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RESUMEN

La microempresa familiar SUNETSA S.A., fabricante y distribuidor de la
marca de agua embotellada "Agua Cool", a pesar de llevar varios afios en el mercado,
ha detectado una disminucién significativa en el posicionamiento de su producto, por
lo que es necesario analizar el problema para aumentar su participacion en el mercado
local. Inicialmente se observaron los procesos de mercado y comercializacion, y se
constato que la empresa tiene el reconocimiento del producto en el mercado por su alto
nivel de compromiso sanitario; sin embargo, tiene poca promocién.

A partir de la investigacion de campo, se recopilé informacion y se hizo un
analisis descriptivo cuantitativo y cualitativo de la situacion actual. La propuesta
estratégica para la microempresa SUNETSA S.A. es la de continuar con el desarrollo
local para ganar popularidad en el mercado local, puesto que brinda un producto de
calidad; ademas, las empresas competidoras que ofrecen marcas o productos similares
no lo hacen con la misma eficacia y servicio que SUNETSA. S.A.

En el proceso de mejoramiento, la microempresa debera conseguir
diferenciarse de las demas marcas, por lo que se propone una estrategia de mercadeo y

promocion acorde a sus necesidades.

Palabras clave: Marketing. Agua embotellada, microempresa, desarrollo local.
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ABSTRACT

The family microenterprise SUNETSA S.A., manufacturer and distributor of the brand
of bottled water "Agua Cool", despite having been in the market for several years, has
detected a significant decrease in the positioning of its product, so it is necessary to
analyze the problem to increase its participation in the local market. Initially, market
and commercialization processes were observed, and it was found that the company
has the recognition of the product in the market due to its high level of sanitary
commitment; however, it has little promotion.

Based on the field research, information was collected and a quantitative and
qualitative descriptive analysis of the current situation was made. The strategic
proposal for SUNETSA S.A. microenterprise is to continue with local development to
gain popularity in the local market, since it offers a quality product; moreover,
competing companies that offer similar brands or products do not do so with the same
efficiency and service as SUNETSA. S.A.

In the process of improvement, the microenterprise must be able to differentiate itself
from the other brands, so a marketing and promotion strategy is suggested according

to its needs.

Key words: Marketing. Bottled water, microenterprise, local development.



INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion esta enfocado en elaborar un plan de
marketing para la microempresa SUNETSA S.A., dedicada en la actualidad a la venta
y distribucién de agua como proceso esencial.

En la microempresa funciona la planta potabilizadora y embazadora; cuenta
con todos los permisos de calidad que se requieren para su funcionamiento. Las
operaciones de la microempresa iniciaron en el afio 2013; y su propietario, es el sefior
José Enrique Tinoco Villagran. En la actualidad trabajan ocho personas, que atienden
aproximadamente a 400 clientes activos, en los sectores del noroeste, centro y sur de la
ciudad de Guayaquil.

Hoy en dia beber agua del suministro regular, no es confiable para la salud; por
lo que este negocio inicia por atender la demanda de un producto que es altamente
indispensable y necesario. El beber agua embotellada en la actualidad, no se considera
un lujo, sino una necesidad; ademas que, el agua envasada en botellas pequefias,
resulta asequible por calidad y portabilidad.

El agua embotellada introduce nuevas ocasiones y habitos de uso; adecuado
para el consumo en cualquier momento del dia o de la noche, el agua embotellada
simplemente es la bebida preferida no solo para los consumidores que buscan reducir
la ingesta calorica o disminuir el uso de edulcorantes artificiales, sino también para los
consumidores de todo tipo.

En medio de las preocupaciones sobre la obesidad, la diabetes, enfermedades
cardiacas y otros asuntos de salud, la falta de calorias e ingredientes artificiales que
tiene el agua embotellada, resulta una conveniencia refrescante que atrae a los

consumidores conscientes de la salud. Otro grupo de consumidores, son aquellos que



desconfian de los edulcorantes artificiales, los cuales estan abandonando las ofertas de
dieta, refrescos regulares, y se cambian por el agua embotellada.

Sin embargo, una problematica innegable generada por este producto son los
millones de recipientes plasticos que no son reciclados y que le hacen dafio al
ecosistema. La industria del agua embotellada, consientes de este desorden, esta
utilizando una variedad de medidas para continuar reduciendo su impacto ambiental.
Muchas compariias de agua embotellada ya usan plastico reciclado en sus botellas. Y
algunas estan produciendo envases de agua embotellada de plastico PET reciclados al
100 por ciento. La microempresa SUNETSA S.A, se encuentra encaminada en este
compromiso mundial.

El mercado latinoamericano, ha presentado un importante crecimiento en el
consumo de bebidas no alcohdlicas, entre ellas el agua; y para captar la atencion de
consumidores cada vez mas ocupados, las compafiias tendran que adaptar sus
estrategias de marketing para satisfacer las preferencias, gustos y comportamientos
siempre cambiantes de sus audiencias objetivo.

Las organizaciones en la industria de alimentos y bebidas necesitan mejorar sus
procesos de comercializacion para mantenerse en esta industria altamente competitiva.
Los planes de desarrollo, resaltaran las fortalezas tanto para las empresas como sus
productos. Y la implementacidn de estrategias de marketing adecuadas, seran el
camino a seguir, para llamar la atencion de los clientes y convertirlos en seguidores
leales de la marca.

La presente investigacién tiene como objetivo principal, proponer un plan de
marketing para la microempresa familiar SUNETSA S.A.; previamente, se analiza las

caracteristicas del mercado consumidor del agua embotellada purificada.



En el primer capitulo, se desarrolla la conceptualizacion de las variables de
estudio con respecto a las caracteristicas del mercado, se establecen las bases tedricas
de la investigacion, haciendo énfasis en las técnicas y estrategias de Marketing.

En el segundo capitulo, se analiza la situacion actual de la empresa, asi como
también el marco legal.

En el capitulo tres, se desarrolla el Marco Metodologico, describiendo las
variables de investigacion, operacionalizacion de las variables, enfoque, tipo de
estudio, metodos y técnicas de recopilacion de la informacion.

Finalmente, en el capitulo cuatro, se presenta la propuesta de investigacion, con

el plan de Marketing en cuestion, con las conclusiones y recomendaciones.

Antecedentes

El marketing como disciplina involucra todas las acciones que una empresa
emprende para atraer clientes y mantener relaciones con ellos. En su forma mas basica,
el marketing busca hacer coincidir los productos y servicios de una empresa con los
clientes que desean acceder a esos productos; la correspondencia del producto con el
cliente en Gltima instancia asegura la rentabilidad.

Ademas, el marketing estudia las actividades realizadas por una empresa para
promover la compra o venta de un producto o servicio. EI mercadeo incluye
publicidad, venta y entrega de productos a consumidores u otras empresas. Los
profesionales que trabajan en los departamentos de marketing y promocién buscan
atraer la atencion de audiencias potenciales claves a través de la promocion de
productos.

El producto, precio, plaza y promocion son las cuatro P del marketing, las
cuatro P en conjunto constituyen la combinacion esencial que una empresa necesita

para comercializar un producto o servicio. Neil Borden popularizo la idea del



marketing Mix y el concepto de las Cuatro P’s en la década de 1950 (Liu, Li, Chen, &
Balachander, 2017).

Hay que considerar que para la promocion del agua, el mercado mundial de
agua embotellada esta creciendo rapidamente con aproximadamente 600 millones de
hogares que consumieron agua embotellada en 2018; eso es mas de 100 mil millones
de galones (391 mil millones de litros) de agua por afio o 1 millon de botellas por
minuto (Tappwater, 2018).

Las personas consideran que es conveniente, practico e higiénico llevar y beber
agua mientras viajan o hacen deporte, los consumidores prefieren el sabor del agua
embotellada porque no les gusta el sabor del agua del grifo debido al cloro y otros
contenidos; ademas, en la mayoria de ciudades del mundo la calidad del agua del grifo
no es buena; por otra parte, es mas saludable que las bebidas gaseosas y otras bebidas
que los consumidores bebian antes:

Los principales proveedores de agua embotellada a nivel mundial son:

Nestlé Waters es la compaiiia de alimentos mas grande del mundo, la division
de agua de Nestlé, posee 64 marcas de agua embotellada en varios paises.
Aproximadamente el 7% de todas las ventas de Nestlé son de agua embotellada,
algunas de sus marcas de agua mas populares como PureLife (que tiene la mayor
participacién en el mercado mundial), Deer Park, Poland Spring, Acqua Panna, San
Pellegrino, Perrier, Springs y Water Park (Tappwater, 2018).

Hangzhou Wahaha Group Co. Ltd., el agua de Wahaha es una de las marcas
de agua embotellada mas reconocidas en China.

Danone, es una corporacion multinacional francesa de productos alimenticios

con sede en Paris; su division de agua representa aproximadamente el 20% de las



ventas totales de la compafiia. Las marcas de agua méas populares incluyen Bonafont y
Aqua.

Coca Cola Company, es una corporacion multinacional estadounidense de
bebidas y fabricante, minorista y comercializador de concentrados y jarabes de bebidas
no alcoholicas, con sede en Atlanta, EE. UU. Sus marcas de agua embotellada
incluyen Dasani, Cielo, Valpre, Glaceau Smartwater y Vitamin Water ZERO.
Greenpeace estima gque Coca-Cola produjo mas de 110 mil millones de botellas de
plastico en 2017, aunque esto incluye todas las bebidas.

PepsiCo es una corporacion multinacional estadounidense de alimentos y
bebidas, con sede en Purchase, EE. UU. Su marca principal es Aquafina, que se vende
a nivel mundial.

Es de considerar también, que los envases de estas cinco marcas son las mas
comunes que flotan en los océanos también. En Ecuador el consumo de agua
embotellada se hizo popular desde la época de los 90, impulsado en gran parte por la
mala calidad del agua potable en la mayoria de ciudades del pais y el excesivo numero
de calorias que contienen los refrescos y jugos tradicionales.

SUNETSA S.A. es una microempresa familiar ubicada en la provincia del
Guayas, Ciudad de Guayaquil; el objetivo primordial, es la distribucién directa de
agua purificada sin gas con sus presentaciones de botellones, galones y botellas,
siendo los botellones su producto estrella. A pesar de no contar con un buen modelo de
negocio, la compafiia ha aplicado muchas normas de calidad para proporcionar
productos de alta calidad, logrando obtener desde sus inicios el aumento de su cartera
de clientes donde realizan la entrega de sus productos.

La compafiia en sus inicios contaba con una cartera de 40 clientes durante su

primer afio de operacion, por lo que se puede evidenciar que ha tenido un crecimiento



constante. Es por esto mismo, que la empresa necesita renovar continuamente 1os
procesos que se llevan a cabo. La aplicacion de nuevas estrategias e ideas de mejoras

seran implementados para alcanzar un mayor posicionamiento en el mercado nacional.
Objeto de Estudio

Conocer que iniciativas son las mas adecuadas para que la empresa SUNET

S.A. emprenda en un proceso de mejora para la comercializacién del Agua Cool.
Campos de accién

El campo de accion establece hacia donde van dirigidos los esfuerzos de la
investigacion, también llamada campo de investigacion (Leyva haza & Guerra Véliz,
2020); desde esta perspectiva, la presente investigacion se orienta a:

e Productos. - Identificar los productos existentes, sus caracteristicas y
diferencias de los productos competidores; ventajas e inconvenientes
comerciales y variantes de cada producto

e Consumo. - Recoger informacion relativa a la demanda del producto,
en los diferentes segmentos, evolucion del nimero de unidades del
producto, preferencias.

e Dinamica comercial. —Identificar los medios publicitarios existentes y
analizar cuales son los medios méas adecuados y por los que queremos
llegar.

e Técnicas. - identificar las formas de los medios comerciales, formas de
reduccion de costos, técnicas para la investigacion de mercado y de

auditoria de la propuesta.



Planteamiento del Problema

En el Ecuador se garantiza el acceso equitativo al agua y da prioridad a su
consumo; los municipios son los encargados de concesionar su distribucion y cumplir
con lo estipula el articulo 12 de la constitucion:

“El derecho al agua es fundamental e irrenunciable, el agua constituye

patrimonio nacional estratégico de uso publico, inalienable, imprescriptible,

inembargable y esencial para la viday prioriza el uso del agua con el siguiente

orden: consumo humano, riego que garantice la soberania alimentaria, caudal

ecologico y actividades productivas (Constitucion del Ecuador (2008) ”

El Municipio de Guayaquil es quien concesiona este servicio a la empresa
INTERAGUA, y esta procesa el agua cruda que proviene del rio Daule, que
previamente es formado por los rios Tigre y Jajan.

Los rios Daule y Babahoyo, son afluentes que se unen al norte de la ciudad
formando un gran caudal, el rio Guayas, el cual descarga en el Golfo de Guayaquil, un
promedio anual de 30,000 millones de m3 de agua (Poveda Burgos, 2017).

El agua potable que se distribuye por red a los domicilios, no es totalmente
apta para el consumo, y es una practica habitual de las personas que antes de ingerir el
agua la hiervan. Otra practica es instalar filtros de piedra que son colocados en la llave
principal.

Las plantas procesadoras procesan el agua dulce pasando por un proceso
complementario para su desinfeccion para posteriormente embotellarla; otra opcion,
suele ser pasar el agua de la llave por filtros de carbén activo (para mejorar el sabor y
transparencia del agua del grifo) y después someterla a desinfeccién con radiacion
ultravioleta para garantizar la ausencia de contaminacion microbioldgica y luego ser

envasada (Tejero, Suarez, Jacome, & Temprano, 2014)



Hace solo 50 afios, la idea de comprar agua embotellada cuando estaba
disponible gratuitamente del grifo habria parecido absurda para la mayoria de las
personas; sin embargo, hoy es el producto de mayor venta a nivel mundial (Valls,
2017).

A nivel nacional, el marketing implementado por las principales envasadoras
de agua purificada, ha conseguido que los consumidores asocien rapidamente a las
empresas dedicadas a este mercado: Tesalia, Pure Water, Coca Cola, Zhumir, con sus
marcas: Mineral, Purificada, Dasani, Fontana, Vivant, entre otras; estas empresas han
ganado una imagen de prestigio entre sus clientes.

Agua Cool, quiso convertirse en una empresa de prestigio y ampliar su
negocio, para lo cual renovo su planta procesadora y purificadora; hace unos afios
implemento un plan de marketing dirigido a los distribuidores o puntos de venta, el
resultado de este proceso no cumplié con las expectativas, falto fortalecer el
posicionamiento del producto en la mente de los consumidores finales, no se
incremento su participacion en el mercado frente a los productos con similares
caracteristicas.

No se obtuvo resultados en la comercializacidn y la escasa publicidad se hizo
de manera empirica y sin la debida planificacion, provocando poco reconocimiento del
producto en el mercado objetivo.

La oferta en el mercado de agua envasada purificada en el Ecuador es amplia,
existen alrededor de 140 marcas de agua embotellada en el Pais, siendo Coca-Cola y
Tesalia Spring las empresas que mas comercializan este producto con un 72% de
participacién del mercado total; Tesalia suministra entre 250 a 300 millones de litros

de agua embotellada al afio (Torres Jacome, 2015).



Agua Cool, es una marca de agua embotellada purificada y envasada por la
microempresa SUNETSA con los mas altos estandares de calidad en su
procesamiento, con un precio competitivo, pero relativamente nueva en el mercado de
bebidas no alcohdlicas.

La administracion reconoce que las marcas de agua ya posicionadas en el
mercado Yy los diferentes tipos de presentaciones que existen actualmente en
Guayaquil, generan una gran demanda del producto. De no tomar medidas correctivas,
para impulsar Agua Cool, se podria empezar a perder clientes a mediano y largo plazo,

disminuyendo las ventas; o peor aun, cerrando sus operaciones.
Formulacién del problema

¢Coémo disefiar un Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de la marca

Agua Cool perteneciente a la microempresa familiar SUNETSA S.A.?
Justificacion

Las empresas deben estar en constante actualizacion realizando analisis del
mercado e implementando nuevos planes de comercializacion, con el fin de que el
producto que oferten tenga un sea posicionamiento correctamente, y que permita su
adecuada distribucion.

El andlisis del producto, consumidores, nivel de presencia y aceptacion en el
mercado, e inclusive identificar oportunidades de emprendimiento es una actividad
planificada. Para disefiar un plan de marketing, la empresa debe conocer su situacion
actual interna y externa, las oportunidades y amenazas que el mercado presenta y las
estrategias que deberd implementar para incrementar su participacion y rentabilidad.

Por lo tanto, el resultado de un plan adecuado, propone las etapas en que la

organizacion debera estar inmersa. En el presente trabajo se hace el anélisis de las
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estrategias para la comercializacion para el desarrollo de la marca Agua Cool, en la
ciudad de Guayaquil.

Se considera que el agua envasada es uno de los productos de mayor consumo
en la actualidad y de mayor beneficio para los consumidores; esto se debe a que, la
ciudad dispone de agua potable que no cumple con los parametros técnicos para el
consumo humano.

Existen empresas que, a pesar de contar con el respectivo permiso sanitario de
funcionamiento, no disponen de los equipos, infraestructura y recurso humano
capacitado para realizar un adecuado procesamiento y embotellamiento del agua.

El liquido vital permite la subsistencia al ser humano, es uno de los elementos
necesarios para los seres vivos, por lo tanto, requiere que su tratamiento y
procesamiento sea realizado con procesos altamente exigentes, una vez obtenido el
producto, este debe de ser comercializado para que llegue a la mayor cantidad de
clientes posible.

El plan de marketing es una herramienta que recoge estrategias que podran
implementarse y generar fuentes de ingreso; se ajusta a las necesidades del Plan
Nacional de Desarrollo, y promueve el desarrollo econémico, generando
oportunidades de condiciones laborales en equidad; ademas, la creacién de este trabajo

permitira que sea usado para impulsar otros procesos de investigacion.
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Objetivos

e Objetivo General:

Disefiar un plan de marketing para la microempresa familiar SUNETSA S.A.
para mejorar la comercializacion del Agua Cool

e Objetivos especificos:

1. Mencionar los conceptos claves necesarios relacionados al marketing que
validan la elaboracion del trabajo de investigacion.

2. ldentificar los factores que inciden en la comercializacion y que estan
asociados con la marca de agua Cool, en la ciudad de Guayaquil.

3. Identificar las estrategias para desarrollar de un plan de marketing para el
posicionamiento de la marca Agua Cool perteneciente a la empresa
Purificadora y Envasadora SUNETSA S.A.

4. Analizar a través de los indicadores financieros cuales son los posibles costos y

beneficios que tendrian la aplicacion de un plan de marketing.
Preguntas de investigacion

El presente estudio se basa en una investigacion cualitativa, en el que interpreta
no solo los casos de las empresas o micro empresas en las que se ha implementado una
propuesta de plan de marketing; si no una en la que la informacion sirve como punto
de partida para sustentar un supuesto. Para Hernandez Sampieri, Roberto; Fernandez
Collado, Collado; Baptista Lucio, Pilar (Metodologia de la Investigacion, 2018, p512)
“..los estudios cualitativos, por lo regular no formulan hipétesis antes de relacionar los
datos” .

