa, 

Ocotal, Masaya, Rivas o Boaco), los colaboradores comparten una percepción similar: 

consideran que el sistema de incentivos contribuye al cumplimiento de sus metas y al buen 

desempeño comercial. 

3. Análisis de la relación entre el tipo de incentivo preferido y el nivel de motivación y 

efectividad percibida 

Para este análisis se buscó identificar si el tipo de incentivo preferido por los 

colaboradores tiene relación con su nivel de motivación y efectividad percibida. Se consideraron 

dos perspectivas: 

 (1) la experiencia con los incentivos que los han motivado en el pasado (pregunta 21), y 

 (2) las expectativas sobre los incentivos que los motivarían en el futuro (pregunta 25). 

Este enfoque permitió comparar la percepción actual con la proyección aspiracional del 

sistema de incentivos, entendiendo mejor cómo las preferencias influyen en el compromiso 

comercial del equipo. 

a. Incentivos que más han motivado (P.21) 

En la dimensión de motivación, los resultados muestran que los colaboradores que 

mencionaron incentivos materiales y experienciales son los que presentan niveles más altos. 

Ambos alcanzaron una media de 4,38, mientras que los que se sienten más motivados por 

incentivos monetarios registraron una media de 4,15. Todas las medias superan el valor de 4 en 

la escala de 1 a 5, lo que refleja una percepción positiva general. La prueba de homogeneidad 

de varianzas de Levene (F = 0,342; Sig. = 0,712) confirmó que las varianzas son homogéneas, 

y el ANOVA (F = 0,741; Sig. = 0,480) determinó que no existen diferencias estadísticamente 

significativas entre los tipos de incentivo. Aun así, la tendencia indica que los incentivos 

materiales y experienciales generan un efecto ligeramente superior en la motivación. 
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Tabla 25 - Estadísticos descriptivos de la motivación según el tipo de incentivo (P21) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 26 - Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene para la motivación según el tipo 

de incentivo (P21) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

 

Tabla 27 - Análisis de varianza (ANOVA) de la motivación según el tipo de incentivo (P21) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 
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En cuanto a la efectividad, la media más alta se observó en los incentivos experienciales 

(4,57), seguidos de los monetarios (4,45) y los materiales (4,43). La prueba de Levene (F = 

0,103; Sig. = 0,903) señaló homogeneidad en las varianzas y el ANOVA (F = 0,108; Sig. = 

0,897) mostró nuevamente que no hay diferencias significativas. Esto significa que, aunque 

todos los tipos de incentivos son percibidos como efectivos, los experienciales tienden a 

asociarse con un mejor desempeño y mayor percepción de logro. 

Tabla 28 - Estadísticos descriptivos de la efectividad según el tipo de incentivo (P21) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 29 - Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene para la motivación según el tipo 

de incentivo (P21) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 
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Tabla 30 - Análisis de varianza (ANOVA) de la motivación según el tipo de incentivo (P21)

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Basándome en los datos proporcionados por la Compañía Cervecera de Nicaragua (ver 

Tabla 31), se puede observar que durante el periodo con incentivos activos (de agosto a 

noviembre de 2024) el promedio mensual de ventas aumentó de 60.665 a 81.403 cajas, lo que 

equivale a un crecimiento del 34,6 % en comparación con los meses sin incentivos. De igual 

forma, la cobertura de clientes pasó del 28% al 54,6%, un incremento de 26,6%, alcanzando un 

118% de cumplimiento de la meta de volumen. 

Estos resultados reflejan que los incentivos, sobre todo los de tipo material, monetario y 

experiencial, han tenido un efecto positivo tanto en la motivación del equipo de ventas como en 

su rendimiento comercial. Considerando este comportamiento, el plan de incentivos propuesto 

en esta investigación parte de una base comprobada: cuando los vendedores se sienten 

reconocidos y recompensados, su nivel de compromiso y productividad aumenta. 