Para Mufioz (2006), “.....una propuesta de tesis a nivel de maestria debe

establecer las interrogantes de investigacion, que ayuden a vislumbrar el tema

que se pretende investigar, una pregunta de investigacion no es una respuesta
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concreta, sino una interrogante que orienta el camino de la investigacion”
(Mufioz Razo, 2006)

Preguntas de investigacion:

e ;Cuéles son los conceptos claves necesarios relacionados al marketing
que validan la elaboracion del trabajo de investigaciéon?

e ;Cuales son los factores que inciden en la comercializacion y que estan
asociados con la marca de Agua Cool, en la ciudad de Guayaquil?

e ;Cuales son las estrategias de un plan de marketing para el
posicionamiento de la marca Agua Cool, perteneciente a la
microempresa Purificadora y Envasadora SUNETSA S.A., que ayuden
al mejoramiento y la captacién de clientes para posicionar el producto a
nivel cantonal?

e ;Qué procesos debe renovar la microempresa SUNETSA S.A. para
generar un cambio para el desarrollo?

e ;Cuales son los posibles costos y beneficios que tendrian la aplicacion

de un plan de marketing?
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CAPITULO |
1. Marco Teorico-Conceptual

1.1 Marco Teoérico

Las estrategias de marketing son utilizadas para colaborar con sus
consumidores; se emplea para conocer sobre las necesidades de los clientes y sobre las
caracteristicas, especificaciones y beneficios de los productos que se promueven.

Se centra en alentar a la poblacién objetivo, a que adquieran esos productos y
servicios especificos. Las estrategias de marketing pueden ser totalmente innovadoras
0 pueden ser estrategias previamente probadas (Diaz, 2013, p.15)

Existen diferentes tipos de estrategias de marketing disponibles. Antes de
elegir la estrategia de marketing adecuada para un negocio es necesario tomar en
cuenta los siguientes puntos (Chavez, Orozco, & Delgado, 2018)

¢ Definir la poblacion objetivo: Es el paso principal y necesario para una

estrategia de marketing. Proporciona los datos demogréficos adecuados que
ayudan a seleccionar el plan de marketing mas adecuado para una empresa.

e Poner a prueba la audiencia: Crear un proceso hipotético de compra para

probar la audiencia. Una vez conocido el comportamiento de compra del
publico objetivo, puede seleccionarse la estrategia de marketing mas
adecuada.

e Seleccionar una estrategia de marketing: Conocida la reaccion del

publico objetivo, asi como sus actitudes y comportamientos, se puede

seleccionar una estrategia de marketing méas adecuada.
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1.1.1 Tipos de estrategias de marketing.

En marketing busca la manera de satisfacer las necesidades de los clientes; y una
manera de alcanzar este objetivo, es crear un plan l6gico de accidn que permita tener
mayor ventaja ante diferentes sucesos; trazando pautas medibles, trazables,
cuantificables; a efectos de que en el tiempo se pueda observar los resultados
alcanzados.

Existen diferentes tipos de estrategias de marketing; elegir una, requiere un analisis
en funcién de las necesidades del negocio, publico objetivo y especificaciones de los
productos o servicios propuestos. Las dos principales estrategias de marketing
sugeridas son:

e Ladistribucion de empresa a empresa (B2B) se produce entre un productor
y usuarios industriales de materias primas necesarias para la fabricacion de
productos terminados. Por ejemplo, una empresa maderera necesita un
sistema de distribucion para conectarlo con el fabricante de muebles
(Kotler & Keller, 2013)

e Ladistribucion de empresa a cliente (B2C) se produce entre el productor y
el usuario final. Por ejemplo, el fabricante de madera vende madera al
fabricante de muebles, que luego fabrica los muebles y los vende a las
tiendas minoristas, que luego los venden al cliente final (Kotler & Keller,
2013)

La forma mas comun de marketing, es el marketing de empresa a consumidor

(B2C). Los siguientes son los diferentes tipos de estrategias de marketing disponibles
(Granizo, Holguin, & Delgado, 2018, p33)
e Publicidad pagada: Esto incluye multiples enfoques para el marketing.

Incluye enfoques tradicionales como TVC y publicidad en medios
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impresos; ademas, uno de los enfoques de marketing mas conocidos es el
marketing por internet. Incluye varios métodos como PPC (pago por clic)
y publicidad pagada.

Marketing relacional: Este tipo de marketing se centra basicamente en la
construccion de clientes. Mejorar las relaciones existentes con los clientes
y mejorar la lealtad de los clientes.

Marketing encubierto: Este tipo de estrategia de marketing se centra en
comercializar el producto, mientras que los clientes desconocen la
estrategia de marketing. También se conoce como marketing sigiloso.

De boca en boca: Se basa totalmente en la impresion que dejas en las
personas. Es tradicionalmente el tipo mas importante de estrategia de
marketing. Ser escuchado es importante en el mundo de los negocios.
Cuando brinda servicios de calidad a los clientes, es probable que lo
promocionen.

Marketing en internet: También se conoce como marketing en la nube.
Suele suceder por internet. Todos los articulos de marketing se comparten
en Internet y se promocionan en varias plataformas a través de multiples
enfoques.

Comercializacion transaccional: Las ventas son particularmente el
trabajo mas desafiante. Incluso para los minoristas mas grandes, la venta
siempre es dificil, especialmente cuando hay objetivos de alto volumen.
Sin embargo, con las nuevas estrategias de marketing, vender no es tan
dificil como lo fue. En el marketing transaccional, los minoristas alientan a

los clientes a comprar con cupones de compras, descuentos y grandes
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eventos. Mejora las posibilidades de ventas y motiva al publico objetivo a
comprar los productos promocionados.

Marketing de diversidad: Atiende a una audiencia diversa al personalizar
e integrar diferentes estrategias de marketing. Cubre diferentes aspectos
como culturales, creencias, actitudes, opiniones y otras necesidades

especificas.

1.1.2 Comportamiento del consumidor

Duarte (2016, p.12) expone que el comportamiento del consumidor se explica

principalmente en dos vertientes:

Una, en funcidn de influencias externas ambientales, siendo las principales
la cultura, la subcultura, la clase social, grupos sociales, familia, factores
personales y

Dos, en funcion de influencias internas individuales, como la edad, el
género, la ocupacion, etc. Segun este autor las variables que afectan el
comportamiento de los consumidores pueden dividirse en grupos de

factores:

1.1.2.1 Factores Culturales

Cultura: Segun el diccionario de la Real Academia “es el conjunto de

conocimientos que le permiten a una persona desarrollar un juicio critico sobre el

conjunto del modo de vida y costumbres”; lo cual incluye conocimientos en artes,

moral, habitos que registra una sociedad. Segun (Duarte, 2016, p. 37 - 39), la cultura

nos ayuda a comprender la conducta del consumidor puesto que mediante la cultura se

adquieren valores y creencias.
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Subcultura: Cada cultura comprende a su vez distintos grupos o subculturas, que
son unidades menores que pueden influenciar también de forma importante en el
comportamiento de los individuos; la subcultura, es un grupo cultural distinto que
existe como un segmento claramente identificable dentro de una sociedad mas
compleja. Los miembros de una subcultura especifica tienden a poseer creencias,
valores y costumbres que los diferencian del resto, pero comparten con la mayoria las
creencias culturales dominantes y los valores predominantes del comportamiento de la
sociedad general. Las subculturas les proporcionan a sus miembros una identificacion
y socializacion. (Garcia Naharro, 2012, p.301)

Clase Social: Hace referencia a las divisiones homogeneas y duraderas de una
sociedad. Se ordenan jerarquicamente y sus miembros tienen valores, conductas e
intereses similares. Reflejan el nivel de ingresos, ocupacion, nivel de educacién. Se

puede ascender o descender de una clase social a otra.
1.1.2.2 Factores sociales

Grupos de referencia: Son los grupos que tienen una influencia sobre las
actitudes o conductas de una persona. Influyen en las actitudes y auto concepto de la
persona. Si influyen directamente se consideran grupos de pertenencia. Estos a su vez,
pueden ser primarios, como la familia, los amigos, con los que se interactla de forma
continua e informal; o secundarios que es méas formal y menos continua la interaccion.
Los grupos a los que la persona quisiera unirse se denominan grupos de aspiracion.

Familia: La familia es la organizacion de compras de consumo mas importante
de la sociedad. Las influencias de la familia afectan a las creencias y actitudes basicas
del individuo. Tenemos la familia de orientacion formada por los padres y hermanos,
que influyen en la orientacion de la religion, politica, ambicion personal; y la familia

de procreacion que incluye los hijos y el conyugue.
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Funcion y Estatus: A la funcion se la define como la actividad que se espera
que la persona desempefie segun la posicién que ocupa en el grupo. Cada funcion tiene

asociada un estatus.

1.1.2.3 Factores personales

Edad y etapa en el ciclo de vida: La etapa de vida en la que se encuentre la
persona influira en los productos y servicios que elija para sus necesidades. Ademas,
influye el ciclo, cuando se logra la independencia de los padres, el matrimonio, la
crianza de los hijos, el retiro.

Ocupacion y circunstancias economicas: Segun la profesion y el trabajo que
un individuo tenga, sera lo que consume. Y las circunstancias econdémicas influiran en
qué actitud se tendra hacia los gastos o hacia al ahorro.

Estilo de vida: Es el patron de vida de la persona en el mundo, se expresa
mediante las actividades que se realizan, los intereses y opiniones que se expresan;
muestra a la persona como es dentro de su entorno.

Personalidad y concepto de uno mismo: La personalidad es la suma de las
caracteristicas psicoldgicas distintivas que dan pie a respuestas consistentes y
duraderas al entorno; la personalidad y sus rasgos como sistema genera confianza,
autoridad, autonomia, por lo regular sirven para analizar la conducta de los
consumidores, siempre que los tipos de personalidad y las decisiones puedan
clasificarse y que existan correlaciones estrechas. La imagen propia, es la imagen que
tiene uno mismo de si, y los mercad6logos tratan de crear imagenes de marca que

coincidan con la imagen que el mercado meta tiene de si mismo.
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1.1.2.4 Factores psicoldgicos

Motivacion: Es un factor interno que impulsa el comportamiento, le da
orientacion y lo dirige. La compra de un producto se realiza por una necesidad que
satisfacer, la cual se vuelve motivo. Existen varias teorias de motivacion.

Percepcion: Es el filtro que utilizamos para vernos a nosotros mismos y al
medio ambiente en el que nos desenvolvemos. Es el proceso por el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta la informacion que recibe para crear una imagen del
mundo. La percepcién depende de los estimulos fisicos, la relacion entre los estimulos
y el ambiente que rodea al lindividuo. Hay 3 procesos perceptuales: la atencion
selectiva, es el filtrado de los estimulos, la distorsion selectiva, interpretacion de modo
que se ajuste a nuestras creencias y la retencion selectiva, lo que apoya las ideas.

Aprendizaje: Es una de las variables mas importantes del individuo, y que le
Ileva a realizar conductas. Todas las conductas, incluso las enfermas (compra por
impulso) son aprendidas. Son los cambios en la conducta de un individuo que se deben
a la experiencia. Se produce mediante la interaccion de impulsos, estimulos, indicios,
respuestas y refuerzo. El concepto de aprendizaje es un cambio relativamente
permanente de la conducta memoria que se obtiene como resultado de la préactica o
experiencia.

Actitudes y creencias: Actitud se refiere a lo que una persona siente o cree
sobre algo. Son las cualidades favorables o desfavorables de una persona, sus estados
entusiastas y sus disposiciones de trabajo hacia un objeto. Las actitudes disponen la
mente para que una cosa agrade o no. La creencia tiene una connotacion casi

dogmatica que tiene una persona respecto a algo.
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1.1.3 Comercializacion y Canales de Distribucion

La comercializacion tiene como finalidad expandir el producto a los diferentes
proveedores que requiera la mercancia para venderla. Se refiere al conjunto de
actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar la venta de una determinada
mercancia, producto o servicio, es decir, la comercializacion se ocupa de aquello que
los clientes desean (Florencia, 2009, p.22).

El proceso de comercializacion de un producto comienza con el analisis de las
necesidades que presentan las personas consumidoras del producto que se
comercializara, debe prever que parte del amplio espectro de consumidores se
pretendera satisfacer, estimar las unidades de venta, cuantas empresas podrian hacerla
en los préximos afos, duracion del producto y el alcance que el mismo puede tener a
largo plazo, establecer cuando querran adquirirlo, calcular y tratar de hacerlo lo mas
fielmente posible (Casado & Sellers, 2012, p.18)

Ademas, es necesario determinar el precio que los consumidores estaran
dispuestos a pagar por él, escoger el mejor tipo de promocion para dar a conocer el
producto y el alcance que tenga; por ultimo, analizar el tipo de competencia a la cual
se enfrenta, determinando, por ejemplo, el precio que pediran por el mismo producto,
la cantidad que produciran, el tipo, entre otras cuestiones. De esto se desprende que la
comercializacién es una parte importante y determinante dentro de cualquier sistema
comercial que debera ser atendida prioritariamente por supuesto (Casado & Sellers,
2012, p.19).

Fernandez (2014), define que la comercializacion “es el conjunto de estrategias
que a través de un procedimiento determinado permite el intercambio comercial de un
producto por un valor econémico, ademas se permite la aplicacion de métodos que

generen oferta y demanda para incrementar las ventas”. (p. 31); en el texto anterior se
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indica que la comercializacion implica los procesos pertinentes para promover una
relacion que incremente la demanda de los consumidores mediante la aplicacion de
estrategias de ventas que generen mayores ingresos a los vendedores considerando
cubrir todas las necesidades econdmicas de la empresa a través de los ingresos
generados por las ventas.

La generacion de ingresos es de vital importancia para una empresa debido a
que se deben cubrir los costos y gastos operacionales que permitan que la empresa
funcione de manera acorde, para el cumplimiento de esto es necesario la aplicacion de
estrategias de comercializacion que permitan el incremento de las ventas generando un
interés constante que mantenga la demanda.

De acuerdo con Galan (2014), se determina que “dentro de la comercializacion
se emplean un conjunto de herramientas de mercadotecnia y marketing que permitan
establecer las estrategias para cubrir las necesidades del mercado meta trazado”, (p.
12). Este autor indica que en el proceso de comercializacion se aplican metodologias
que permiten la correcta determinacion de los precios, logistica, distribucion, medios
de comunicacion u otras que participan dentro del proceso de compra-venta.

La comercializacion de bienes y servicios considera que la aplicacion del
mercadeo es necesaria para incrementar las ventas mediante el correcto manejo de las
herramientas de determinacion de precios y control de costos. En cuanto a los ingresos
gue se generen, se establece un margen de utilidad que sera utilizado para cubrir todos
aquellos costos que genera el proceso de produccion, almacenaje, manipulacion de la
mercaderia, distribucién y otros.

Las funciones de la comercializacion radican en la aplicacion correcta del
debido proceso de distribucion del producto desde la salida del producto de fabrica

hasta la llegada al consumidor final, en relacion a esto Lomas (2011) indica que “es
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necesaria la difusion de informacion que llegue a generar el interés del cliente
potencial a través de diferentes promociones con precios acordes a las exigencias de
los consumidores” (p. 34).

En el texto citado, se detalla la necesidad de aplicar estrategias de mercadeo a
través de los diferentes medios de comunicacion que permitan informar a los clientes
mediante la publicidad sobre los productos ofertados sus precios y sus promociones
para poder incrementar la demanda existente. Si se realiza un analisis ligado al
Comercio Exterior se puede observar que el mercadeo o marketing a nivel
internacional se consideran las ferias como principal atractivo para aperturar mercados
NUevos.

También dentro de los antes mencionados procesos de comercializacion y
mercadeo que se consideran para el buen funcionamiento de la empresa también se
deben establecer las implicaciones econdmicas que tienen los procesos de produccion,
financieros, administrativos y operativos, ya que es necesario determinar todos los
costos del proceso logistico que conlleva la produccion, elaboracion o compra y venta
de un determinado producto o servicio para establecer un verdadero margen de
utilidad.

De acuerdo con Kotler (2015), “dentro del proceso de comercializacion la
empresa debe de establecer estrategias que vinculen activamente todos los procesos
empresariales y regulados de acuerdo a las normativas legales” (p. 43), para lo cual se
considera los siguientes detalles:

e Establecer los procedimientos correctos para el tratamiento de los
productos durante su proceso de elaboracién o produccién, manipuleo del

producto, control de calidad y distribucion hasta su llegada al cliente.
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e Considerar los canales de distribucion apropiados que permitan que el
producto permanezca en buen estado hasta llegar al consumidor final.

e Mantener controles de calidad de los productos previo a su
comercializacion para garantizar el buen estado de los mismos y que estén
aptos para el consumo evitando problemas legales a futuro para la
empresa.

e Los incentivos o créditos otorgados por entidades estatales o privadas que
permitan mejorar los procesos productivos y organizacionales de la
empresa. La perspectiva del autor es el desarrollo de procesos debidamente
articulados y sistematizados a fin de poder comercializar productos de
excelente calidad a costos asequibles y con una calidad que implique su
flujo comercial sin ningin inconveniente.

La distribucion es una red se dedica trasladar la mercancia hasta consumidor

final. Un canal de distribucion es el conducto que cada empresa escoge para llevar sus
productos al consumidor de la forma mas completa, eficiente y econémica posible

(Florencia, 2009, p.33).
1.1.4 Posicionamiento

La posicién de un producto es la forma en la que los consumidores definen los
productos con base en sus atributos importantes (Diaz, 2013, p.41); El lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores, en la relacion con los productos de la
competencia. Complementariamente a ello, sefiala que el posicionamiento en el
mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores

meta.
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El posicionamiento se define como la accidn de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran
publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un posicionamiento
de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que
transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con
el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos son generados. Todos
los miembros de la organizacion deben entender el posicionamiento de la marca 'y
utilizarlo como marco para la toma de decisiones (Kotler, 2013, p.88).

El posicionamiento requiere que los especialistas en marketing definan y
comuniquen las similitudes y las diferencias que existen entre su marca y la de sus
competidores. En concreto, tomar decisiones en materia de posicionamiento exige:
Determinar un marco de referencia, mediante la identificacion del mercado meta y la
competencia correspondiente. Reconocer los puntos éptimos de paridad y
diferenciacion de las asociaciones de marca a partir de ese marco de referencia. Crear

un “mantra” de la marca que resuma el posicionamiento y la esencia de la marca
1.1.5 Estructura de un plan de marketing

Un plan de marketing es un conjunto escrito de estrategias para vender los
productos o servicios de un negocio. Es un reflejo de la seriedad de la empresa al
enfocar a su equipo en una determinada direccidn, con tacticas y planes para aumentar
la participacion en el mercado, atraer nuevos clientes y, en Ultima instancia, retenerlos.
Alienta a los empleados de todos los niveles de la empresa a cumplir con los plazos y
crea una pista de auditoria para determinar quién esta logrando los objetivos y metas

de la organizacion.
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Un plan de marketing eficaz siempre esta respaldado por investigaciones de
mercado, consumidores y competidores cuidadosamente recopiladas, que citan datos
profesionales y estadisticas relevantes si es necesario (Lopez-Pinto, 2011, p.35).
Ayudara a mejorar sus probabilidades frente a los competidores mas experimentados y
a los nuevos emergentes. El plan permite reconocer e implementar tendencias y
preferencias de los consumidores que otras compariias podrian haber pasado por alto, y
desarrollar y expandir clientes leales.

1.1.5.1 Contenido de un plan de marketing

Titulo: Incluye el nombre de la empresa, el periodo de tiempo que cubre el
contenido del plan de marketing y la fecha de finalizacion prevista.

Tabla de contenido: Enumera todos los contenidos del plan de marketing en el
orden en que aparecen, citando nimeros de pagina y referencias relevantes. Enumera
tablas, gréaficos y diagramas en una pagina separada, de modo que el lector pueda
localizar estas herramientas de presentacion de manera facil y rapida. Enumera los
apéndices que se incluiran al final del documento.

Presentacion: Es un resumen personalizado del documento. Resalta las
secciones del plan que son particularmente cruciales, proporcionando una indicacion
de como ayudara al negocio a alcanzar el éxito al completar los objetivos acordados
del plan.

Antecedentes historicos: Da al lector una indicacion de dénde se origino su
negocio, citando la fecha en que comenzé a crear la idea, la existencia de mentores o
asesores, el alcance general del negocio y las oportunidades de expansion. Indican
como se puede atribuir el éxito futuro del negocio a las estrategias que se encuentran
en el Plan de Marketing, y la importancia de cumplir con los plazos y objetivos

acordados.



26

Objetivos y Metas: Para presentar esta seccion, se incluye la declaracion de la
mision del negocio; una representacion de cuales son sus objetivos para clientes,
clientes, empleados y el cliente, los objetivos pueden ser:

Objetivos de ventas: Comparan las perspectivas de ventas futuras con el
rendimiento anterior o un informe de rendimiento de la industria méas general. Al
analizar el promedio de la industria, asi como su desempefio, demuestra que puede
observar del sector para ver como la organizacion se compara con sus competidores, o
qué dificultades generales puede enfrentar la industria en el futuro. Identifica
problemas de toda la industria y crea estrategias para desafiarlos. Esto demostrara que
se tiene la prevision para reconocer problemas futuros.

Los objetivos de ventas ofrecen “puntos de referencia” mediante el uso de
informes trimestrales. Esta es una forma de evaluar el éxito del enfoque de marketing.
Indican cuanta participacion de mercado tiene la intencidn de recaudar la compafiia en
los proximos 3 afios, para demostrar que espera avanzar en su posicion frente a sus
competidores utilizando un enfoque propio

Objetivos de ganancias: Incluyen predicciones de ganancias después de
impuestos para cada uno de los proximos tres afios. Relaciona este pronéstico de
ganancias con el contenido de los costos del presupuesto operativo. Indica como se
reinvertira el margen de beneficio en estrategias futuras, asi como los costos
operativos y de puesta en marcha que ya se posee.

Objetivos de precios: Se concentran en las debilidades de los competidores
ofreciendo una mejor calidad a un precio competitivo. Justificar los precios por el
servicio.

Objetivos de servicio: Se concentran en los deseos, necesidades y

percepciones de los consumidores y posibles clientes potenciales. Identificando
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cualquier problema de servicio en la organizacion. Muestran cOmo se atraera a mas
clientes mientras se conserva los que ya existen. Determinan los factores
determinantes de la preferencia del cliente hacia un servicio, como el precio, o
consideraciones sociales como el impacto ambiental, la calidad del servicio o la
conveniencia. Indican los objetivos que se tiene para la calidad del servicio, el nivel de
servicio (velocidad y estilo), la satisfaccion del cliente y su flexibilidad para satisfacer
las demandas y solicitudes de los consumidores.

Analisis de mercado. Al estructurar un plan de marketing, se debe analizar su
mercado. Esto ayudara a determinar como lograr los objetivos. Examine si la
organizacion esta creciendo, madurando o disminuyendo. Si esta disminuyendo, se
debe identifique los problemas que existen y cambiar lo que se pueda y mostrar cémo
se puede adaptar a los cambios que no puede controlar. Si el negocio esta madurando,
mostrard como la empresa puede adaptarse mejor a las fuerzas externas que la
competencia.

En un mercado emergente y en crecimiento (el mejor escenario), deben
diferenciarse de la competencia, mostrar como se espera convertir en un mayor
poseedor de cuota de mercado, utilizando un nuevo enfoque para el mercado. Es
recomendable identificar los métodos mas antiguos para proporcionar el producto /
servicio que estan siendo cuestionados.

Es necesario reconocer los problemas y desafios del mercado al que se entra,
utilizar el analisis para construir una estrategia que coloque al negocio por delante de
la competencia. El analisis de mercado, debe centrarse en areas clave como el
rendimiento de ventas y reinvertir en el presupuesto de marketing a medida que crecen
los ingresos. Reconocer por qué las ventas y el marketing (como un todo) son el

elemento méas importante del negocio al lograr sus objetivos a largo plazo.
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El enfoque también debe centrarse en el mercado local, ya que los mercados
locales pueden seguir o no la mayor tendencia de la industria por varias razones.
Comparar la situacion local con el mercado nacional; las tendencias en ventas y el
mercado total estimado que pueden alcanzar las empresas locales.

Es recomendable reconocer la posicion que los competidores locales han
tomado en el mercado; los clientes que tienen, el servicio que brindan y el precio que
esperan cobrar por sus servicios. Finalmente, relacionar la posicion del negocio con la
posicion de los demas, reflexionando sobre la madurez y la experiencia de los
competidores.

Analisis del consumidor: Identificar el mercado objetivo, describiendo cémo
la empresa satisfara las necesidades del consumidor mejor que la competencia.
Enumerar las expectativas que los consumidores tienen para su tipo de servicio. Como
las demandas pueden ser diferentes, los servicios variaran entre competidores. La
calidad, el precio y el servicio posventa son solo algunas de las areas donde se produce
esta diferencia.

Es imprescindible Identificar el segmento del mercado que se beneficiara del
servicio y area de especializacion, asi como el enfoque para vender el servicio,
prediciendo el potencial de ventas que se puede liberar al aprovechar y mantener el
mercado objetivo (para los tres lados del negocio) y atrayendo a otros a través de
diferentes estrategias y enfoques. Estos enfoques diferentes se pueden hacer al mismo
tiempo o irse incrementando: primero se obtiene una audiencia central para el servicio
y luego se expande al resto del mercado, identificando el potencial de ventas para cada

uno de los grupos objetivo.
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1.1.6 Planeacidn estratégica

La formulacion de la estrategia tiene que ver con competir de manera diferente,
hacer lo que la competencia no puede hacer 0 no hace para atraer a esos clientes a la
compafiia, y generar una ventaja competitiva. Una estrategia proporciona direccién a
la compafiia hasta para las cosas que no debe hacer esta y evitar pérdida de recursos de
esta manera (Munch, 2009, p.17).

Segun este autor, una ventaja competitiva se obtiene cuando se satisfacen las
necesidades del consumidor con mayor eficiencia o eficacia que la competencia, y que
a pesar de su esfuerzo no logran igualar su ventaja. Los elementos de la planeacion

estratégica son:

Tabla 1.
Elementos de la planeacion estratégica
Elemento Descripcion
Mision La mision de una empresa es su razon de ser, es el proposito o motivo
por el cual existe. Es de caracter permanente.
Vision La vision debe reunir las siguientes caracteristicas: Breve, Facil de
captar, Inspiradora
Filosofia Es el conjunto de valores, practicas y creencias que son la razon de

ser de la organizacion y representan su compromiso con la sociedad.
Persiguen cumplir la Misién y Vision de la compaiiia.

Objetivos Una vez determinadas la mision y vision de la empresa, los objetivos
representan los resultados que la empresa debera obtener en un
tiempo especifico.

Politicas Son los lineamientos generales que deberan tenerse en cuenta antes
de tomar una decision.

Presupuestos  Determinan la mejor forma de utilizacién y asignacion de recursos en
términos financieros.

(Munch, 2009, p.13)
Elaborado por: Arianna Tinoco

El acto en el cual las compafiias deciden a qué productos dedicar mas recursos
y cuales reducir o eliminar se conoce como planeacion de portafolio. EI método mas
conocido es la matriz de participacion de crecimiento o Matriz BCG” segun (Kotler &

Keller, 2013); esta matriz se utilizara para ubicar los productos e identificar las
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estrategias a utilizar. Este método se divide en 4 Unidades estratégicas de negocio que
son: Interrogantes o incognitas: Tienen una baja participacion relativa en el mercado,
pero compiten en una industria de alto crecimiento. Por lo general tienen grandes
necesidades de efectivo, pero generan pocos ingresos.

Estrellas: Presentan las mejores oportunidades de crecimiento y rentabilidad a
largo plazo para la empresa, estas deben recibir considerables inversiones para
conservar o fortalecer su posicion dominante. Las estrategias adecuadas son:
Integracion hacia adelante, integracion hacia atras, integracion horizontal, penetracion
de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto.

Vacas Lecheras: Con una alta participacion relativa en el mercado y
compitiendo en una industria de lento crecimiento, deben ser manejadas de tal forma
gue conserven su posicion en el mayor tiempo que sea posible. Perros: Considerando
su baja participacion en el mercado y en una industria de lento o nulo crecimiento, la

estrategia seria liquidarlas o reducir sus gastos.

Tabla 2.
Ventajas y desventajas de la segmentacion de mercado.

Ventajas al segmentar un mercado Desventajas al segmentar un mercado
Clasificacion mas clara y adecuada del Disminuyen las utilidades sino se maneja
producto. correctamente.

Centralizacion del mercado. El producto puede no colocarse en lugar y
momento adecuado.

Mayor servicio. Si la segmentacion no es correcta se
excluyen y pierden muchos clientes.

Buena imagen, exclusividad. Pierde oportunidad de mercado.

Mejor publicidad.

Mejor distribucion.

Obtener ventas superiores.
Busca posicionar cada producto

Fuente (Fisher & Espejo, 2011, p.63-68),
Elaborado por: Arianna Tinoco

La segmentacion de mercados segun Fischer & Espejo (2011, p.64) es un

“proceso en el cual se escoge un mercado especifico, es decir un grupo de
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compradores y se lo divide en varios sub-mercados de acuerdo a sus deseos y
requerimientos. Al seleccionar un mercado meta, se renuncia a otros, la empresa puede

escoger entre las siguientes estrategias:

Tabla 3.
Estrategias de segmentacion del mercado
Estrategias Descripcion
Mercadotecnia indiferenciada  Es cuando la empresa no se dirige hacia un

segmento de mercado especifico ni reconoce a los
diferentes segmentos, por lo tanto considera que
tienen necesidades similares y disefia un programa
de mercadotecnia para todos.

Mercadotecnia diferenciada Se caracteriza por tratar a cada consumidor como
si fuera la Unica persona en el mercado, y disefia
un programa para cada segmento por separado

Mercadotecnia concentrada Busca una mayor proporcién de un mercado en
lugar de buscar menor proporcién en un mercado
grande.

Fuente (Fisher & Espejo, 2011, p.63-68)

La estrategia de segmentacion de mercado adecuada para la empresa, es la
mercadotecnia indiferenciada, ya que no reconoce a un tipo de cliente en especial, ya
que todos son consumidores de los productos, lo que si hace es trabajar con estrategias
que le permitan captar clientes y posicionarse como la primera opcion de compra en

este mercado. Los criterios de segmentacion se detallan en la tabla siguiente
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Tabla 4.
Ventajas y desventajas de la segmentacion de mercado
Geogréficos Demograéficos Psicograficos Posicién del
usuario
Regional Edad Edad No usuarios
Urbana Sexo Personalidad Ex usuarios
Rural Ocupacion Beneficios del Usuarios
producto potenciales
Suburbana Profesion Motivos de compra Usuarios por
primera vez
Interurbana Estado civil Conocimiento del Usuarios regulares
producto
Clima Tamafio de la Uso del producto Tasa de uso (leve,
familia mediano, fuerte,
leal).
Ingresos

Fuente (Fisher & Espejo, 2011, p.63-68)
Elaborado por: Arianna Tinoco

Ademas de evaluar los negocios actuales, el disefio de la cartera de negocios
implica encontrar negocios y productos que la compafiia deberia tener en cuenta para
el futuro. Las organizaciones deben crecer si desean competir de forma mas eficaz.
Para Armstrong & Kaotler (2013, p.37) en primer lugar se logra una mayor penetracion
de mercado; es decir, lograr mayores ventas sin modificar su producto original. Se
alcanza un mayor crecimiento al mejorar la mezcla de marketing haciendo ajustes a su

disefio de producto, publicidad, precios y actividades de distribucién
1.1.7 Fuerzas de Porter

En el 2013, Fred manifiesta que el modelo de las cinco fuerzas de Porter es un
enfoque ampliamente utilizado para desarrollar estrategias en muchas industrias. El
impacto colectivo de las fuerzas competitivas es tan brutal en algunas industrias, que
el mercado es claramente poco atractivo desde el punto de vista de la obtencion de
utilidades. La rivalidad entre las empresas existentes es severa, l0os nuevos rivales
pueden entrar en la industria con relativa facilidad y tanto proveedores como clientes

tienen cierta influencia en las negociaciones. Estas son:
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e Rivalidad entre empresas competidoras.

e Laentrada de nuevos competidores.

e Desarrollo potencial de productos sustitutos.
e El poder de negociacion de los proveedores.

e El poder de negociacion de los consumidores.
1.1.8 Matriz F.O.D.A

Para Armstrong & Kaotler (2013, p.58), la administracion del Marketing inicia
con un analisis completo de la compafiia, en cuanto a factores internos y externos, para
ello utiliza un analisis F.O.D.A, que evalla: (F) fortalezas, (O) oportunidades, (D)
debilidades y (A) amenazas”.

Las fortalezas incluyen las capacidades y todos aquellos factores positivos
internos que van a ayudar a la compafiia a alcanzar los objetivos propuestos; las
debilidades abarcan limitaciones internas y factores situacionales negativos que
podrian causar no lograr los objetivos; las oportunidades son factores externos que si
la compafiia sabe aprovechar le podrian generar una ventaja competitiva; las amenazas
son factores externos que podrian plantear generar tendencias desfavorables a la
compafiia. El objetivo es combinar las fortalezas con las oportunidades al tiempo que
debera mitigar, o superar las debilidades para reducir las amenazas al menor nivel
posible.

Fortalezas

Enumerar las fortalezas del enfoque comercial, como la rentabilidad, la calidad
del servicio y la lealtad del cliente; enumerar otros activos de las operaciones, como
flexibilidad, innovacidn, respuesta a presiones externas, creatividad y estabilidad de la

empresa.
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Relacionar la experiencia (profesionalismo, duracion) y los contactos que ha
hecho con las operaciones comerciales, desde proveedores hasta clientes y
profesionales de negocios.

Debilidades

Describir las areas de debilidad en las operaciones de su empresa, como las
politicas y procedimientos del gobierno y la inexperiencia de la administracion; se
debe identificar el financiamiento de capital, crédito, préstamos y otras deudas
financieras, con estrategias para controlar su efecto en el negocio.

Reconocer el impacto limitado del nuevo servicio en el mercado: su falta de
reconocimiento puede atribuirse a la inexperiencia de las empresas para promocionarlo
y la falta de personal de ventas.

Asegurar que las partes interesadas clave sepan que un desempefio pobre o
inoportuno significara ganancias inferiores a las esperadas, lo que resulta en una gran
cantidad de dinero que ingresa para aliviar la presion en lugar de mejorar las
instalaciones comerciales, las operaciones, los recursos de personal y la expansion de
la participacion en el mercado.

Oportunidades

Examinar como el momento adecuado, asi como otros factores, como la
innovacion de su empresa, pueden mejorar las posibilidades de éxito de nuestro
negocio.

Usar herramientas como encuestas a clientes para enfatizar la necesidad de
calidad de servicio y servicio postventa.

Relacionar el enfoque de su empresa con un segmento del mercado actual que

se esta pasando por alto.
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Amenazas
Enumerar las amenazas externas para el éxito del negocio, como los
competidores existentes y los nuevos emergentes, el desempefio de la economia y su
dependencia de otros negocios, como proveedores, minoristas y distribuidores, para

obtener acceso y soporte al mercado.
1.1.9 Marketing Mix

La estrategia macro basica del marketing es simple: crea un producto o servicio
con un beneficio Unico o competitivo y lo comunica constantemente a las personas que
desean ese beneficio. Dentro de ese marco, implementa micro estrategias y tacticas
utilizando una estructura conocida como “Las cuatro P’s”; el uso de esta estrategia y
estructura eliminard las conjeturas y ayudara a maximizar sus ganancias.

Al pasar de los afios el término Marketing ha sido confundido con las
actividades de publicidad y promocion, otros consideran que se refiere al disefio de
productos y técnicas de venta. EI marketing es mucho mas que eso. Su definicion ha
transitado por una serie de orientaciones o enfoques bajo los cuales se ha desarrollado
la actividad de intercambio.

Los autores mencionados (Kotler & & Armstrong, 2013) sefialan que existen
un conjunto de herramientas y estrategias comunicacionales que integran el marketing
mix y que se utilizan para que el producto o servicio llegue al cliente. Basicamente se
combinan cuatro variables, las cuales son conocidas comdnmente como las “4Ps” del
marketing, el producto (qué), el precio (cuanto), la plaza, que implica la distribucion
(dénde), y la promocion, considerada en la actualidad como comunicacién (cémo).

El principal objetivo que sustenta el marketing mix es evaluar el estado de una
organizacion en un momento determinado para asi trazar estrategias que permitan

lograr un establecimiento cimero en el mercado.



36

PROMOCIO
N

Figura 1 Combinacion de las "4P™ del marketing
Fuente: (Kotler & & Armstrong, 2013)
Elaborado por: Arianna Tinoco

Producto: Producto se refiere a un articulo o articulos que el negocio planea
ofrecer a los clientes. El producto debe tratar de cumplir una ausencia en el mercado, o
satisfacer la demanda del consumidor de una mayor cantidad de un producto ya
disponible. Antes de que puedan preparar una campafia adecuada, los especialistas en
marketing deben comprender qué producto se vende, como se destaca de sus
competidores, si el producto también se puede combinar con un producto secundario o
linea de productos, y si hay productos sustitutos en el mercado.

La primera de las cuatro P es producto. Esto se refiere a crear un producto en
torno a un beneficio de venta Unico o competitivo al agregar o eliminar funciones
basadas en el mercado objetivo especifico que se desea alcanzar. Por ejemplo, un
restaurante que atiende a comensales ricos podria ofrecer beneficios tales como
reservas, servicio de aparcacoches, servidores capacitados y una carta de vinos. Un
restaurante dirigido a comensales de ingresos moderados podria ofrecer especiales del

dia, cupones, asientos individuales y un buffet. Las actividades de marketing
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relacionadas con la estrategia del producto incluyen la evaluacion de la competencia,
la revision de estadisticas de la industria y la realizacion de encuestas y grupos focales
de clientes.

Identificar el servicio por lo que es, quien lo comprard, cuanto pagaran por él y
cuanto costara producirlo, por qué existe una demanda del consumidor para este
servicio y donde se ubica el servicio en comparacion con servicios similares
disponibles.

Describir la justificacion del mercado para las diferencias entre el servicio
ofrecido y la competencia. Observar la calidad, el precio, las nuevas ideas / enfoques y
cOmo este servicio atrae a una base de clientes especifica, teniendo en cuenta los
clientes existentes y nuevos que se espera atraer.