Por eso, con los ajustes planteados (como una estructura más clara de metas, seguimiento 

y recompensas adaptadas al perfil del personal), se espera que el nuevo plan impulse mejoras 

sostenidas en las ventas, la cobertura de clientes y la recompra de Miller Lite. En otras palabras, 

si en años anteriores los incentivos ya demostraron resultados positivos, un diseño más 

estratégico y enfocado en las necesidades reales de la fuerza de ventas tiene el potencial de 

potenciar aún más los indicadores comerciales de la marca. 
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Tabla 31 - Crecimiento en ventas y cobertura reportado por CCN 

 

Fuente: Base de datos proporcionada por Compañía Cervecera de Nicaragua 

 b.   Incentivos que motivarían en el futuro (P.25) 

En la segunda parte del análisis, se buscó conocer las preferencias aspiracionales sobre 

los incentivos que podrían motivar más a los colaboradores en el futuro. 

En la dimensión de motivación, los resultados muestran que los incentivos materiales 

presentan la media más alta (4,50), seguidos de los experienciales (4,38) y los monetarios (4,15). 

En último lugar hacen una aparición los incentivos de reconocimiento (3,81). Las varianzas 

fueron homogéneas (Levene F = 1,053; Sig. = 0,375) y el ANOVA (F = 1,223; Sig. = 0.308) 

indicó que no existen diferencias significativas, aunque la tendencia refuerza la preferencia por 

los incentivos materiales. 
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Tabla 32 - Estadísticos descriptivos de la motivación según el tipo de incentivo (P25) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 33 - Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene para la motivación según el tipo 

de incentivo (P25) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 34 - Análisis de varianza (ANOVA) de la motivación según el tipo de incentivo (P25) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Acorde a la efectividad, los incentivos experienciales (4,76) y materiales (4,75) 

obtuvieron las medias más altas, seguidos por los monetarios (4,34) y los de reconocimiento 
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(3,92). La prueba de Levene (F = 1,666; Sig. = 0,182) mostró homogeneidad de varianzas, y el 

ANOVA (F = 2,380; Sig. = 0,077), aunque no significativo, evidencia una clara tendencia hacia 

los incentivos experienciales y materiales como los más efectivos para el futuro. 

Tabla 35 - Estadísticos descriptivos de la efectividad según el tipo de incentivo (P25) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 36 - Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene para la efectividad según el tipo 

de incentivo (P25) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Tabla 37 - Análisis de varianza (ANOVA) de la efectividad según el tipo de incentivo (P25) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 



43 

  c.   Comparación entre la percepción actual y las expectativas futuras 

Al comparar ambos resultados (pregunta 21 vs. pregunta 25), se observa que los 

colaboradores mantienen una valoración positiva general hacia todos los tipos de incentivos, 

pero la preferencia evoluciona ligeramente: 

En la práctica actual (P21), el 67,1% de los encuestados indicó sentirse más motivado 

por incentivos monetarios, mientras que el 19,2% prefiere incentivos materiales y el 13,7% 

incentivos experienciales. Esta distribución evidencia que, aunque el incentivo económico 

continúa siendo un estímulo importante por su efecto inmediato, también existe una proporción 

considerable del equipo que valora los premios tangibles y las experiencias como factores que 

fortalecen su compromiso con la marca. 

Por su parte, en la expectativa futura (P25), el 60,3% de los colaboradores manifestó 

interés por incentivos monetarios, el 23,3% por experienciales, el 11% por materiales, y el 5,5% 

por reconocimiento. Este resultado refleja una tendencia más diversificada, donde las 

experiencias y los premios materiales ganan terreno como alternativas de motivación más 

significativas y duraderas. 

Esto demuestra que la fuerza de ventas valora de forma creciente más recompensas 

tangibles y experiencias significativas, por encima del incentivo puramente económico. En otras 

palabras, aunque el dinero sigue siendo importante, los colaboradores asocian las experiencias 

y los premios físicos con una motivación más duradera y con un mayor sentido de 

reconocimiento. 