Especificar sobre cdmo el servicio mejora con respecto a los que ya existen, su
uso del control de calidad, la evaluacion posterior a la compra (y la obtencion de
comentarios) y el alcance del servicio que proporcionara: responsabilidades,
responsabilidades y expectativas.

Es necesario mostrar el nivel de ventas previsto que se espera lograr con y sin
las estrategias esbozadas en el plan de marketing, mostrando el nivel natural de
clientes potenciales / ventas como se describe en el plan de negocios, y luego detallar
el aumento esperado de clientes potenciales / ventas en relacidn con técnicas de
marketing especificas, detallando la cuota de mercado que se espera alcanzar,
basandose en estimaciones ‘altas', 'medias' y 'bajas' para el éxito del plan de marketing.

Precio: El precio se refiere a cuanto vendera el producto la compafiia. Al
establecer un precio, las empresas deben tener en cuenta el precio de costo unitario, los

costos de comercializacién y los gastos de distribucion. Las empresas también deben
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considerar el precio de los productos de la competencia en el mercado y si su precio
propuesto es suficiente para represen Precio

Establecer el precio requiere mas que simples matematicas e incluye
planificacion estratégica. Conocer los costos para fabricar y vender el producto y el
margen de beneficio deseado no es suficiente para ayudarlo a determinar
efectivamente el precio. Segun la estrategia de producto y cliente objetivo, se debe
establecer el precio para mantener la imagen que desea para el negocio. Puede
establecerse precios mas altos de lo necesario para ser rentable a fin de transmitir una
imagen de mayor valor percibido que la competencia. Puede establecerse precios mas
bajos que la competencia para crear la imagen de ser el mejor valor en el mercado,
obteniendo ganancias de mayores volimenes de ventas.

Esta variable tiene como premisa determinar toda la informacion necesaria
sobre el precio de un producto o servicio que se pone a disposicion del mercado. Uno
de los pasos mas dificiles y engorrosos en las empresas es establecer el precio de los
productos o servicios. Son muchos los factores que inciden para determinar el precio,
lo cual implica estudio de mercado, calidad, competidores; y lo mas importante es
generar un margen de ganancia teniendo en cuenta los costos y gastos asociados al
servicio. Ademas, el precio representa la Unica variable capaz de generar ingresos
(Kotler & Keller, 2013)

Es muy importante considerar algunos factores determinantes a la hora de fijar
los precios de los servicios que se ofrecen. Inicialmente hay que identificar el mercado
objetivo y medir el nivel de posicionamiento que tendran los servicios, ademas de
establecer estrategias para promocionarlos. Analizar como influye la demanda para
establecer el precio adecuado, tener en cuenta el calculo del costo total de cada

servicio que se ofrece y conocer las caracteristicas de la competencia.
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Los precios de los servicios deben reflejar la estrategia general de la empresa.
El precio debe ser competitivo, asi como un reflejo de la calidad, los costos y el
margen de beneficio que desea lograr. Es necesario enumerar las caracteristicas de
calidad de su servicio, asi como el componente de costo asociado para cada articulo o
nivel de servicio y detallar las estrategias a utilizarse, como proporcionar un descuento
en algunos servicios para aumentar las ventas en otras areas.

Relacionar el precio de los productos o servicios con sus costos, margen de
beneficio, ‘punto de equilibrio’ en ventas, esquemas de precios de la competencia,
perfiles de consumidores y expectativas de productos / servicios.

Plaza: El lugar o plaza se refiere a la distribucion del producto. Las
consideraciones clave incluyen si la compariia vendera el producto a través de una
tienda fisica, en linea o a través de ambos canales de distribucion. Cuando se vende en
una tienda, ¢qué tipo de colocacién de producto obtiene? Cuando se vende en linea,
¢qué tipo de colocacion de productos digitales obtiene?

Determinar donde se vende el producto depende tanto de la rentabilidad como
de la gestion de la marca. Debido a que debe enviarse un mensaje coherente a los
clientes objetivo sobre el negocio, debe evaluarse diferentes métodos de venta en
funcién de como lo veran sus clientes. Vender en una ubicacion de "caja grande", por
ejemplo, envia un mensaje muy diferente a vender en boutiques. Puede ser mas
rentable vender en linea, pero si tiene clientes mayores, pueden sentirse mas comodos
comprando a través de un catalogo impreso o en una tienda minorista local.

Es una variable estratégica de marketing que tiene una vinculacion directa con
la produccion y el consumidor o usuario que adquiere el producto. Su funcién
principal se basa en poner a disposicion del cliente final el producto, teniendo en

cuanta la cantidad demandada, en el momento oportuno y el lugar donde quiera
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adquirirlo, brindando un precio razonable que el cliente esté dispuesto a pagar (Lopez-
Pinto, 2011). Por tanto, la distribucion crea utilidad, pues pone a disposicion del
cliente el producto o servicio cuando es demandado.

La plaza o distribucidn tiene la funcion de analizar los canales que permitan
que el producto o servicio llegue a manos del consumidor. En este caso se incluyen
variables como es el caso de puntos de ventas, almacenaje, relacion existente entre
intermediarios, entre otras.

“La distribucion crea utilidad, ya que pone a disposicion del cliente el
producto o servicio en el momento que lo demanda” (Cuellar, 2004, p. 29); por tanto,
el producto necesita ser colocado en condiciones favorables, es decir, en el lugar
adecuado con acceso al publico y en el tiempo preciso de interés del consumidor.

Identificar la ubicacion del negocio, por qué esta ubicado alli (objetivos
estratégicos, competitivos, econdmicos), sus métodos de entrega esperados y objetivos
de tiempo.

Los diferentes servicios tienen una vida Gtil diferente y su estimacion de cuanto
tiempo permanecera en el estante es importante.

Promocidn: La promocion, la cuarta P, se refiere a la campafia integrada de
comunicaciones de marketing. La promocion incluye una variedad de actividades
como publicidad, ventas, promociones de ventas, relaciones publicas, marketing
directo, patrocinio y marketing de guerrilla.

Enviar un mensaje coherente a los clientes es fundamental para garantizar que
todo el trabajo que haya realizado para crear el producto correcto, establecer el precio
correcto y elegir las ubicaciones de venta correctas valga la pena. Todos los anuncios,
promociones en la tienda, patrocinios de eventos y actividades de redes sociales deben

complementarse entre si para evitar confundir el mercado. Por ejemplo, un restaurante
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exclusivo podria patrocinar un torneo de golf, anunciarse en una estacion de radio de
jazz y traer a un chef invitado conocido, mientras que un restaurante de estilo familiar
podria patrocinar una liga deportiva juvenil.

Las promociones variaran dependiendo de la etapa del ciclo de vida del
producto en el que se encuentre. Los especialistas en marketing entienden que los
consumidores asocian el precio y la distribucion de un producto con su calidad, y lo
tienen en cuenta al disefiar la estrategia general de marketing.

La variable promocidn o comunicacion como también es conocida, se encarga
de dedicar los esfuerzos que una empresa puede realizar para promocionar su producto
o servicio con el objetivo de ser vendido o prestado. “Su resultado especifico
dependera de como se emplea y a quién va dirigido y como se realiza” (Casado &
Sellers, 2012).

La forma en que una empresa lleva a cabo las actividades promocionales, es la
via por la cual ésta se comunica directamente con los clientes potenciales. La
promocion no es mas que un intento de influencia hacia el publico, por lo que se
considera importante el uso de varias técnicas que apoyen la promocion a través de
una mezcla promocional para sus productos y/o servicios. Las mismas son promocion,
publicidad, merchandising, relaciones publicas y fuerzas de ventas.

Para Kotler (2013), algunas de las principales estrategias que se deben utilizar
para contar con una promocion eficiente se basan en ofrecer como oferta la
adquisicién de dos productos por el precio de uno u ofrecer la oferta de adquisicion de
un segundo producto a mitad de precio por la compra del primero. Propiciar cupones o
vales de descuento a clientes potenciales. Propiciar descuentos especiales en
determinados productos y fechas especificas. Realizar sorteos o concursos y rifas para

los clientes. Obsequiar o darle regalos que incentiven a los principales clientes.
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Utilizar espacios en diarios o revistas especializadas para difundir sus productos, asi
como sitios de internet y redes sociales.

Ademas, lograr la participacion en ferias o exposiciones de negocios que
permitan dar a conocer el producto. Organizar eventos o actividades con la
participacion de clientes. Utilizar carteles o afiches que den identidad a la empresa,
tanto en el propio local como en el entorno. Ubicar letreros o paneles en espacios
publicos, asi como la impresion de folletos, volantes y tarjetas de presentacion para ser
repartidos (Kotler & Armstrong, 2013, p.23). Estas estrategias permitiran incrementar
paulatinamente no solo captar nuevos clientes sino fidelizar los clientes existente,
incrementando la preferencia de los consumidores finales

Describir el tipo de métodos promocionales que se usara para correr la voz
acerca de su servicio. Identificar técnicas y estrategias utilizando técnicas de
marketing digital, tradicional y entrante. Hacer una lista de ferias comerciales
accesibles que ofrezcan a su negocio la oportunidad de mostrar pancartas y literatura

promocional, al tiempo que genera clientes potenciales y conexiones.
1.2 Marco Conceptual

Para comprender mejor el contenido del proyecto, es necesario mencionar la
definicion de cierta terminologia que despejara dudas e inquietudes y contribuiran al
desarrollo del tema.

Agua Cruda: Es el agua que no ha recibido ningin procesamiento para su
potabilizacion.

MIPYMES: es el acronimo del conjunto de “Micro, Pequefias y Medianas
Empresas” que, en base a su volumen de ventas, nivel de produccién y cantidad de
trabajadores presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades (CEPAL,

2010): a pesar de que las micro, pequefias y medianas empresas, estas representan la
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mayor parte del tejido industrial y crean la mayoria de los empleos, su productividad
es extremadamente baja en comparacion con la de las grandes empresas.

Para corregir esta situacion, se debe desarrollar cadenas de produccién que
comprendan empresas de diferentes tamafios, y especialmente MIPYMES, para
impulsar la creacion de empleo y los salarios como una forma de reducir la
heterogeneidad de sus economias. Una mayor internacionalizacion de estas empresas,
particularmente en sus actividades de exportacion, contribuye a mejorar la
productividad y las condiciones laborales de sus trabajadores(CEPAL, 2010).

Publicidad boca a boca: es el testimonio de un cliente satisfecho el cual puede
convertirse en una estrategia de marketing bastante efectiva, sobre todo si el cliente
que recomienda el producto o servicio, es conocido por la audiencia o tiene influencia
sobre esta. EI marketing de boca en boca (marketing WOM) es cuando el interés de un
consumidor en el producto o servicio de una empresa se refleja en sus dialogos diarios.
Basicamente, se trata de publicidad gratuita activada por las experiencias de los
clientes, y generalmente, algo que va mas alla de lo que esperaban (Holguin, 2016,
p.54-63).

El marketing de boca en boca puede fomentarse a través de diferentes
actividades publicitarias establecidas por las empresas, o al tener la oportunidad de
alentar las comunicaciones de consumidor a consumidor y de consumidor a vendedor.
También conocido como "WOMM™ o "publicidad de boca en boca", el marketing de
WOM incluye marketing publicitario, viral, de blog, emocional y de redes sociales
(Liu, Li, Chen, & Balachander, 2017).

En el marketing de boca en boca los consumidores hablan sobre el producto o
servicio de una empresa a sus amigos. Este tipo de marketing es una de las formas mas

poderosas de publicidad, ya que el 92% de los consumidores confian en sus amigos a
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través de los medios tradicionales. Las empresas pueden fomentar este marketing
superando las expectativas sobre un producto, proporcionando un buen servicio al
cliente y brindando informacion exclusiva a los consumidores.

El marketing de boca en boca difiere de las referencias de boca en boca
naturales a los productos y servicios de una compariia en cbmo puede venir como
resultado de una promocion, estimulo u otra influencia de una compafiia, también
conocida como "siembra”. Cuando un comensal se lo pasa en grande en un restaurante
porque se superaron sus expectativas y luego cuenta tuits al respecto, o cuando alguien
tiene una gran experiencia usando un producto de una manera nueva y le dice a todos
sus conocidos, esos son ejemplos de marketing boca a boca. Ademas, el marketing de
boca en boca no se detiene en la primera interaccion; tiende a conducir a una cascada
de interacciones de seguimiento (McDaniel, 2014, p22).

El estimulo por parte de una empresa puede tomar una de varias formas. La
mejor manera es darles una razon para hablar, como exceder las expectativas o
proporcionar habilidades internas o informacion sobre un producto. Otras estrategias
incluyen ofrecer a los consumidores nuevas formas de compartir informacion sobre los
productos y servicios de una empresa, y comprometerse e interactuar con el
consumidor, como a través de un servicio al cliente ejemplar. Esto es especialmente
valioso con el servicio al cliente basado en las redes sociales, que permite compartir y
promocionar sin problemas.

Los consumidores estan mas unidos emocionalmente a una empresa cuando
sienten que la escuchan. Es por eso que muchas compaiiias tienen representantes de
ventas gque discuten sus productos y servicios con los consumidores personalmente o a

través de una linea telefonica de comentarios. Este tipo de interaccion, asi como los
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eventos promocionales, pueden estimular conversaciones sobre el producto de una
empresa (Wring, 1997 p. 651-663).

Producto: él marketing establece que un producto es un objeto que se ofrece
en un mercado con la intencidn de satisfacer aquello que necesita o que desea un
consumidor En general, un producto se define como una “cosa producida por trabajo o
esfuerzo” o el “resultado de un acto o proceso. "La palabra" producto "proviene del
verbo™ producir ", del latin prodiice (re)" (to) liderar o sacar adelante; desde 1575, la
palabra "producto” se refiere a todo lo producido (Holguin, 2016, p.54-63)

En marketing, un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un
mercado que pueda satisfacer un deseo o una necesidad. En el comercio minorista, los
productos se denominan mercancias; en la fabricacion, los productos se compran como
materias primas y se venden como productos terminados. Los productos basicos
suelen ser materias primas, como metales y productos agricolas, pero el término
también puede referirse a cualquier cosa ampliamente disponible en el mercado
abierto. En la gestion de proyectos, los productos son la definicion formal de los
entregables del proyecto que forman los objetivos del proyecto.

Los bienes son un producto fisico capaz de entregarse a un comprador e
implican la transferencia de la propiedad del vendedor al cliente. Un servicio es una
accion no material que resulta en un cambio de estado medible para el comprador
causado por el proveedor.

Las ideas (propiedad intelectual) son cualquier creacion del intelecto que tiene
valor comercial, pero que se vende o comercializa solo como una idea, y no como un
servicio o bien resultante. Esto incluye propiedad con derechos de autor, como obras
literarias o artisticas, y propiedad de ideas, como patentes, denominaciones de origen,

métodos comerciales y procesos industriales.
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Un producto puede clasificarse como tangible o intangible. Un producto
tangible es un objeto fisico que puede ser percibido por el tacto, como un edificio,
vehiculo o dispositivo. La mayoria de los bienes son productos tangibles. Por ejemplo,
un balon de fatbol es un producto tangible. Un producto intangible es un producto que
solo puede percibirse indirectamente, como una pdliza de seguro. Los productos de
datos intangibles pueden clasificarse ademas en Bienes Digitales Virtuales (Virtual
Digital Goods, VDG), que estan ubicados virtualmente en un sistema operativo y
accesibles para los usuarios como tipos de archivos convencionales, como archivos
JPG y MP3. Los productos digitales virtuales requieren un mayor procesamiento de la
aplicacion o trabajo transformador por parte de los programadores, por lo que su uso
puede estar sujeto a licencia y / o derechos de transferencia digital.

Por otro lado, los Bienes Digitales Reales (Real Digital Goods, RDG) pueden
existir dentro de los elementos de presentacion de un programa de datos independiente
de un tipo de archivo convencional. Los bienes digitales reales se ven comdnmente
como objetos tridimensionales o elementos de presentacion sujetos al control del
usuario o la transferencia virtual dentro de la misma plataforma de programa de
medios visuales.

Una linea de productos es “un grupo de productos que estan estrechamente
relacionados, ya sea porque funcionan de manera similar, se venden a los mismos
grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de puntos de venta o
se encuentran dentro de los rangos de precios dados. "Muchas empresas ofrecen una
gama de lineas de productos que pueden ser exclusivas de una sola organizacién o
pueden ser comunes en toda la industria de la compafiia.

Plan de negocio: un plan de negocio es una guia para el emprendedor o

empresario. Se trata de un documento donde se describe un negocio, se analiza la
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situacion del mercado y se establece las acciones que se realizaran en el futuro junto a
las correspondientes estrategias que seran implementadas, tanto para la promocion
como para la fabricacion, si se tratara de un producto. Un plan de negocios es uno de
varios planes importantes que debe tener cuando inicia un negocio, los otros son un
plan de marketing y un plan financiero

Hay muchas razones por las que necesita un plan de negocios, aungue estas
razones varian segun el tipo de negocio que esta comenzando y cOmo piensa usar su
plan de negocios. Algunas de las razones por las que se necesita un plan incluyen si se
va a solicitar un préstamo bancario, si se presentara el negocio a inversores o se
contratard a un socio comercial.

Comercializacion: es una palabra de derivacion anglo-francesa. El diccionario
de la real academia espafiola sefiala que consiste en otorgar a una o varias personas o
empresas, una concesion de derechos para que se realice la explotacion de una marca,
producto, o servicio (Chavez, Orozco, & Delgado, 2018).

La comercializacion es el proceso de llevar nuevos productos o servicios al
mercado. El acto mas amplio de comercializacién implica la produccidn, distribucion,
comercializacidn, ventas, atencion al cliente y otras funciones clave criticas para lograr
el éxito comercial del nuevo producto o servicio. La comercializacion requiere una
estrategia de comercializacion y despliegue de productos de tres niveles
cuidadosamente desarrollada, que abarque los siguientes componentes principales:

Sector informal: personas que trabajan en establecimientos que no se
encuentran registrados ante la autoridad tributaria, es decir, no poseen ruc. Hace treinta
afios, la Organizacion Internacional del Trabajo acufi6 el término "sector informal"
para describir las actividades de los trabajadores pobres. Hoy, este sector representa

casi la mitad de todos los trabajadores en el mundo y se esta expandiendo tanto en
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paises en desarrollo como industrializados (Organizacion Internacional del Trabajo,
OIT, 2014)

Responsabilidad Social Empresarial (RSE); para la OIT, la responsabilidad
social de la empresa es el conjunto de acciones que toman en consideracion las
empresas, para que sus actividades tengan repercusiones positivas sobre la sociedad y
que afirman los principios y valores por los que se rigen, tanto en sus propios métodos
y procesos internos, como en su relacién con los demas actores (Organizacion
Internacional del Trabajo, OIT, 2014). La Responsabilidad Social Corporativa (RSC),
es un modelo de negocio autorregulado que ayuda a una empresa a ser socialmente
responsable ante si misma, sus partes interesadas y el publico. Al practicar la
responsabilidad social corporativa, también llamada ciudadania corporativa, las
empresas pueden ser conscientes del tipo de impacto que estan teniendo en todos los
aspectos de la sociedad, incluidos los econdmicos, sociales y ambientales.

Participar en la RSE significa que, en el curso normal de los negocios, una
empresa esta operando de manera que mejore la sociedad y el medio ambiente, en
lugar de contribuir negativamente a ellos. La responsabilidad social corporativa es un
concepto amplio que puede adoptar muchas formas segun la empresa y la industria. A
través de programas de RSE, filantropia y voluntariado, las empresas pueden
beneficiar a la sociedad al tiempo que impulsan sus marcas.

Tan importante como la RSE es para la comunidad, es igualmente valiosa para
una empresa. Las actividades de RSE pueden ayudar a forjar un vinculo mas fuerte
entre empleados y corporaciones; elevar la moral; y ayudar a los empleados y
empleadores a sentirse mas conectados con el mundo que los rodea.

Para que una empresa sea socialmente responsable, primero debe ser

responsable ante si misma y ante sus accionistas. A menudo, las empresas que adoptan
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programas de RSE han hecho crecer su negocio hasta el punto de poder retribuir a la
sociedad; por lo tanto, la RSE es principalmente una estrategia de grandes
corporaciones. Ademas, cuanto mas visible y exitosa es una corporacion, mas
responsabilidad tiene de establecer estandares de comportamiento ético para sus pares,
la competencia y la industria.

En 2010, la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO) lanzo6 un
conjunto de normas voluntarias destinadas a ayudar a las empresas a implementar la
responsabilidad social corporativa. A diferencia de otras normas 1SO, 1SO 26000
proporciona orientacion en lugar de requisitos porque la naturaleza de la RSE es mas
cualitativa que cuantitativa, y sus normas no pueden ser certificadas.

En cambio, ISO 26000 aclara qué es la responsabilidad social y ayuda a las
organizaciones a traducir los principios de RSE en acciones practicas. El estandar esta
dirigido a todo tipo de organizaciones, independientemente de su actividad, tamafio o
ubicacion. Y, dado que muchas partes interesadas clave de todo el mundo
contribuyeron al desarrollo de ISO 26000, esta horma representa un consenso

internacional (Secretaria Oficial de I1SO, 2015).
1.3 Marco Legal

En el Ecuador, las sociedades se encuentran reguladas principalmente por los

organismos de control:
1.3.1 Servicio de Rentas Internas

El Servicio de Rentas Internas (SRI) es un ente técnico y autbnomo que tiene la
responsabilidad de recaudar los tributos internos establecidos por Ley mediante la

aplicacion de la normativa vigente. Con la finalidad de consolidar la cultura tributaria



en el pais a efectos de incrementar sostenidamente el cumplimiento voluntario de las

obligaciones tributarias por parte de los contribuyentes. (SRI, 2020)

Declaraciones de impuestos:

Anexo relacion dependencia.

Anexo transaccional simplificado.
Declaracidn de retenciones en la fuente.
Declaracion mensual de IVA.

Impuesto a la Propiedad de Vehiculos Motorizados

1.3.2 Ministerio de Trabajo.

Regula la relacion y el ambiente laboral entre empleador y empleado, se requiere

presentar la siguiente documentacion:

Registro de contratos de trabajo.

Registro de actas de finiquito.

Registro de reglamento interno de trabajo.

Registro de permiso de horarios especiales de trabajo.

Registro de décima tercera, decima cuarta, utilidades y salario digno.

Registro de reglamento de seguridad ocupacional.

Ademas de los siguientes documentos que dan constancia y respaldan el

proceso de funcionamiento del local comercial se estad dando con normalidad:

R.U.C.

Normas y Resoluciones del Ministerio de Relaciones Laborales.
Caodigo de Trabajo.

Constitucion del Ecuador.

Cadigo Civil

50
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CAPITULO 1l

2. Marco Referencial

A continuacion, se exponen antecedentes tedricos que han sido referentes para
esta investigacion, las cuales resultan fuentes documentales, y posibilitan la
comprensién critica sobre el conocimiento; ademas, permiten adoptar una perspectiva

teorica del proyecto.
2.1 Estado del Arte

Para Mendoza (2012) en su trabajo “Desarrollo de un plan de marketing
estratégico para la empresa Blue Agua Ultrapura”; esta franquicia comenz6 en el afio
2007, y posteriormente la planta ampli6 sus procesos de purificacién, instalando una
planta en la parroquia Cumbaya al oriente de la capital.

La empresa dedicada a la produccion y comercializacion del agua embotellada
Agua Blue, contaba con las presentaciones en botellas PET de 20, 5 litros y 500 cc., y
una presentacion en funda de polietileno de igual cantidad.

Segun el autor, entre las principales debilidades menciond que no contaba con
canales de distribucién adecuados, falta de estrategias de mercadeo y entre sus
amenazas, un alto costo de impuesto por uso de botellas plasticas.

La participacion del mercado de “Blue Agua Ultrapura” estaba dentro del 14%.
La produccién y comercializacién de agua embotellada registraba un crecimiento, por
lo que Mendoza sugiriere en su trabajo que; para alcanzar los objetivos y lograr un
mayor posicionamiento en la mente de los consumidores y en consecuencia aumentar

las ventas, establecer metas de cumplimiento, mediante la administracion de planesy
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programas concretos y sostiene que era necesario la creacion del area de marketing en
la empresa y analizar nuevos canales de distribucion.

Los gastos en que incurriria la empresa para el desarrollo del plan de marketing
eran de aproximadamente de treinta mil ddlares, donde el 60% los pondria la empresa
y el 40% de un crédito bancario. El retorno neto de méas de ocho mil quinientos
ddlares, con una tasa de retorno (TIR) de 36,78% (Mendoza, 2012).

Toala S. (2015), en su investigacion titulada “Plan de marketing para la
empresa purificadora y envasadora de agua, La Fuente”, ubicada en el Cantén
Quevedo, Provincia de Los Rios. Destaco que la empresa tenia fuertes competidores y
requeria de una propuesta para salir adelante, puesto que el nUmero de empresas
envasadoras y comercializadoras iba en aumento y la empresa no contaba con planes
para el desarrollo publicitario.

El proceso de investigacion identificd las caracteristicas propias del mercado
local, el posicionamiento, las necesidades de segmentar, las diferencias del producto
versus la de sus competidores. Llego a la conclusion que la compra del agua envasada
es un habito en esa localidad y en las poblaciones aledafias, ya que la mayoria de los
encuestados consideraron que el agua entubada, proporcionada por la Secretaria
Nacional del Agua (SENAGUA) no era lo suficientemente potable.

Esto sugeria la posibilidad de que la empresa podia aumentar la capacidad de
desarrollo; por lo que propuso aplicar un plan de marketing que hiciera énfasis al
perfeccionamiento para la comercializacion del agua envasada en tanques de 20 litros,
ya que era el producto de mayor salida.

Entre las actividades a desarrollar tendrian que cambiar el eslogan del
producto, la tipografia de las etiquetas, afiches, vallas, mejorar el merchandising,

promoviendo mejoras en los canales de distribucién; puntos de venta minoristas,
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tiendas, minimarket y despensas. El costo de la inversion propuesta era mas de cinco
mil ddlares, pero no se detall6 el retorno de la inversion (Toala Suarez, 2015) .

Para Poloni (2017), en su proyecto “Plan de marketing para la empresa Agua
Celestial de la Ciudad de Ventanas™; presentdé como objetivo el “Disefio de un Plan de
Marketing, para posicionar la empresa Agua Celestial en la ciudad de Ventanas”;
sostenia en el diagnostico que, la empresa carecia de identidad corporativa, el disefio
de su logo empirico solo contaba con letras y no destacaba, su estructura comercial
omitia la utilizacion de estrategias de marketing.

Este autor propuso, la creacion del plan de marketing estructurado; en el cual
sugeria, que los objetivos comerciales podrian darse a la brevedad posible, puesto que
el mercado actualmente no resultaba muy competitivo, debido a la demanda de los
habitantes por el liquido vital.

Entre las actividades de promocion estaba la creacion de un video para difundir
en redes sociales, ubicacion de una valla como recurso BTL, publicidad convencional
en medios masivos, alianzas estratégicas con empresas, descuentos, regalos cémo
botellones adicionales, camisetas, gorras, llaveros, hojas volantes y afiches. El costo
de la inversion propuesto era de dos mil trescientos dolares y no contaba con la
informacion del retorno de la inversién (Poloni, 2017).

En Perq, el trabajo de Cedrdn, Lopez y Sanchez (2019), fue la propuesta de un
plan de marketing para el lanzamiento de una nueva “Agua embotellada Alcalina”.

Consideraron aprovechar el descenso del consumo de bebidas azucaradas y las
tendencias de consumo de productos naturales, organicos y saludables que se
encontraban en boga; a esto se le sumd que el negocio de agua y aguas carbonatadas

incremento su participacién en el mercado un 30% en la ciudad de Lima.



54

El estudio se baso en el consumo de agua embotellada entre los afios 2015 y
2017; consideraron que el publico objeto eran mujeres y hombres, subdividiendo el
grupo objetivo por estratos o niveles socioecondmicos y edades.

Los niveles socioecondémicos (NSE), se clasificaron en letras desde la A hasta
la Fy el nUmero de habitantes considerado fue de 818.576 personas. Segun el estudio,
consideraron como canales iniciales, las tiendas especializadas y establecimientos
cercanos al segmento objetivo de acuerdo a los puntos de contacto.

El nicho de mercado para lanzar el Agua Alcalina fue el segmento NSE Ay B
ya que era el segmento que compré mas agua embotellada en afios anteriores. Otros
segmentos como el NSE C consumieron el 28%, agua y el 46% en gaseosas; el grupo
NSE D el consumo fue del 29%, agua; y en el NSE E el 24% del consumo de agua. El
precio referencial de las botellas de agua que se compraba en el grupo socioeconémico
Ay B erade S/ 4,70 soles, lo que equivaldria en ese afio a $1,37 USD.

La propuesta sugeria aplicar la mejor estrategia de comunicacion para
posicionar “El Agua Alcalina” en el segmento A y B; mostrando el valor del agua
alcalina por ser mas saludable, con el empaque mas innovador y de mejor sabor.

Se propuso usar medios digitales, medios de relaciones publicas y
recomendaron buscar una rapida difusion en la construccion de la marca nueva. La
informacion debia proporcionar informacion sobre los beneficios de consumir un
producto alcalino, los cuales generarian equilibrio para la salud evitando la acidez.

También se propuso usar un envase innovador llamado “easy drink”, que era
una botella ergonémica con un angulo de 45° en la boquilla, la cual reduciria la
inclinacion de la cabeza y prevenia dolores de cuello.

Segun el analisis ciego y doble ciego, en las pruebas de degustacién, que

consiste en bridar al cliente una muestra y compararla con la competencia, la
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alternativa superd a marcas bien posicionadas como San Luis, Cielo y San Mateo. Por
tanto, se propuso el ingreso al mercado de aguas embotelladas, basado en la estrategia
de diferenciacion por enfoque o segmentacion.

La inversion inicial propuesta fue de treinta y un mil délares, al iniciar el
primer afo, adicionalmente un préstamo bancario de cuarenta y cinco mil délares, y la
recuperacion de la inversion considerada para el tercer afio.

Se present0 proyecciones del TIR del proyecto en 22% y el VAN en veintitn
mil dblares; la propuesta se planteaba como proyecto factible, ya que segun las
proyecciones de crecimiento del mercado de aguas embotelladas era positiva; puesto
gue segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), las tendencias por el consumo
de alimentos saludables son necesarias. Los autores consideraron el escenario propicio
para la implementacion del proyecto y expandirlo a nivel nacional (Cedron Cabrejos,

Lépez Maguifia, & Sanchez Espejo, 2019).
2.2 El agua purificada

El origen del agua es desconocido, se encuentra anotado en la biblia como
fuente divina, y los cientificos creen que es el resultado de la formacion del
bombardeo de asteroides llenos de hidrogeno y oxigeno; este elemento basico dio
origen a la vida en el planeta tierra.

Lo cierto es que, el agua pura es de vital importancia para el desarrollo de la
vida cotidiana del ser humano, por lo cual se ha tomado concientizacién de los
beneficios de su consumo diario y de las propiedades necesarias para la salud, por lo
cual, se oferta en gran cantidad este producto en diversas formas, a través de
tanqueros, redes o tuberias por debajo de la tierra llegando en forma de acometida a

cada una de las casas, en forma de bidones, botellones y embotellada.
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Segun el (Centro Virtual de Informacion del Agua, 2017), el agua puede

clasificarse en:

Agua potable: Es agua que puede ser consumida por personas y animales

sin riesgo para la salud.

Agua salada: Agua en la que la concentracion de sales es elevada.

Agua salobre: Agua que contiene sal en menor cantidad que el agua

marina.

Agua dulce: Agua natural con una baja concentracion de sales, que se

considerada adecuada, previo tratamiento, para producir agua potable.

Aguas residuales: Es agua usada por una casa, una comunidad, una granja

0 una industria, que contiene materia organica disuelta o suspendida.

Aguas muertas: Agua en estado de escasa o nula circulacion,

generalmente con déficit de oxigeno.

Agua capilar: Agua que se mantiene en el suelo, encima del nivel freatico

debido a la capilaridad.

Agua de desborde: Agua que se inyecta a través de una fisura en una capa

de hielo.

Agua de suelo: Agua que se encuentra en la zona superior del suelo o en
la zona de aireacion cerca de la superficie, de forma que puede ser cedida

a la atmosfera por evapotranspiracion.

Agua magmatica: Agua impulsada hasta la superficie terrestre desde gran

profundidad por el movimiento ascendente de rocas igneas intrusivas.
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e Agua superficial: Agua natural abierta a la atmosfera, como la de rios,
lagos, reservorios, charcas, corrientes, océanos, mares, estuarios y

humedales.

El agua para el consumo humano o agua potable; debe cumplir con tres
condiciones organolépticas para el consumo: debe ser, incolora, inodora e insipida,
(Centro Virtual de Informacion del Agua, 2017); para que esto sea posible, el agua
potable debe cumplir requisitos medibles en cuanto a su composicion quimica.

La Administracion del Agua dicta normas técnicas estableciendo valores
limites de concentracion (cantidad) a un amplio nimero de componentes quimicos,
para que el agua potable sea segura para su consumo, y que ademas alcance las tres
caracteristicas antes citadas: incolora, inodora e insipida (Tejero, Suarez, Jacome, &
Temprano, 2014).

Para que sea incolora, no debe contener una elevada cantidad de solidos; para
que sea inodora no deben estar presentes sustancias de caracter organico, para que sea
insipida es bueno que tenga oxigeno disuelto (cuando en las casas se hierve el agua
para garantizar que no tiene microbios, la ebullicion elimina también el oxigeno
disuelto y esto le da al agua hervida un sabor caracteristico, dejando de ser insipida y
segura desde el punto de vista microbiano).

Las aguas naturales dulces (crudas) que se van a potabilizar pueden proceder
de fuentes superficiales (rios, arroyos, lagos, etc.) o subterraneas. Aunque menos
frecuente, también se puede fabricar agua potable a partir de agua marina, pero a un
costo tres veces mas elevado; suelen recurrir al uso de agua de mar los paises, 0 zonas,
con escaso recurso de agua dulce, por ejemplo: Israel, o la zona mediterranea en

Espana.
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El agua dulce, que se obtiene de las fuentes naturales no es totalmente limpia,
la contaminacion del agua puede ser causada de forma directa, indirecta o
naturalmente, por diversos factores, esto hace que se vuelva peligrosa tanto para su
consumo o para su uso en general. EI agua contaminada también resulta perjudicial
para el resto de especies animales, practicamente para todas las formas de vida que
dependan de la misma.

Resulta necesario sefialar también la importancia de proteger el agua, estudios
realizados determinan que para el afio 2030 la demanda del agua superara a la oferta
en un 40%, que la mitad de los principales rios en el mundo estan siendo victimas de
la polucion y estan disminuyendo su caudal. Adicionalmente el uso del agua no es tan
inteligente, se cultiva alimentos en una forma gue contamina el agua potable, al
utilizarla para la preparacion de alimentos se desperdicia gran cantidad de liquido, la
contaminacion industrial y la tala de arboles causa erosién del suelo que contamina el
agua (The Nature Conservancy, 2015)

Segun el mismo autor, el agua dulce necesaria para sobrevivir, no solamente es
para el consumo, los rios y lagos que la contienen riegan los sembrados, poseen peces
para usarlos como alimento, suministran energia eléctrica, sirven como medio de
transporte, es por esto que se hace necesario reducir el desperdicio del agua y su
contaminacion; actualmente existen métodos para hacerlo y para lograr un uso mas
perspicaz del agua.

Una de las necesidades basicas del ser humano es consumir agua, al ser un
liquido vital para la vida debe de ser destinada para todos los niveles socioeconémicos.
Para poder consumirla en condiciones aptas para la salud, el agua que se adquiere,
independientemente de cuél sea su origen, debe de pasar por un proceso de

purificacion. En la actualidad, dentro del proceso de desarrollo de las economias, se ha
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logrado envasar agua purificada permitiendo la facil transportacion y conservacion
adecuada de sus propiedades.

En las normas NTE y INEN 2 200:2008 define que: se considera agua
purificada envasada, carbonatada o no, a las aguas destinadas al consumo humano que
sometidas a un proceso fisicoquimico y de desinfeccion de microorganismos, cumple
con los requisitos establecidos en esta norma y es envasada en recipientes de cierre
hermético e inviolable, fabricados de material grado alimentario. También establece
los requisitos que debe de cumplir el agua purificada envasada para consumo humano
(Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN) , 2008).

Tabla 5.

Requisitos fisicos del agua purificada envasada o agua envasada purificada
mineralizada

Requisitos Minimo Méaximo

Color expresado en unidades de color verdadero (UTC) 5
Turbiedad expresada en nefelométricas de turbiedad NTU.

Solidos totales disueltos expresados en mg/I: — 3
Agua purificada envasada _ 500
Agua purificada mineralizada envasada pH a 20°C: 250 1000
No carbonatada 6,5 8,5
Carbonatada 4 8,5
Proceso de 6smosis y destilacion 5 7
Cloro libre residual, mg/I 0 0
Dureza, CaCO3, mg/I 300
Olor y sabor Inobjetable

Fuente (Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN) , 2008)
Elaborado por: Arianna Tinoco

El cuerpo humano posee un 70% de agua y es necesaria para el correcto
desarrollo del organismo; es decir, que todos los tejidos desarrollen sus funciones y
capacidades (Ayala, 2018, p.22). Cuando un estado de deshidratacion se presenta en

una persona los tejidos, 6rganos, comienzan a perder sus capacidades y sus funciones
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son minimizadas al maximo. Aproximadamente una persona tiene que ingerir dos
litros de agua al dia, esto puede variar de acuerdo al peso.