Tabla 38 - Frecuencia de tipo de incentivo preferido (P.21) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 
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Tabla 39 - Frecuencia de tipo de incentivo preferido (P.25) 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

    d.   Relación con los resultados comerciales 

El comportamiento positivo de las ventas y el aumento de la cobertura de clientes 

respaldan la percepción favorable del sistema de incentivos. Durante el periodo con incentivos 

activos, la empresa no solo logró incrementar el promedio mensual de ventas en un 34.6 % (ver 

Tabla 31), sino también mejorar la recompra y la fidelización de puntos de venta, alcanzando 

niveles de cumplimiento superiores al 100 %. 

Estos resultados sugieren que los incentivos actuales cumplen su propósito de motivar 

al equipo y mejorar su rendimiento, pero también evidencian la oportunidad de reforzar los 

componentes experienciales y materiales en futuras campañas. Esto permitiría alinear el sistema 

de incentivos con las expectativas reales de la fuerza de ventas, manteniendo un equilibrio entre 

los beneficios económicos inmediatos y las experiencias o recompensas que generan 

compromiso a largo plazo. 

III.  ESTADÍSTICAS DE CONTRASTE 

Correlación entre la motivación y la efectividad percibida 

Con el objetivo de conocer si existe una relación entre la motivación de los colaboradores 

y su desempeño en ventas, se aplicó el coeficiente de correlación de Pearson, tomando la 

variable de efectividad percibida como indicador del desempeño comercial. Esta prueba 
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permitió analizar si, a medida que los colaboradores se sienten más motivados, también perciben 

que su trabajo es más efectivo y los resultados son mejores. 

Los resultados muestran una correlación positiva y significativa entre ambas variables 

(r = 0,782, p < 0,01, N = 73), lo que significa que cuando la motivación aumenta, también lo 

hace la percepción de efectividad. En otras palabras, los colaboradores que se sienten más 

motivados por el sistema de incentivos tienden a considerar que están cumpliendo mejor sus 

metas y desempeñando su trabajo de forma más productiva. 

Tabla 40 - Correlación de Pearson entre motivación y efectividad percibida. 

 

Fuente: Elaboración propia con SPSS 

Este resultado refleja una relación fuerte entre ambas dimensiones y confirma que la 

motivación juega un papel importante dentro del sistema de incentivos de la empresa. Además, 

coincide con los resultados reales del negocio: durante el periodo con incentivos activos (de 

agosto a noviembre de 2024), se alcanzó un 118 % de cumplimiento del volumen meta y un 

aumento del 34,6% (ver Tabla 31) en las ventas promedio mensuales, lo que demuestra que los 

equipos más motivados también logran mejores resultados. 

Estos datos confirman que existe una relación directa y significativa entre la motivación 

y la efectividad, lo que refuerza la importancia de mantener programas de incentivos que 

impulsen la motivación de la fuerza de ventas. Cuando los colaboradores se sienten valorados y 

reconocidos, su nivel de compromiso crece, y eso se refleja de forma clara en su desempeño y 

en los resultados comerciales de la empresa. 
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b. Enfoque Cualitativo 

El análisis de las respuestas abiertas se basó en un total de 365 comentarios, obtenidos 

de las cinco preguntas cualitativas respondidas por los 73 colaboradores encuestados. A partir 

de esta información se elaboró una matriz de análisis de contenido que permitió clasificar las 

opiniones en categorías y calcular los porcentajes de frecuencia de cada tema, con el propósito 

de identificar las percepciones más recurrentes sobre el sistema de incentivos implementado por 

la marca. 