En la actualidad se pueden encontrar tres tipos de agua envasada que son: agua
mineral, de manantial y aguas preparadas, cada una con un sabor diferente debido a su
composicion. Esto causa que el consumidor pueda elegir el tipo de agua que mas le
guste. Tomar agua purificada es necesario para que el ser humano pueda existir, una
persona no podria vivir mas de una semana sin poder ingerir agua, es por esto que se
puede encontrar gran oferta del producto y los consumidores son rigurosos al

momento de adquirirlos.
2.3 Consumo de agua en el Ecuador

En el VII censo de poblacién y VI de vivienda, se pudo conocer que el 49% del
consumo de agua en los hogares ecuatorianos es hervida y el 25% compran agua
purificada (INEC, 2010); en la siguiente figura se observa el consumo de agua en los

hogares del Ecuador.
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Figura 2 Consumo de agua en los hogares ecuatorianos segun el censo afio 2010,

Fuente (INEC, 2010)
Elaborado por: Arianna Tinoco
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En el Ecuador, se ha agrupado a las compafiias que producen y comercializan
bebidas, es decir, todos los liquidos que pueden ser utilizados para el consumo
humano. A lo largo de los afos se han creado diferentes tipos de bebidas que ademas
de cumplir necesidades fisiologicas, también son para generar placer o gusto por lo
cual se puede encontrar en el mercado gran cantidad de bebidas como gaseosas, que
contengan alcohol, sin alcohol como jugos y agua, aguas saborizadas artificialmente,

bebidas por infusion como el té, etc.

Tabla 6.
Ranking de empresas mas importantes de bebidas en Ecuador
# Razon Social Ciudad Oferta de Productos
13 Cerveceria Nacional S.A. Guayaquil  Agua, Cerveza, Malta.
The Tesalia Springs

62 Company Quito Agua, con gas, sin gas,
170 Ecuajugos Quito Jugos (zumos), néctares.
201 Aje Ecuador Guayaquil  Agua gaseosas, Jugo,
207 Itabsa S.A. Cumbaya  Tabaco, Importa cerveza.
430 Coca — Cola Ecuador Quito Gaseosas, agua,
433 Ambev Ecuador S.A. Guayaquil  Cerveza
521 Quicornac S.A. Guayaquil  Exportacién de jugos.
543 Sumesa S.A. Guayaquil  Jugos, agua, energizante,

té, solubles, pastas.

Fuente:(Super Intendencia de Compafiias, 2018)
Elaborado por: Arianna Tinoco

En la tabla anterior se expresa el ranking empresarial correspondiente al afio
2018, de las mil compafiias mas importantes del Ecuador presentado por la
Superintendencia de Compaifiias (2018), si se toma como referencia solamente a las
empresas que venden bebidas se observa que se encuentra liderando la Cerveceria
Nacional. Este ranking se lo obtiene ponderando tres variables que son: activos,

ingresos y patrimonio.
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2.4. Andlisis de las empresas productoras y embotelladoras de agua

purificada

Las empresas presentan también un balance de sus productos y servicios que
prestan en sus paginas web o en su publicidad regular, de esta informacion se muestra
las mas importantes.

Aje Ecuador: Es una empresa multinacional que se dedica a la venta de
bebidas no alcoholicas, y una de las mas grandes en este segmento con presencia en
mas de 20 paises de Latinoamérica, Asia y Africa. Posee diferentes marcas de bebidas
siendo la de mayor importancia Big Cola, también tiene a Pulp, Sporade, Cool Tea,
Cifrut; la marca de agua embotellada purificada se llama Cielo; el slogan es “Eleva tu
vida” (Grupo AJE, 2019).

Coca — Cola Ecuador: Empresa multinacional muy reconocida a nivel
mundial por su principal producto que es la Coca — Cola, adicionalmente produce
Agua Dasani que se la puede encontrar con mayor frecuencia en cualquier punto de
venta, ademas goza de una campafia a favor del cuidado del ecosistema que invita a
consumir su producto y a su vez a proteger el medio ambiente, con el disefio de su
botella ecoldgica plastica, tiene también presentaciones en agua saborizadas (Arca-
Ecuador, 2020).

Cerveceria Nacional: Es una empresa ecuatoriana fundada en 1887 y tiene
como principal producto la Cerveza Pilsener, adicionalmente tiene la bebida Pony
Malta, Cerveza Club. Produce también agua Manantial con y sin gas con presencia en
los principales supermercados del Ecuador (Cerveceria Nacional, 2020).

Resgasa: Empresa familiar creada en 1994 ubicada en el km 6.5 de la via a
Daule, produce bebidas no alcoholicas embotelladas como Fox Cola, Naranjada,

Limonada y su marca de agua embotellada se Ilama All Natural, posee una flota de
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100 camiones para distribuir el producto. Las presentaciones para la venta de agua son
variadas, tiene 500 ml, 1 It, 2 Its, 4 Its, 5 litros y 20 litros, con uno de los estandares
mas altos de calidad en su produccion (RESGASA, 2020).

Sumesa: Empresa fundada en guayaquil en 1973, con el objetivo de elaborar
alimentos de calidad para sus consumidores, su planta esta ubicada en el km 11,5 de la
Via a Daule donde se elabora sus diferentes productos que son pastas, solubles y
bebidas. Las bebidas que comercializa son Frutal, Volcan, Sumesa Té, Solo T¢, Jugos
Sumesa, Agua Sumesa, Tampico. Agua “Sumesa” es purificada por el proceso de
micro filtracion de OSMOSIS INVERSA, tratada con rayos ultravioleta y envasada en
la mas moderna maquinaria con tecnologia de punta, controlada y envasada en un
ambiente ozonificado que garantiza la calidad de este producto y salud de los
consumidores, las presentaciones del agua embotellada son botella de 500 cc, galon de
cuatro litros, garrafa de cinco litros (SUMESA, 2020).

The Tesalia Springs Company S.A.: Empresa fundada en el Ecuador en
1880, para el afio 1906 se inicia la distribucion de agua embotellada Glitig, en
farmacias y Hoteles. Su Mision es “Existimos para generar experiencias memorables
de consumo, en el mercado ecuatoriano y en el mundo” y la Vision “Ser la
organizacion ecuatoriana innovadora y Lider en bebidas, a través de negocios
socialmente responsables, que generen valor al socio comercial, a los colaboradores,
accionistas y a la comunidad”. Los productos que vende son: agua mineral natural con
gas y agua saborizadas marca Glitig, agua mineral sin gas con el nombre de Tesalia,

jugos ICE, Energizante 220V y agua con vitaminas (Tesalia, 2020).
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2.5. Andlisis de SUNETSA S.A.

SUNETSA S.A.: El proceso de purificacion de Agua Cool es a través de
o0smosis inversa y ozonificacion que son procesos quimicos, con los mas altos
estandares de calidad, el mismo proceso lo tiene Agua Dasani, y si bien goza de un
precio competitivo y el agua es de buena calidad, no esta ubicada entre las marcas que
mas venden este tipo de producto.

Las zonas mayoritarias de cobertura que tiene la empresa son los sectores
Norte y Noreste; sin embargo, se atiende en toda la ciudad de guayaquil, y también se
suministran a algunos mayoristas en las provincias de Los Rios y Manabi.

La estrategia de venta actual es a través de entrega del producto a los
comerciantes mayoristas, ellos se encargan de despachar a las tiendas, restaurantes,
bares, vendedores ambulantes, y a todos los potenciales clientes, para luego venderlos
al consumidor final, también se tiene presencia en locales de la cadena comercial TIA.

Otro grupo importante que distribuye el agua en la presentacion de 500cc. Son
los vendedores ambulantes de agua embotellada o también conocidos como
“aguateros”, los cuales compran el producto, en tiendas o distribuidores y la revenden
en las calles.

Lamentablemente, estos al momento de colocar el producto tienen una
dificultad, puesto que existe una ordenanza municipal que impide las ventas en las
calles, a menos que se cuente con un quiosco o carretilla; la ordenanza trata de regular
formas de desarrollo de la actividad comercial en espacios publicos de la ciudad de
Guayaquil. (GAD Municipal de Guayaquil, 2019).

Si bien es cierto, la ordenanza Municipal ha generado controversia ya que el
Gobierno Central apoya a los vendedores ambulantes, por motivo que en la

constitucién en el articulo 329 sefiala que el Estado reconocerd y protegeré el trabajo
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auténomo y por cuenta propia realizado en espacios publicos, permitidos por la ley y
otras regulaciones (Constitucion de la Republica de Ecuador, 2008); no es menos
cierto que, estas disputas no solo generan un grave impacto en las economias de los
vendedores, sino también en las ventas de Agua Cool, disminuyendo las ventas y sus
margenes de ganancia.

En los ultimos afios Agua Cool no s6lo ha experimentado la disminucion en las
ventas en las calles, sino también en la comercializacion, la administracion estima que

se debe a varios factores, pero principalmente a la:
e Falta de publicidad

e No tener presencia en los principales canales de distribucién, en el
comisariato no pueden entrar porque ellos indican que ya comercializan

muchas marcas de agua.

e No tienen vendedores que vayan a recorrer zonas especificas.

Se piensa que los problemas expuestos por la administracion son validos, sin
embargo, se considera que debe ser analizada la informacién y corroborar que no
exista otro motivo que impida que Agua Cool, no prospere. En consecuencia, se hace

necesario un analisis del mercado actual.
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2.6. Andlisis F.O.D.A.

La matriz FODA creada por Albert S. Humpherey (2005) es una comparativa
de las Fortalezas, Oportunidades, debilidades y Amenazas, y es considerada una
herramienta que puede describir la situacion de una empresa, proyecto o persona,
analizando sus caracteristicas internas y su situacion externa en una sola matriz. En
este caso el de la microempresa SUNETSA S.A. y de su producto Agua Cool,

Fortalezas

e EIl proceso de purificacion se realiza con los mas altos estandares de

calidad fisico-quimicas, similar al que tiene el agua Dasani.

e Los procesos internos de calidad son rigurosos pero necesarios.

e El precio de venta al publico es competitivo

e Posee varias presentaciones para su consumo

e Cumple con todas las exigencias sanitarias

Debilidades

e Tiene pocos afos a la venta; por ende, no es muy conocida

e La botella visiblemente es poco atractiva y llamativa

e No tiene presentacion de 1 litro que es de consumo popular.

e No tiene un slogan que la identifique

e La planta tiene espacio limitado para almacenar mucho producto.

e No se cuenta con personal para promocion
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No existe un proceso claro para la sustitucion del liquido en los

distribuidores, tiendas y comercios.

Oportunidades

Un centro de distribucion que se encuentre entre los lugares mas

concurridos y cerca de las tiendas y supermercados

Promocion a través de redes sociales.

La venta informal cumpla con las normas municipales o que el municipio
derogue la ordenanza que impida a los aguateros la venta de agua en

espacios publicos

Promocidn a través de Canales de Televisién o radio

Amenazas

Que la venta informal sustituya el liquido, reutilizando las botellas de

agua Cool y coloque agua de grifo.

Que no se brinde espacio en los principales centros de distribucion o

supermercados.

Se mantenga la aplicacion de la ordenanza municipal que restringe la

venta de vendedores ambulantes en la calle

Que las personas no estén dispuestas a cambiar de marca de agua

tradicional.

Que la competencia se fusione con otras marcas de agua, lo que le

restaria capacidad competitiva a Agua Cool.
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En este primer andlisis se considera que en la ciudad de guayaquil, existen
empresas que se dedican a la venta de bebidas no alcohdlicas y tienen marcas de agua
purificadas, que a la mayoria se las puede encontrar con frecuencia en los distintos
puntos de ventas para el consumidor final, esto se debe a diferentes factores, como por
ejemplo la publicidad que han tenido, el tiempo que tienen en el mercado, o la
inversion que se les ha inyectado para que tengan mayor presencia en los canales de
distribucion.

Hay que sefialar que algunas marcas se han ganado ese espacio por la calidad
de agua purificada, otras solo por el nombre 0 marca a que pertenecen, lo cual les abre
las puertas regularmente para que tengan presencia en los lugares donde el consumidor
final puede comprar este producto, son supermercados, tiendas, estaciones de servicios
etc.

Para que Agua Cool tenga una participacion mayoritaria en el mercado, es
necesario realizar varios analisis, los cuales se encuentran sustentados por el marco

metodoldgico de la investigacion.
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CAPITULO I

3. Marco Metodoldgico

Para Rivera (2013) quien cita a (Larrea Justiz, 2010, pag 103) dice que, la
metodologia es el contexto del método, constituye la descripcion de las etapas que se
siguieron en el proceso investigativo y se refiere a caracteristicas de la recopilacion de
informacion; tipo de estudio, métodos y técnicas de investigacion, fuentes de
informacidn primarias o secundarias, métodos matematicos, estadisticos o

computacionales.
3.1 Disefio de la investigacion

El presente proyecto se plantea y analiza el enfoque de forma cuantitativa y
cualitativa. Es una investigacion cuantitativa porque se va a realizar encuestas para
medir datos en relacién a las preferencias de consumidores, canales de distribucion, es
decir que los datos que se observaran estan en su ambiente natural, por lo que el

disefio de la investigacion es no experimental.
3.2 Métodos de investigacion

Se aplica herramientas de campo, las cuales permiten un acercamiento a la
realidad; en este caso obtener informacion de los vendedores del producto al cliente
final, también informacién sobre el comportamiento de los consumidores, los precios
de venta en los canales de distribucion del producto. El presente proyecto se
complementard con una investigacion descriptiva ya que no solo persigue describir o
acercarse a un problema, en este caso seria la de conocer como incrementar las ventas
del Agua Cool, sino que intenta encontrar las causas del mismo para poder brindar una

solucidn alternativa para poder tener mayores ventas.
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3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién

Para lograr los objetivos planteados, se realizO encuestas virtuales a
consumidores finales a través de herramientas electronicas, y a los representantes de los
canales de distribucion mas utilizados en tiendas y distribuidores; asi mismo, se hicieron
entrevistas a expertos; se analizé también fuentes de informacién, tales como sitios web,

libros y proyectos, obtenidas de las bibliotecas virtuales.

3.4 Poblacion y Muestra

Para la seleccion de la encuesta se partio del universo de los habitantes de la
parroquia urbana “Tarqui” del cantdn guayaquil, que es la zona donde se comercializa
mayormente el producto, con una aproximacion de casi ochocientas mil personas, se
selecciond una poblacion entre 15 a 40 afios de edad, la cual representa el 61,33% de
hombres y mujeres; por lo que, el tamafio de la poblacion dio un total de 490.640
personas, segun la base de datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC). Para la seleccion de la muestra, se aplicé la siguiente formula.

. (N).(a)*.(2)*
(N = 1).(e)* + (9)*.(2)°

Donde cada variable representa lo siguiente:

n indica el tamafio de la muestra

N tamafio de la poblacion que es de 490.640personas

o Desviacion estandar, en este caso se utilizara el valor de 0,5.
Z Nivel de confianza. 95% de confianza equivale a 1,96

e Error muestral que sera del 5% (0.05)
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Al aplicar la formula con los datos obtenidos se determino que:

B (490,940). (0.5)%(1.96)?
(490,940 — 1).(0.05)2 + (0.5)2(1.96)

n

n= 384 personas

El valor de la muestra obtenida fue de 384 personas.

Se realizo la operacionalizacion de las variables, la cual consiste en determinar

el método a través del cual seran medidas o analizadas a través de sus dimensiones e

indicadores.
Tabla 7
Operacionalizacion de las variables
VIyVD Dimensiones Indicadores
e Interéssobrela  Reacciones conductuales. Preferencias del
marca. (estudio  Resultados de la investigacion producto.
de mercado) insumos para el desarrollo del  Frecuencias de consumo
proyecto. Lugares compra
Precio
Forma de promocion
e Plande Valorar los mecanismos para  Producto
Marketing el disefio de un Plan de Precio
marketing Promocion
Distribucion

Elaborado por: Arianna Tinoco
Con los indicadores se pudo analizar que instrumentos utilizar en la
investigacion, los mismos que seran requeridos en funcion de los indicadores ya

citados en la tabla anterior.
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Tabla 8.
Instrumentos de investigacion
Indicadores Instrumento
e Preferencia del producto se Encuesta

adquiere agua en botella y las
principales caracteristicas por las
cuales es elegida

e Preferencia de las marcas que Encuesta
existen en el mercado para elegir
agua en botella y las diversas
promociones.

e Lugares de compra Claves de Entrevista
éxito para la red de mercadeo y
promocion del producto.

e Meétodo para una distribucion Entrevista
efectiva para la distribucion local
de agua en botella

Elaborado por: Arianna Tinoco

Para los centros de distribucién o abastos no se logré encontrar una base de
datos real que determinar el universo y una muestra, puesto que no todos los locales
cuentan con los permisos de usos de suelo extendidos por el Municipio y permiso de
funcionamiento otorgado por el Ministerio de Gobierno, requisitos necesarios para el
desarrollo de la actividad comercial.

Sin embargo, se decidid realizar una encuesta aleatoria simple a treinta tiendas,
las cuales vendian agua; se decidi6 encuestar quince donde se encontro las botellas de
Agua Cool y otros quince donde no se encontré el producto.

De mismo modo se hicieron dos entrevistas a expertos en el proceso, el disefio
de las preguntas para realizar las encuestas y las entrevistas se encuentran como anexo

uno y dos.



3.5 Resultados de la encuesta a clientes

1.- ¢Con qué frecuencia compra agua embotellada purificada?

Tabla 9.

Frecuencia
Alternativa Frecuencia %
Diario 150 39.06%
Semanal 169 44.01%
Quincenal 33 8.59%
Mensual 6 1.56%
Mayor a 6 meses 3 0.78%
No compran 23 5.99%
Total 384  100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

1% 6%

Figura 3; Frecuencia de compra
Elaborado por: Arianna Tinoco

39%

® Diario

= Semanal

= Quincenal
Mensual

= Mayor a 6 meses

® No compran
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Se determind que el 39.06 % compr6 agua embotellada purificada a diario,

mientras el 44.01 % lo hizo semanalmente; el 8.59 % quincenal, el 1.56 % mensual y el

0.78 y el 5,99 compra cada seis meses 0 no compra, respectivamente.
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2.- ¢Cual es el tamafio de agua embotellada que compra con mayor

frecuencia?

Tabla 10.
Tamanfo
Alternativa Frecuencia %
Personal 124 32.29%
1 litro 136 35.42%
2 litros 41 10.68%
3 litros 15 3.91%
Mayor a 3 litros 64 16.67%
Ninggna de las 4 1.04%
anteriores
Total 384  100.00%
Elaborado por: Arianna Tinoco
1%
17%
32% = Personal
4% = 1 litro
= 2 litros
3 litros

11% '

35%

Figura 4 Tamafio
Elaborado por: Arianna Tinoco

= Mayor a 3 litros

= Ninguna de las anteriores

Se constat6 que la botella que tiene mas salida es la de 1 litro con 35.42 %, luego

el tamafio personal con 32.29%, mayor a 3 litros 16.67 %, 2 litros 10.68% y por ultimo

la botella de 3 litros con 3.91 %
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3.- ¢ Qué cantidad de agua embotellada adquiere al realizar la compra?

Tabla 11.

Cantidad
Alternativa Frecuencia %
1 botella 194 50.52%
2 botellas 145 37.76%
3 botellas 28 7.29%
4 botellas 4 1.04%
5 botellas 4 1.04%
Paca de 6 5 1.30%
Mayor a 6 4 1.04%
Total 384  100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

1,04% | 1 309 1,04%

1,04%

7,29%
= 1 botella
= 2 botellas
= 3 botellas

50,52% 4 botellas
= 5 botellas
= Pacade 6

37,76%
= Mayor a 6

Figura 5 Cantidad
Elaborado por: Arianna Tinoco

Se determind que los consumidores prefieren comprar el 50.52% 1 botella, el
37.76% 2 botellas, el 7.29% 3 botellas, el 1.04% 4 y 5 botellas, y el 1,30 % la paca de 6

y mayor a esta cantidad.
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4.- De las siguientes marcas de agua purificada embotellada, ¢Cual

prefiere?
Tabla 12.
Preferencias

Alternativa Frecuencia %

All Natural 154 40.10%

Cielo 61 15.89%

Dasani 135 35.16%

Pure Water 7 1.82%

Vivant 2 0.52%

Tesalia 4 1.04%

Otras 3 0.78%

No tengo

prefere%cia 18 4.69%

Total 384  100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco
0,52% | 1,049% | |0.78% .- 4,69%
1,82% \
= All Natural
\ = Cielo
40,10% |  u pasani
Pure Water

= Vivant
= Tesalia
m Otras

35,16%

15,89%

Figura 6 Preferencias
Elaborado por: Arianna Tinoco

= No tengo preferencia

Varias personas consideraron que en primer lugar estd All Natural con el

40,10%, le sigue Dasani con 35.16%, Cielo 15.89 %, no tienen preferencia de marcas

con 4.69%, y por debajo Pure Water 0.52 %, tesalia 1,04 %, otras marcas 0,78 % y

vivant 0,52%.
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5.- ¢ Cuél es el factor que tiene mayor importancia para establecer la marca

de agua que compra?

Tabla 13.

Factor mas importante
Alternativa Frecuencia %
Precio 76 19.79%
Sabor o calidad 258 67.19%
Disponibilidad 39 10.16%
Marca conocida 11 2.86%
Otros 0 0.00%
Total 384  100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

2,86% 0,00%

10,16%

19,79%

= Precio

® Sabor o calidad

= Disponibilidad
Marca conocida

m Otros

67,19%

Figura 7 Factor méas importante
Elaborado por: Arianna Tinoco

Los consumidores consideraron mas importante, el sabor o calidad es el factor
que para con el 67.19%, luego esté el precio 19.79 %, la disponibilidad 10.16% y marca

conocida con 2.86 %.
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6.- ¢ En qué lugar compra principalmente agua embotellada purificada?

Tabla 14.

Lugar de compra
Alternativa Frecuencia %
Tiendas 298 77.60%
Supermercados 69 17.97%
Vendedores 17 4.43%
ambulantes
Restaurantes 0 0.00%
Otros 0 0.00%
Total 384  100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

4,83%| [ 009 0,00%

= Tiendas

= Supermercados

= Vendedores ambulantes
Restaurantes

m Otros

Figura 8 Lugar de compra
Elaborado por: Arianna Tinoco

El 77.6% de los encuestados respondieron que en las tiendas principalmente
compran este producto, el 17.97 % en supermercados y el 4.43% a vendedores

ambulantes.
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7.- ¢ Qué precio pagaria usted por una botella de agua de consumo personal?

Tabla 15.
Precio de agua personal
Alternativa Frecuencia %
$0,25 37  9.64%
$0,30 120 31.25%
$0,40 94  24.48%
$0,50 129  33.59%
Mayor a$ 0,50 4  1.04%

Total 384 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

1,04%

9,64%
33,59% "

24,48%

= $0,25
= $0,30
= $0,40
31,25% $0,50

= Mayor a$ 0,50

Figura 9 Precio de agua personal
Elaborado por: Arianna Tinoco

Los encuestados consideraron que el 33.59% pagaria por una botella de $0,50
ctvs., asi mismo unos $ 0,30 centavos con el 31.25% y el 24.48% por la de $ 0,40

centavos, mientras que un 1,04%, mas de $ 0,50 centavos.
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8.- ¢ Qué precio pagaria usted por una botella de agua de consumo familiar

0 3 litros?
Tabla 16.
Precio de agua familiar
Alternativa Frecuencia %

$0,90 53 13.80%
$1,00 91 23.70%
$1,15 91 23.70%
$1,25 149 38.80%
Total 384 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

13,80%

38,80%

= $0,90

= $1,00
23,70%

= $1,15

$1,25

23,70%

Figura 10 Precio de agua familiar
Elaborado por: Arianna Tinoco

El 38.80 % de los encuestados mencionaron que estarian dispuestos a pagar
$1,25 por la botella de 3 litros de agua purificada, de $ 1 el 23.70 %; asi mismo el

23.70% por la de $1,15 y el 13.80% por la de $0,90 centavos.
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9.- ¢Estda dispuesto a probar una marca de agua diferente a las

mencionadas?

Tabla 17.

Disposicion a probar otras marcas
Alternativa Frecuencia %
Si 275  71.61%
No 40 10.42%
Talvez 69 17.97%
Total 384  100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

m S
10,42% = No
= Talvez

71,61%

Figura 11 Disposicion a probar otras marcas
Elaborado por: Arianna Tinoco

El 71.61 % respondieron que estarian dispuestos a experimentar una marca de

agua diferente, un 10.342% no lo haria y se encontr6 en duda un 17.97 %.
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10.- ¢Ha consumido agua embotellada purificada marca Agua Cool?

Tabla 18.

¢Ha consumido Agua Cool?
Alternativa Frecuencia %
Si 67 17.45%
No 248 64.58%
No recuerdo 69 17.97%
Total 384  100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

17,97% 17,45%

= Si
= No

= No recuerdo

64,58%

Figura 12 Ha consumido Agua Cool
Elaborado por: Arianna Tinoco

El 64.58 % respondié no haber consumido agua Cool, el 17.45 si lo hizo,

mientras que un 18.97 % no recordaba haber tomado esta marca de agua.
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3.6. Analisis de los resultados de la encuesta

Haciendo una lectura de los datos obtenidos por las 384 personas, el 83.06% de
los encuestados adquieren agua embotellada purificada, de los cuales el 44% la compran
semanalmente, y el 39% la consumen a diario. Las tiendas es el lugar de mayor

frecuencia de ventas con el 95.32 % de personas.

En cuanto a la botella que méas consiguen los consumidores es la de un litro en
un 35 %; pero la botella de consumo personal que es un poco mas pequefia y puede
variar su tamafio entre 500 centimetros clbicos y 625 centimetros cubicos tiene una
preferencia del 32.29 %, es decir, que también tiene una buena acogida con una
adquisicion de entre una y dos botellas con el 50.52 % y 37.76% respectivamente; y la

botella de 3 litros tiene una acogida de 3.91 %.

En cuanto al costo, el 89.32 % de los potenciales consumidores estarian
dispuestos a pagar por una botella de consumo personal entre un valor de $0.30 a $0.50
centavos y asi mismo, por la botella de aproximadamente 3 litros estan dispuestos a
pagar hasta $1.25 délares en un 38.89 %. Agua Cool posee la presentacion de 625
centimetros cubicos con un rango de precio entre $0.30 centavos y $0.40 centavos
dependiendo del lugar de su obtencion, y la botella de 3 litros a $ 0.95 centavos

aproximadamente.

Segun la preferencia, la marca de agua embotellada purificada que prefieren los
consumidores es All Natural con 40 % y a esta la sigue Dasani con 35.16 %, que son
marcas que tienen varios afios en el mercado y se han ganado la fidelidad de sus clientes
que las seleccionan por sabor o calidad. Agua Cool tiene un proceso de purificacion
similar a la Marca Dasani, por este motivo podria ser una alternativa atractiva para los

posibles consumidores.
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Del mercado potencial, el 17.45% de los encuestados que probaron Agua Cool
no se mostraron decepcionados, sin embargo, existe un 64.58% que no conoce el
producto, lo que representa que existe un nivel muy elevado, que podria ser parte de
un mercado potencial.

Asi mismo, el 71.61% de los encuestados sostuvo que esta dispuesto probar
productos de marcas diferentes a la que consumen habitualmente, lo cual también

representa una oportunidad para el presente proyecto.
3.7. Andlisis de los resultados de encuestas a distribuidores y centros de abastos

Respecto a las respuestas entregadas por los distribuidores, las respuestas no son
muy distintas a la de los consumidores. EI 83.33% de las tiendas compra agua

embotellada a diario o semanalmente, conforme vaya saliendo la venta.

Las botellas de 500cc son las que més salen a la venta; sin embargo, algunos
consumidores prefieren las presentaciones de un litro. En cuanto a las marcas de

preferencia estan entre All Natural y Dasani con un 40% y 36.67% respectivamente.

Los lugares de donde se abastecen para la venta de agua son los distribuidores
con un 80% y los supermercados con un 16.67%. La salida del galon también es muy
alta pero regularmente es adquirida por las bicicletas que las traen desde los

distribuidores o de los camiones de las empresas distribuidoras.

Del mercado potencial, para el caso de las tiendas y distribuidores, el 50% de
los encuestados que ofrecieron el Agua Cool, se mostraron muy conformes por el
producto y un 73.33% dijo estar dispuesto a seguir ofreciendo el producto ya que es

considerado una marca buena a un precio bastante asequible.
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3.8. Andlisis de las entrevistas

Se efectuaron dos entrevistas una al responsable del centro de distribucion dela
planta de SUNETSA.

Entrevista 1.- Se hicieron diez preguntas, las mismas que iban encaminadas a
conocer a profundidad no solo los procesos internos, sino las principales dificultades
que tenian. Segun el entrevistado respondié que el mayor inconveniente es el espacio
fisico porque no tienen donde colocar el producto de salida como el de entrada,
haciendo referencia a los recipientes.

Aseguro que el proceso es de filtrado es muy similar a las empresas grandes y
que la Unica diferencia es que las empresas grandes el agua no es tomada de la
acometida regular de agua, sino que es traida de la misma planta de agua potable a la
empresa por medio de tanqueros, donde se realiza el proceso de purificacion.

Aseguro que las botellas de la competencia destacan muy poco y le da mas
valor al cierre de la tapa y a los ajustes que se puedan hacer a las etiquetas para
mejorar la calidad de presentacion; en cuanto a la publicidad, mencioné que no se
realizan muchas promociones, pero lo que se hace en su lugar es la gestion de
merchandising gestionada por los repartidores del agua.

Mencion6 que hubo un intento fallido de marketing, y que no se ha vuelto a
intentar, es de la idea que, si se intenta nuevamente y se le brinda el seguimiento, se
podria tener mejor éxito.

Entrevista 2.- se realiz0 la entrevista a un experto en marketing a quien se le
explico los detalles de la microempresa; considero que el negocio del agua no es malo
ya que existe una lata demanda, sin embargo, nos record6 gque asi mismo existen
muchas microempresas gue tienen la misma actividad; en cuanto a la presentacion

hizo énfasis de que si no existen los fondos para crear un botella insignia, lo mejor
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seria darle a la actual otra presentacion cambiandole la etiqueta y cerrando las tapas
con un cierre plastico garantizando la hermeticidad.

En cuanto a la forma de distribucion, estimo que una de las mejores formas
para la distribucion es a través de redes de mercadeo y para la publicidad que podria
ser las redes sociales, y/o el marketing digital; acompafiada de merchandising en los
puntos de venta para persuadir al comprador a adquirir el Agua Cool y darle a degustar
el producto y que les permita identificar y comparar con la competencia. Esto ayuda
muchisimo a la gente a identificar el producto y los dependientes de las tiendas lo ven
con mucho agrado por que finalmente representa venta para ellos también.

La informacion expuesta clarifico los pasos para el desarrollo de la propuesta y

para la creacion del Pan de marketing de Agua CoolL.
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CAPITULO IV

4. Plan de Marketing

El plan de Marketing, pretende dar una respuesta logica, coherente y ordenada,
para el desarrollo de las acciones que debera emprender la microempresa SUNETSA

S.A. en el futuro, para el perfeccionamiento de los productos desarrollados
4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo General

Proponer un plan de marketing para para elevar un 15% la participacion de
mercado de la microempresa productora de agua embotellada SUNETSA S.A. en la

ciudad de Guayaquil.
4.1.2. Objetivos especificos

1. Aumentar la cartera de clientes para el afio 2020 al 10% con respecto al
afio anterior.

2. Aumento de las ventas en un 12% para el afio 2020 con relacion al afio
2019

3. Establecer canales de comunicacién con el cliente con la finalidad de
elevar la promocion del producto

4. Elaborar un presupuesto que permite la ejecucion de las actividades

propuestas en el plan de marketing.
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4.2. Estrategias de Segmentacion

4.2.1. Macro segmentacion

(Qué?

—p-

;Como?

Figura 13 Macro segmentacion
Elaborado por: Arianna Tinoco

La macro segmentacion permite identificar el producto que oferta la empresa
SUNETSA S.A dentro del mercado global.
Como se puede observar en la imagen anterior, la matriz de macro
segmentacion cuenta con tres componentes:
e (Qué?: Que trata de las necesidades que va a satisfacer
e ;Quiénes?: Clientes o individuos que adquieren el producto que oferta la
empresa.

e (CbOmo?: Hace referencia a la forma de comercializacion del producto.
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4.2.2. Micro segmentacion

La micro segmentacion refiere al analisis realizado a las diferentes
caracteristicas que poseen los clientes dependiendo de las variables del segmento al
que pertenecen.

e Segmentacion geogréafica:

Constituye la division del mercado en referencia a la posicion geogréfica en la

gue se encuentra, como por ejemplo nacionalidad, estado, departamento, provincias,

entre otros.

* Pais WI

Norte, sur
, este y
oeste

[« Ciudad

* Sector

)

Figura 14 Micro segmentacion
Elaborado por: Arianna Tinoco

e Segmentacion demografica
Trata de la division del segmento de acuerdo a variables demogréficas como el

monto de ingresos, la edad en la que se encuentra, la raza a la que pertenece, etcétera
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Figura 15 Segmentacién Demografica
Elaborado por: Arianna Tinoco

e Segmentacion Psicografica
Segmentacion del mercado de acuerdo a la clase social, estilos de vida,

caracteristicas, entre otros.

Figura 16 Segmentacion psicografica
Elaborado por: Arianna Tinoco
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e Segmentacion conductual
Segmentacion de acuerdo al comportamiento, frecuencia de uso, nivel de

fidelidad, entre otras caracteristicas.

: Frecuencia de Beneficios
Nivel de uso uso buscados
e Usuarios e Habitual » Salud

habituales

Figura 17 Segmentacion conductual
Elaborado por: Arianna Tinoco

4.3. Posicionamiento
4.3.1. Estrategia de posicionamiento

Debido a que en la ciudad de Guayaquil existen altas temperaturas, esto
provoca que los habitantes sientan la necesidad de hidratarse. Una manera de
conseguir un posicionamiento adecuado es brindando un alto nivel de calidad, la cual
posee el producto.

De igual manera, hay que considerar que el cliente adquiere el Agua no sélo
por el alto nivel de calidad, sino por el sabor, casi el 61,19% de los encuestados

preferian el agua por el sabor.

2,86% 0,00%

10,16%

19,79% | = Precio
= Sabor o calidad
= Disponibilidad
Marca conocida

u Otros

67,19%

Elaborado por: Arianna Tinoco
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4.3.2. Posicionamiento publicitario

El “slogan” es conocido como una breve frase que acompaia a la marca, la

cual es de facilmente retenida por el cliente debido a su ingenio e innovacion.

“Refresca tu dia”

Los esfuerzos de la empresa SUNETSA. S.A han creado como producto
estrella el “Agua cool”, agua embotellada con los mas altos estandares de calidad,
producida y envasada en la ciudad de Guayaquil.

El slogan, “refresca tu dia”, hace referencia a enfriar la temperatura corporal de
sus clientes, debido a que durante el dia el calor permanece largas horas, provocando
la deshidratacién y el calentamiento de las personas, lo que conlleva a una baja de
productividad, cambios de humor, olores antigénicos, entre otros factores, es por ello,
que la frase hace referencia a todos los beneficios que se pueden obtener al tomar agua

y lograr “refrescar” el dia.
4.4. Analisis del proceso de compra

El andlisis en el proceso de compra del cliente, el cual inicialmente
experimenta una necesidad, siendo en este caso la hidratacion. La compra de agua se
basa en un impulso fisioldgico que no espera de un largo periodo para ser cubierto, es
por ello que el cliente comdnmente busca en un lugar de expendio que logre calmar su
sed.

Sin embargo, dentro del mercado existen decenas de marcas que ofrecen el
mismo producto, es por ello que es importante crear promociones efectivas para que el
cliente pueda elegir a la marca SUNETSA. S.A en su decision de compra y despues de

ello logre reconocerla como una de las mejores del mercado.
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. . * Necesidad de hidratarse debido a
Descubr1m1.ento las altas temperaturas de la
de la necesidad ciudad.

Obtencién de la  ° Dirigirse a un lugar de expendio
informacion

Visualizacion de competidores:
Tesalia, Guitting, All Natural,
etcétera.

Eleccion de compra del cliente

Resolucion de necesidad.
Satisfaccion

Figura 18 Analisis del proceso de compra
Elaborado por: Arianna Tinoco

4.5. Modelo de distribucion

El modelo de distribucion es la forma que utiliza un negocio para hacer llegar
el producto al mercado; la microempresa SUNETSA procura hacer llegar sus
productos, independientemente del cliente. Se debe de mantener este criterio, pero se
debe reforzar las estrategias para fidelizar especialmente a los minoristas, tiendas o
autoservicios; manteniendo un servicio mas personalizado y directo, incluir material
POP y hojas volantes; que incluye informacion para nuevos pedidos o quejas de
clientes por el producto.

Se podra realizar mini camparias BTL por su bajo costo, lo que representara
una oportunidad para generar una mayor confianza y asi mismo buscar patrocinios

para la publicidad de Agua CooL



4.6. Matriz Roles y Motivos

94

La matriz de roles y motivos, reconoce el rol de los involucrados en una

compra; sin embargo, al ser un producto de primera necesidad, el cual no experimenta

un juicio previo para ser adquirido, se ha elaborado Unicamente con la persona que

inicia y finaliza la compra, en esta tabla se ha realizado una adaptacion que no

repercute en el resultado final, ver (Tabla 19)

Tabla 19;
Matriz Roles Motivos
EL QUE EL QUE
ROL EL QUE INICA INELUYE DECIDE EL QUE USA
La persona que
Compradores en usa el producto, o
. QUIEN? tiendas de abastos Vendedores el que haré la Hombre y
¢ ' 0 puntos de Amistades compra para el mujeres o nifios.
ventas. que use el
producto.
Por influencias de
amistades de .
¢,COMO? E_scucha ° h_a Experiencias. medios de Bebida
visto publicidad L saludable.
comunicacién o
medios.
,POR Reflexiona y Por cuidar su Esgg;z:der&i #
¢l siente necesidad  Recomendaciones. .
QUE? de hidratarse salud o por sed.  hidratarse o
' cuidar su salud.
Cuando se
A cualquier Previamente o al encuentra en el Al mor_nento de
¢ CUANDOQO? momento del dia momento de la lugar o al la comida o de
" venta momento de tener sed.
hidratarse.
Tiendas Cuando se EN su casa
. DONDE? En el lugar donde minimarket, encuentre en el oficina. carro o
¢ " seencuentre. centros punto de venta o calle '
comerciales. en la calle. '

Elaborado por: Arianna Tinoco
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4.7. Matriz FCB

La matriz FCB por sus siglas en inglés Foote, Cone & Belding, analiza las
conductas que posee los clientes al momento de realizar la compra.
El modelo posee cuatro cuadrantes en los cuales se determina los niveles que existen de

compra, sean estos bajos o altos y su implicacion de compra.