Los resultados evidencian una valoración positiva general hacia el programa de 

incentivos, destacando su influencia directa en la motivación, el enfoque y el cumplimiento de 

metas. La mayoría de los vendedores manifestó que los incentivos monetarios (incluyendo las 

tarjetas de regalo como apoyo económico), junto con los incentivos materiales y los 

experienciales, son los que más los motivan. Los colaboradores señalaron que los incentivos 

monetarios representan una recompensa práctica e inmediata, los materiales se perciben como 

premios tangibles que reconocen el esfuerzo, y los experienciales (como viajes) son valorados 

por su carácter vivencial y emocional. 

No obstante, se identificaron áreas de mejora relacionadas con la frecuencia de los 

incentivos, la claridad en la comunicación de las metas y la equidad en la competencia entre 

rutas o agencias. También se destacó la necesidad de fortalecer la comunicación interna y de dar 

mayor visibilidad a la marca, además de brindar un reconocimiento más constante y 

personalizado al desempeño del personal de ventas. 

En conjunto, los testimonios reflejan que los incentivos no solo funcionan como una 

recompensa económica o material, sino también como una herramienta de reconocimiento y 

fortalecimiento del vínculo con Miller Lite, lo que contribuye a generar un mayor sentido de 

pertenencia, compromiso y motivación dentro de la fuerza de ventas. 
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Categoría analítica Interpretación Respuesta textual Etiqueta / código 

1. Tipos de 

incentivos que más 

motivan 

Los colaboradores 

expresan preferencia 

por incentivos 

monetarios, viajes y 

tarjetas de regalo, que 

consideran útiles y 

versátiles. 

“El monetario , porque lo uso 

para el disfrute con mi familia.” 

/ “Viajes fuera del país.” / “La 

gift card porque la uso en 

compras esenciales para el 

hogar.” / “Premios en efectivo ya 

que nos ayudan a amortiguar 

gastos del hogar.” / “Incentivos 

Monetarios.” 

● Monetario 

49,9% 

● Material 

12,9% 

● Experiencial 

9,3% 

2. Expectativas y 

sugerencias de 

mejora 

Se recomienda 

aumentar la 

frecuencia, claridad y 

comunicación de los 

incentivos, así como 

mantener metas más 

justas y alcanzables. 

“Que todos los incentivos sean 

más seguidos.” / “Que digan en 

específico el premio.” / “Mayor 

claridad y explicación de cómo 

funciona el incentivo.” / “Que el 

cumplimiento sea mejor 

pagado.” / “Metas más medibles 

de acorde a las rutas.” 

● Frecuencia 

7,9% 

● Transparencia 

5,8% 

 

3. Impacto positivo 

de los incentivos 

Los vendedores 

reconocen que los 

incentivos aumentan 

el enfoque, la 

motivación y el 

cumplimiento de 

metas de venta. 

“Mejoró mi enfoque.” / “El 

incentivo del año pasado estuvo 

muy excelente, cumplí con mi 

meta del mes.” / “El incentivo de 

la toña ultra me ayudó en 

ventas.” / “El incentivo me 

ayudó a superar la cuota 

mensual.” / “Nos enfocamos y 

cumplimos la meta por el 

● Factible 5,2% 
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incentivo de fin de año. 

4. Limitaciones o 

problemas en el 

sistema actual 

Se señalan problemas 

como metas injustas, 

diferencias entre 

agencias y falta de 

incentivos para ciertos 

canales. 

“Competir vs otras rutas u 

agencias puede crear una 

medición que no sea igualitaria.” 

/ “En mi canal no hemos tenido 

incentivos de la marca en los 

últimos años.” / “Desde que 

estoy en ruta no ha habido 

ningún incentivo.” / “Hasta el 

momento no he tenido ningún 

incentivo.” / “Que los incentivos 

sean más seguidos.” 

Injusticia y falta de 

incentivos 1,9% 

5. Recomendaciones 

para fortalecer el 

compromiso 

Se proponen mejoras 

como visitas de la 

marca, mayor 

publicidad y 

reconocimiento al 

personal de ventas. 

“Necesitamos una visita por 

parte del gerente de marca a la 

agencia.” / “Más publicidad a 

nivel nacional de la marca.” / 

“Que la gerencia de marca visite 

a los vendedores.” / “Pequeños 

incentivos de souvenir útiles 

para los preventas.” / “Más 

presencia de la marca (eventos, 

trade marketing, souvenirs).” 

Reconocimiento y 

acompañamiento 3,8% 

6. Relación entre 

incentivos y sentido 

de pertenencia 

Los incentivos 

refuerzan el 

compromiso y la 

lealtad hacia Miller 

Lite, creando una 

“Siempre comprometidos.” / “El 

incentivo es importante para 

fortalecer la marca en el 

mercado.” / “El esfuerzo se 

disfruta más cuando se ve 

Compromiso y lealtad 

3,3% 
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conexión emocional 

con la marca. 

reflejado en un reconocimiento.” 

/ “Apropiarse de la marca como 

líder.” 
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XII. Conclusiones 

a. Hipótesis 

Los resultados evidencian un desempeño comercial claramente favorable durante el 

periodo con incentivos activos, con un incremento del 34,6% en las ventas mensuales promedio, 

un aumento del 26,6% en la cobertura de clientes y un 118% de cumplimiento de la meta de 

volumen. Estos datos confirman que los incentivos aplicados fortalecieron la motivación y el 

compromiso de la fuerza de ventas, generando un impacto directo en la productividad y la 

recompra de la marca. Además, considerando que en años anteriores los incentivos ya 

demostraron resultados positivos, un diseño más estratégico, estructurado y alineado con las 

características del personal tiene el potencial de potenciar aún más los indicadores comerciales 

y consolidar el crecimiento sostenido de la marca Miller Lite. 

Por tanto, se rechaza la hipótesis nula (H₀₁) y se concluye que el diseño de un plan de 

incentivos adaptado a las necesidades de la fuerza de ventas proyecta una mejora en los 

indicadores de volumen de ventas y cobertura en clientes asegurando la recompra de la marca 

Miller Lite. 

Ahora bien, los resultados de las tablas de frecuencia confirman esta tendencia. En la 

práctica actual (pregunta 21), el 67,1% de los encuestados indicó sentirse más motivado por 

incentivos monetarios, seguido del 19,2% por materiales y el 13,7% por experienciales (ver 

Tabla 38). En la expectativa futura (pregunta 25), se observa una evolución hacia incentivos 

más significativos y duraderos: el 60,3% prefiere incentivos monetarios, el 23,3% 

experienciales, el 11% materiales y el 5,5% de reconocimiento (ver Tabla 39). 

Estos datos evidencian que el 94,5% de la fuerza de ventas manifestó estar motivada por 

al menos un tipo de incentivo, lo que demuestra que el sistema de recompensas influye 

positivamente en la motivación y compromiso del equipo. Además, la correlación significativa 

entre motivación y efectividad confirma que un mayor nivel de motivación se traduce 

directamente en mejores resultados comerciales. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula 

(H₀₂) y se infiere que los incentivos experienciales, monetarios y materiales aumentan en al 

menos un 30 % el grado de motivación en la fuerza de ventas vinculada a la marca Miller Lite. 
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Asimismo, los resultados de la dimensión de efectividad evidencian una valoración 

ampliamente positiva del sistema de seguimiento implementado mediante Tableau y Excel. En 

la pregunta 18, el 94,6% (ver Tabla 15) de los encuestados afirmó que estas herramientas 

facilitan la evaluación de metas; en la pregunta 19, el 90,4% (ver Tabla 16) señaló que el 

seguimiento contribuye al cumplimiento de objetivos comerciales; y en la pregunta 20, el 90,4% 

(ver Tabla 17) consideró que el proceso de monitoreo es claro y efectivo. En conjunto, la 

efectividad percibida promedio alcanza el 91,8%, superando la expectativa del 80% planteado 

en la hipótesis alternativa. 

Estos resultados demuestran que la fuerza de ventas percibe el sistema de seguimiento 

como una herramienta útil, clara y funcional para el logro de metas. En consecuencia, se rechaza 

la hipótesis nula (H₀₃) y se concluye que la implementación de herramientas de seguimiento 

como Tableau y Excel contribuye significativamente a la efectividad comercial de la marca 

Miller Lite, fortaleciendo el control, la retroalimentación y el rendimiento general del equipo de 

ventas. 

b. Diseño del Plan de Incentivos para la Fuerza de Ventas de Miller Lite 2025 

El diseño del nuevo plan de incentivos Miller Lite se fundamenta en los resultados del 

estudio aplicado a la fuerza de ventas de la Compañía Cervecera de Nicaragua, los cuales 

evidencian un desempeño comercial claramente favorable durante el periodo con incentivos 

activos. En ese tiempo, se registró un incremento del 34,6% en las ventas mensuales promedio, 

un aumento del 26,6% en la cobertura de clientes y un 118% de cumplimiento de la meta de 

volumen. Estos resultados confirman que los incentivos implementados fortalecieron la 

motivación, el compromiso y la productividad del equipo, generando un impacto directo en la 

recompra y fidelización hacia la marca. Además, considerando que en años anteriores los 

incentivos ya habían demostrado resultados positivos, un diseño más estructurado, estratégico 

y alineado con las características del personal tiene el potencial de seguir potenciando los 

indicadores comerciales y consolidar el crecimiento sostenido de Miller Lite. 
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Los hallazgos del estudio reflejan que el 94,5% de la fuerza de ventas manifestó estar 

motivada por al menos un tipo de incentivo, lo que evidencia una alta valoración del sistema 

actual de recompensas. En la práctica actual, el 67,1% de los colaboradores se siente más 

motivado por incentivos monetarios, seguido del 19,2% por materiales y el 13,7% por 

experienciales. Sin embargo, en la expectativa futura se observa una evolución hacia incentivos 

más significativos y duraderos, donde el 60,3% prefiere incentivos monetarios, el 23,3% 

experienciales, el 11% materiales y el 5,5% de reconocimiento. Esta tendencia demuestra que, 

aunque el beneficio económico continúa siendo importante, la fuerza de ventas valora 

progresivamente los premios tangibles y las experiencias vivenciales como factores de 

motivación sostenida y reconocimiento auténtico. 

Por otro lado, los resultados de la dimensión de efectividad respaldan la importancia de 

mantener un sistema de seguimiento sólido mediante herramientas como Tableau y Excel. En 

las preguntas 18, 19 y 20, los porcentajes de efectividad alcanzaron el 94,6%, 90,4% y 90,4% 

respectivamente, con una efectividad promedio de 91,8%, superando la expectativa del 80% 

planteada en la hipótesis alternativa. Estos datos confirman que el seguimiento digital 

contribuye significativamente al cumplimiento de metas, a la retroalimentación oportuna y a la 

mejora continua del desempeño comercial. 

Con base en estos resultados, el nuevo plan de incentivos busca equilibrar los tres tipos 

de recompensas: monetarias, materiales y experienciales. Se priorizan las dos últimas por su 

efecto más duradero y por fortalecer el sentido de pertenencia del equipo, sin dejar de lado el 

valor de los incentivos económicos como estímulo inmediato. El objetivo general del plan es 

aumentar la motivación, la efectividad y la fidelización de la fuerza de ventas mediante un 

sistema de recompensas estructurado, transparente y alineado con los resultados comerciales de 

la marca. 

Los incentivos monetarios se mantendrán por su practicidad y efecto inmediato sobre el 

desempeño. Se entregarán mensualmente a los vendedores que alcancen o superen el 100 % de 

su meta de ventas o cobertura, en forma de bonos en efectivo o tarjetas de regalo. Además, se 

establecerá un bono trimestral acumulativo para los colaboradores que mantengan un 
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rendimiento constante superior al promedio de su zona, como reconocimiento a la disciplina y 

consistencia en sus resultados. 

En el caso de los incentivos materiales, estos se consolidan como el eje principal del 

plan, ya que representan reconocimiento visible y orgullo personal. Se otorgarán de manera 

trimestral y estarán compuestos por premios de alto valor percibido, tales como televisores, 

parlantes profesionales, electrodomésticos, relojes inteligentes, motocicletas o productos de la 

marca Miller Lite. Estos premios responden directamente a las preferencias expresadas por los 

colaboradores, quienes los asocian con prestigio, motivación y satisfacción laboral. 

Los incentivos experienciales, por su parte, buscan fortalecer la conexión emocional con 

la marca y fomentar la lealtad a largo plazo. Se entregarán de forma semestral o anual e incluirán 

viajes grupales nacionales, como San Juan del Sur, Corn Island o Rancho Santana, y viajes 

internacionales, como Costa Rica o Panamá, dirigidos a los mejores vendedores del año. Estas 

experiencias no solo premian el desempeño sobresaliente, sino que también promueven la 

integración del equipo y refuerzan el orgullo de representar a Miller Lite. 

El plan también incorpora incentivos de reconocimiento orientados a destacar el esfuerzo 

y el compromiso del personal. Cada mes se elegirá al “Vendedor del Mes Miller Lite”, quien 

recibirá un certificado oficial, un souvenir de marca como una camiseta, gorra o mochila 

personalizada, y una mención pública en los canales internos de comunicación. Además, se 

promoverán visitas presenciales del gerente de marca y supervisores nacionales a las agencias 

para entregar estos reconocimientos de manera directa, fortaleciendo la cercanía institucional y 

el sentido de comunidad dentro del área comercial. 

El seguimiento y evaluación del plan se realizará mediante tableros en Tableau, 

alimentados semanalmente con datos de ventas y cobertura registrados en Excel. Este sistema 

permitirá medir los avances, comparar resultados entre zonas y garantizar la transparencia en la 

asignación de premios. Además, se aplicará una encuesta semestral de satisfacción para valorar 

la percepción del personal sobre la justicia, claridad y motivación del plan, con el fin de 

introducir ajustes continuos bajo el enfoque de mejora continua. 
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En conclusión, este nuevo plan de incentivos equilibra los beneficios económicos 

inmediatos con recompensas materiales y experiencias significativas que fortalecen la conexión 

entre la marca y su equipo comercial. Se busca que cada colaborador perciba el esfuerzo como 

algo valorado y visible, no solo mediante el ingreso adicional, sino también a través de 

experiencias memorables y premios tangibles. De esta manera, el Plan de Incentivos Miller Lite 

2025 se convierte en una herramienta estratégica para impulsar la motivación sostenida, el 

crecimiento de las ventas y la fidelización tanto interna como externa, consolidando a Miller 

Lite como una marca que reconoce, celebra y acompaña el esfuerzo de su fuerza de ventas. 
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XIII.  Recomendaciones 

a. Recomendaciones para la empresa 

1. Fortalecer los incentivos materiales y experienciales, ya que fueron los más valorados 

por la fuerza de ventas. Se recomienda priorizarlos sin eliminar los incentivos 

monetarios, buscando un equilibrio que mantenga la motivación y el sentido de 

reconocimiento. 

2. Aumentar la frecuencia de entrega de incentivos, estableciendo un calendario trimestral 

o semestral que mantenga el entusiasmo y evite periodos largos sin premiaciones. 

3. Mejorar la comunicación y transparencia del sistema de incentivos, explicando con 

claridad los criterios, metas y tipos de premios mediante canales internos oficiales o 

presentaciones periódicas. 

4. Asegurar la equidad entre agencias y rutas, ajustando los objetivos según el potencial de 

cada zona para garantizar una competencia justa y equilibrada. 

5. Reforzar el acompañamiento y reconocimiento de la marca, promoviendo visitas 

presenciales de gerencia y la entrega directa de premios o souvenirs para fortalecer la 

cercanía institucional. 

6. Integrar los incentivos con publicidad de marca. Coordinar con campañas de promoción 

o trade marketing para aumentar el impacto comercial y la motivación del equipo. 

7. Continuar utilizando y optimizando las herramientas digitales de seguimiento, como 

Tableau y Excel, que demostraron una efectividad del 91.8 % en el control y evaluación 

de resultados. 

8. Incorporar espacios de retroalimentación del personal, como encuestas o formularios 

digitales breves, para conocer sugerencias y mantener el plan actualizado según las 

expectativas del equipo. 

 

 

 

b. Recomendaciones para futuros investigadores 
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1. Ampliar el estudio a otras marcas o canales de la Compañía Cervecera de Nicaragua, 

comparando los resultados y estrategias de motivación. 

2. Profundizar en el análisis cualitativo mediante entrevistas o grupos focales que exploren 

percepciones sobre liderazgo, justicia y reconocimiento. 

3. Analizar la relación entre motivación del equipo y experiencia del cliente final, 

evaluando cómo el nivel de compromiso de la fuerza de ventas influye en la fidelización 

de los consumidores. 

4. Repetir la investigación durante y después de la ejecución de los programas de 

incentivos, para medir su impacto real en el desempeño y la motivación. 

5. Evaluar la relación entre los incentivos y la retención del talento comercial, identificando 

si contribuyen a reducir la rotación y fortalecer la estabilidad del equipo. 

6. Probar esquemas híbridos de incentivos, combinando premios individuales y colectivos 

para fomentar tanto la competitividad como el trabajo en equipo. 

7. Explorar la incorporación de herramientas tecnológicas o gamificación, como 

aplicaciones móviles, rankings o tableros digitales, para dinamizar el sistema de 

incentivos y mantener la participación activa del personal. 
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XIV.  ANEXOS 
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XV. Calendario 

 

Etapa Actividad Fecha 

Primera reunión con el tutor. Reunión para proponer tema de 

tesis y evaluar opciones. 

1ro de abril de 2025. 

Primera reunión con Gerente de 

Marca de Miller Lite. 

Planteamiento de propósito de la 

tesis, contexto de la marca. 

9 de abril de 2025. 

Segunda reunión con el tutor. Correcciones de descripción de 

tesis y firma del formato. 

10 de abril de 2025. 

Entrega de primer formato. Descripción de tópico a abordar 

y entrega de permisos por parte 

de la Gerencia de CCN. 

11 de abril de 2025. 

Tercera reunión con el tutor. Revisión de avances de subtemas 

para revisión de literatura. 

22 de mayo de 2025. 

Segunda reunión con Gerente de 

Marca de Miller Lite. 

Entrevista para conocer a mayor 

profundidad la experiencia de la 

marca trabajando incentivos 

hacia la fuerza de ventas. 

26 de mayo de 2025. 

Cuarta reunión con el tutor. Revisión de las correcciones 

sugeridas y firma del formato. 

12 de junio de 2025. 

Entrega de segundo formato. Revisión de literatura, 

planteamiento del problema, 

justificación, preguntas, 

12 de junio de 2025 
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objetivos y metodología de la 

investigación. 

Quinta reunión con el tutor. Revisión de las correcciones 

sugeridas y firma del formato. 

15 de julio 

Entrega de tercer formato.  16 de julio 

Sexta reunión con el tutor. Aclaración de dudas para 

estrategia de recolección de 

datos para un estudio mixto, 

25 de agosto 

Entrega de cuarto formato Versión final validada del 

instrumento de recolección de 

datos y estrategia de análisis de 

datos. 

27 de agosto 

Séptima reunión con el tutor  23 de octubre 

Entrega de primer borrador  24 de octubre 

Entrega borrador final  14 de noviembre 

Entrega trabajo final  12 de diciembre 
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