Aprehension Intelectual Aprehension emocional
Implicacién Aprendizai Afectividad
fuerte prendizaje ectivida
SUNETSA. S.A
Implicacion
débil Rutina Hedonismo

Figura 19 Matriz FCB
Elaborado por: Arianna Tinoco

A partir de los resultados obtenidos, se evidencia que la empresa SUSETSA
S.A se encuentra en el cuadrante de APRENDIZAJE debido a que al momento de la
eleccion de compra hay una gran implicacién y aprehension emocional; es decir, el
cliente al comprar el producto tendré duda y hace una investigacién previa sobre el
producto a adquirir, realiza su evaluacion y finalmente lo compra.

El comprador al momento de elegir una botella de agua es de tipo rutinario; la
implicacion del cliente es debil, es decir, para el cliente resulta indiferente la marca del
producto con tal que este cumpla la necesidad que posee, sin embargo, la aprehension
intelectual es elevada, lo que indica que el cliente utiliza la razdn para adquirir este

producto, es decir, no va a adquirir lo primero que se le ofrezca.
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4.8. Analsis de la competencia
4.8.1. Matriz de perfil competitivo o matriz importancia — resultado

La matriz de perfil competitivo es una herramienta que sirve para comparar una
empresa con sus adversarios de mercado. Los factores considerados para este analisis
son los siguientes:

e Precio

e Accesibilidad

e Posicionamiento de marca
e Publicidad

e Marca

e Calidad del producto

e Expansion

Las calificaciones se realizaran del 1 al 4, en donde el 1 es la calificacion mas
baja y 4 la mas alta; se considera las siguientes variables:

A: Calificacion B: Ponderacion

Tabla 20
Matriz de Perfil Competitivo
Resfasa San Frescasa

Factores Criticos Peso SUNETSAS.A (All Natural) Eduardo (Agua Fresca)

A B A B A B A B
Precio 0,28 4 1,12 3 0,84 4 112 4 1,12
Accesibilidad 0,06 4 0,24 4 024 4 024 3 0,18
Posicionamiento 1, 9 514 4 056 2 028 2 028
de marca
Publicidad 0,11 2 0,22 4 0,44 1 011 2 0,22
Marca 0,15 2 0,3 4 0,6 1 015 2 0,3
Calidad 022 4 08 4 08 3 066 3 066
del producto
Expansién 004 1 0,04 4 0,16 3 012 2 0,08
Total 1 2,94 3,72 2,68 2,84

Elaborado por: Arianna Tinoco
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De la comparativa de las empresas lideres en el mercado de embotellamiento y

venta de agua Resfasa, y dos microempresas al igual que SUNETSA.; se observo que

las operaciones con Resfasa superan a los demas competidores debido al tiempo que

posee participando en el mercado:

SUNETSA. S.A: La empresa posee una calificacion de 2.94, debido a que
posee una baja calificacion en criterios como posicionamiento de marca,
publicidad, marca y expansién, debido a que el producto es nuevo en el
mercado y su ha aplicado estrategias de marketing que los promocione.
RESFASA: Su producto estrella es el agua embotellada All Natural, la cual
posee mas de una década dentro del mercado ecuatoriano, la calificacion
obtenida es de 3,72 debido a que posee la experiencia necesaria para poder
promocionarse y crear posicionamiento de marca.

SAN EDUARDO: La calificacion de la purificadora y embotelladora San
Eduardo es de 2.68, la marca no posee presencia dentro del mercado, al igual
que el posicionamiento de marca y publicidad.

FRESCASA: Es una empresa ecuatoriana con sede en Guayaquil, la cual es
constituida en el afio 1992, sin embargo, su presencia dentro del mercado ha
sido minima, cuenta con una planilla inferior de 10 empleados y se dedica al
embotellamiento y venta de agua. Obtuvo la puntuacion de 2.84, superior a

la empresa SUNETSA.
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4.9 Estrategias

El segmento elegido a la empresa es el liderazgo en costos, es decir,
SUNETSA S.A logra la ventaja competitiva a traves de la identificacion de los costos
existentes en la cadena de valor, lo cual le permite ofertar un producto a menor precio

con relacion a su competencia, segun analisis aplicado de las Estratégias de Porter

Costo mas bajo Diferenciacion | Diferenciacion
Liderazgo en Costos

Objetl_vo Diferenciacion
amplio

O.bj.e tivo Enfoque de costos E nfoqu_e de
limitado diferenciacion

Figura 20 Estrategia basica de Porter
Elaborado por: Arianna Tinoco

4.9.1 Estrategia competitiva

La finalidad de la estrategia competitiva es definir las técnicas que se deben

seguir con el fin de obtener mejores resultados dentro de la empresa.

Seguidor

Lider Retador

Nicho de mercado

Figura 21 Estrategia competitiva
Elaborado por: Arianna Tinoco
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La estrategia propeusta para SUNETSA S.A es la de seguidor de mercado.
Debido a que la empresa ofertan marcas o productos que no se encuentran en el primer
lugar en el mercado ni se encuentran cerca de estarlo, formando gran parte de marcas
de una determinada categoria, en este caso, embotelladoras de agua.

El objetivo principal de las marcas que pertenecen al segmento de seguidores
es diferenciarse de las demas marcas a traves de estrategias de marketing y promocion,
ademas del precio y comunicacion con el cliente, de tal manera que no eclipsan dentro

de las demas marcas.

4.9.2 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

gsgcgg%%’?c%%os DIVERSIFICACION

n
o
o
<
O
1 4
w
=

Figura 22 Matriz de Ansoff
Elaborado por: Arianna Tinoco

La empresa SUNETSA S.A se ubica dentro de matriz Ansoff dentro del primer
cuadrante, la penetracién de mercados, ya que se encuentra actualmente en la
busqueda de la mejora de sus producto con el fin de poseer una mayor participacion
dentro del mercado, como mejora de las debilidades existentes como la excasa o nula

publicidad y promocién.
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4.10. Marketing Mix
4.10.1. Producto

Envase.- el envase utilizado para la comercializacién del agua embotellada es
de plastico, el cual presenta dos medidas, una de 500ml y 1000ml; son de plastico,
que es un material facil de conseguir y de bajo costo; adicionalmente, puede ser
reciclado. El empaque es importante debido a que permitira la etiquetacién con el

logotipo de la empresa.

i

[ ———

Figura 23: Descripcion del producto
Elaborado por: Arianna Tinoco

Marca y Logotipo.- el nombre, marca y logotipo fueron puestos a
consideracion a un grupo de vendedores seleccionados por la administracion y a un
experto en marketing (ver anexo); ellos dieron sus puntos de vista respecto a la marca
y disefio de la etiqueta.

Se lleg6 a la conclusion que los productos de Agua Cool son modernos y
brindan la imagen de limpieza y pureza a través de sus colores agua marina y blanco;

todos los productos, estan debidamente etiquetados a la vista.



101

La etiqueta permitira identificar el producto o la marca, con el Avatar el
producto, y promovera el producto con graficos atractivos.

Una etiqueta en cada empaque de los diversos productos, permitira que el
cliente disponga informacion de los mismos, y seran disefiadas de acuerdo a los
estandares graficos corporativos o legales del mercado, por ejemplo: Etiquetado de
Purificadores de agua, Etiquetado de Dispensadores de agua purificada. Etiquetado de
Sistemas de ultrafiltracion y 6smosis inversa.

Logotipo.- se utiliza un avatar del agua en tonos en forma d degradacion en

coloracion agua marina, el agua que cae, da la sensacion de que cae

Tipografia.- el tipo de fuente usado en las letras es Centuri Gotic, disefiada por
Monotype Studio , es una fuente que se encuntra en 89 idomas, y no requiere licencia

Slogan

REFRESCA TU DIA

Etiqueta.- el formato de la etiqueta de 110 x 40 milimetros, setigrafiada en
plastico transparente; en la parte izquierda informacion nutricionla y el aporte de

calorias, grasas, azucares y sodio contenida en 500ml y del lado derecho, iformacion
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resumida si el contenido en menor. 192. 240 y 350 ml que son las medidas de vasos y

recipientes estandar.

Figura 24; Etiqueta del Agua Cool, presentacion 500ml

Elaborado por: Arianna Tinoco 07

4.10.2. Precio

192 ml

240 ml

350 ml

|l$||M||m||%

Se los valores Saros de refereaca de
ratrientes en una dieta de 2000 caborias

Un wass de (240 mi) apart

Jou wiores daries do retersncin de
ediranten e s dheta e 2000 calori

Una betedla de {

) aportx
|7\"D\ g 3%

e los valores Saros de referenca de
tranies o0 wa dieta de 2000 caborias

La estrategia elegida para la empresa en relacion a su precio y calidad es la de

valor superior, debido a que el precio de venta de su produto es bajo pero la calidad

del mismo es muy alta

Tabla 21.
Matriz Calidad — Precio
PRECIO
Alto Medio Bajo
Estrategia  |Estrategia de | Estrategia de
Alta . .
Superior valor alto valor superior
@) .
é Media Estbrra(l)tegla Sﬁ Estrategia de | Estrategia de
- valor medio valor bueno
< exceso
(&)
. Estrategia de Estrategia de |Estrategia de
Baja ganancia p p
. economia falsa | economia
violenta

Elaborado por: Arianna Tinoco



Tabla 22.
Matriz calidad - Precio (Envase)

F)

g}

| |
[ ﬁ -
l L
i -
Preséntacién 1 litro Presefﬁm : 500 ml
$0,65 PVP $0,30 PVP

Elaborado por: Arianna Tinoco

4.10.3. Plaza

La unicacion de la empresa SUNETSA S.A tiene sus operaciones dentro de la

ciudad de Guayaquil.
Las Lojas <
La Clementil
\ O
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Figura 25 Ubicacion de la Zona
Fuente; Google Maps
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La presencia del agua embotellada Agua Cool sera en tiendas de expendio,

gasolineras y centros comerciales.

Figura 26 Stand en los centros comerciales
4.10.4. Promocién

Una de las principales debilidades de la empresa SUNETSA S.A es la falta de
promocion y publicidad, lo cual ha provocado que el cliente no tenga conocimiento de
la marca.

Al ser una microempresa, SUNETSA S.A posee limtiado presupuesto para la
inversion de publicidad, sin embargo, existen estrategias que permiten un gran alcance
de clientes a un bajo costo, las denominados BTL ( below the line), la cual utiliza
medios poco tradicionales de publicidad como las redes sociales. Dadas las
necesidades requeridas de la empresa SUNETSA S.A, donde se desea mejorar las
ventas de los productos y servicios especificos, se aplicara la publicidad del producto
(McDaniel, 2014, p22).

La empresa SUNETSA S.A utilizara la publicidad persuasiva debido a que se
busca el crecimiento de sus ventas y una posicion fuerte en el mercado (McDaniel,
2014); de esta forma se pretende desarrollar mensajes estimulando las emociones hacia

la marca de sus productos, siendo estos mensajes de tipo audiovisual o gréaficos.
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La empresa maneja sus promociones a través de la red social Instagram y por
medio de la misma se interactua con los consumidores, se publican las promociones,
se postea informacion sobre los productos y contenidos educativos sobre la

importancia de beber agua de calidad.
4.10.5. Redes Sociales

La empresa SUNETSA S.A no posee pagina de en ninguna red social, razon
por la cual se recomienda la pronta creacion de una para que sirva como enlace con el
cliente potencial y fjo, ademés de poder promocionar su producto de forma econémica
por este medio. Se contratara a una empresa para que maneje las redes sociales de la

empresa y se comprara una cartera de correos electrénicos.

4 SUNETSA S.A

Agua Cool
Inicio
Publicaciones =

ol Me gusta W Seguir | A Compartir + Agregar un boton
Eventos

Ver mas
. Invita a amigos a gue indiguen que les gusta tu
Crear @ En vivo @ Evento @ Oferta pagina
| promocors
Ir al centro de anuncios
0/10 Me gusta
@ Fotolvideo o Recibir mens... = Sentimientol...

Figura 27 Pagina del Facebook
Elaborado por: Arianna Tinoco

Deberiamos incluir los artes de la campafia por redes sociales, sobre todo
porque la emergencia en la que nos encontramos nos lleva a este nuevo modelo de

negocio.
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Planificacion de como se pautara en redes sociales.

4.11. Proceso de adquision

Inicio

MNecesidad del
cliente

Intermediario
Desicion de
compra
S Venta -
Fin

Figura 28 Proceso de abastecimiento
Elaborado por: Arianna Tinoco
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Tabla 23
Proceso para el seguimiento o auditoria
. " oo .., . Responsabl
Objetivo | Area Indice Medicion Periocidad pe
Aumenta
rla
cartera
de
clientes Increme
rael ventas del trimestre . f
Para el | \entas | nto de _ — Trimestral Jefe de
afo 2020 ventas |ventas del trimestre anterior ventas
al 10%
con
respecto
al afo
anterior
Aumenta | Marketi Participa Jefe de
cion de Encuestas Semestral .
rla ng marketing
mercado
cartera
de
clientes
para el
afio 2020
al 10%
con Increme
respecto nto de _ )
al afio | Proceso | seguidor Seguidores actuales Mensualm | Area de
anterior S esen | Seguidores del mes anterior ente marketing
redes
sociales

Elaborado por: Arianna Tinoco

La auditoria de marketing se basa en los objetivos especificos

propuestos como parte del plan de marketing, en el cual se proponen

diferentes responsables para cada uno de las areas y objetivos. La

auditoria de marketing da seguimiento a los objetivos en el incremento
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de ventas, participacion de mercado y aumento de seguidores por redes
sociales a través de tecnicas en corto plazo.

e Falta la proyeccion de los ingresos, junto con los gastos estimados, y de
ahi sacamos el marketing ROI para saber cuanto tendremos de retorno
por la inversion.

Tabla 24.
Gastos de Marketing

ONLINE Aol Afo2 Afo3 Afo 4 Afo 5

Contratacion de un
programador $500 $600 $100 $600

Servicio para manejo de
redes sociales
Adgquisicién de Base de

$250 $250 $300 $350 $400

Datos $250 $350 $400
BTL

Material Pop $60 $100 $150 300 $500
Productora BTL,

participacion eventos $1650 $1650 $3000 $3000 $3500
evento influencers $700 $1500

TOTAL $2710 $3300 $3900 $5150 $$5400
Elaborado por: Arianna Tinoco

La empresa SUNETSA S.A tiene un gasto de marketing estimado en USD
2.710 en el primer afio, lo que permitira la ejecucion de las actividades descritas en el
plan de marketing propuesto en este proyecto; el objetivo de dicho plan, es generar
mayores ventas y fortalecer la participacion de mercado de la organizacion objeto de
estudio.

Se procedera con la seleccion y contratacion de un programador para la
creacion del sitio web y para la gestion de correos electrénicos de manera masiva;
también de un promotor, para fortalecer la gestion comercial de la organizacion; se
estima también, realizar la impresion de 1.000 flyers, que seran utilizados para
promocionar los productos y servicios de la empresa en las diversas ferias y eventos

donde participara la microempresa; esto facilitara la comunicacién respecto a los
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productos y servicios que se brindan y se procurara un acercamiento con el
consumidor final; ademas, se considerara la contratacion de una empresa para el
manejo de redes sociales y comunicacion digital, esto se complementara con la
adquisicion de una base de datos que contard con aproximadamente 50.000 email y
otros datos de interés, con la finalidad de realizar contactos, incentivar interés en el
producto y comunicar promociones y/o descuentos.

A partir del seguno afio se eliminan los gastos por bases de datos ya que se
generan nuevas bases de datos del envio de correos masivos y se contratara a un
influencer para aumentar el ranking del sitio web y las redes sociales.

Los gastos del maetrial POP podran aumentar cada dos afios dependiendo de la

aceptacion del consumidor.
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4.13. Respuestas a las preguntas de investigacion

P.- ¢Cudles son los conceptos claves necesarios relacionados al marketing que
validan la elaboracion del trabajo de investigacion?

R.- Quizas una de las claves mas importantes sea la informacion, puesto que, para
el desarrollo de un estudio, el proceso de reunir, extraer, analizar, evaluar y
decidir en base a este insumo, se circunscribe a que el mismo sea fidedigno y
confiable; por lo que, cualquiera que sea el método que se utilice para obtenerla,
ya sea de manera deductiva o inductiva, la calidad y el valor de la informacion
histdrica siempre va a ser muy importante a la hora de tomar decisiones.

P.- ¢Cudles son los factores que inciden en la comercializacion y que estan
asociados con la marca de Agua Cool, en la ciudad de Guayaquil

R.- Si asociamos con las funciones del marketing mix, para que la
comercializaciéon de Agua Cool pueda salir adelante, se debe de considerar las
tendencias de los consumidores actuales, la evolucion de la demanda con un buen
control del marketing, detectar las nuevas necesidades para analizar nuevas
oportunidades y crear una ventaja competitiva.

P.- ¢Cudles son las estrategias de un plan de marketing para el posicionamiento de
la marca Agua Cool perteneciente a la empresa Purificadora y Envasadora
SUNETSA S.A., que ayuden al mejoramiento y la captacion de clientes para
posicionar el producto a nivel cantonal?

R.- Hoy en dia una manera de hacer publicidad, rapida y barata es a través de las
redes sociales, y/o el marketing digital. Acompafiada de merchandising en los
puntos de venta para persuadir al comprador a adquirir el Agua Cool y darle a
degustar el producto y que les permita identificar y comparar con la competencia.

Esto ayuda muchisimo a la gente a identificar el producto y los dependientes de
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las tiendas lo ven con mucho agrado por que finalmente representa venta para
ellos también

P.- ¢Cudles son los posibles costos y beneficios que tendrian la aplicacion de un
plan de marketing?

R.- La estrategia propuesta para SUNETSA S.A es la de seguidor de mercado,
debido a que la empresa oferta marcas o productos que no se encuentran en el
primer lugar en el mercado ni se encuentran cerca de estarlo, formando gran parte
de marcas de una determinada categoria, en este caso, embotelladoras de agua. El
objetivo principal de las marcas que pertenecen al segmento de seguidores es
diferenciarse de las demas marcas a través de estrategias de marketing y
promocion, ademas del precio y comunicacion con el cliente, de tal manera que no

eclipsan dentro de las demas marcas.
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CONCLUSIONES

En base al primer objetivo especifico consistente en “mencionar los conceptos
claves necesarios relacionados al marketing que validan la elaboracion del trabajo de
investigacion”; es de indicar que fueron citados autdres clasicos y referentes tedricos
sobre el marketing; y su esencia consiste en la planificacion de un producto o servicio
de utilidad para que su mercado objetivo satisfaga sus necesidades.

Con referencia al segundo objetivo especifico concerniente a “ldentificar los
factores que inciden en la comercializacion y que estan asociados con la marca de
agua Cool, en la ciudad de Guayaquil” se determino el escaso posicionamiento del
producto en la mente de los consumidores finales, para incrementar su participacion en
el mercado frente a los productos con similares caracteristicas ofrecidos por la
competencia. Ademas, la comercializacion y escasa publicidad se han realizado de
manera empirica, sin la debida planificacidn, provocando poco reconocimiento del
producto en el mercado objetivo

El tercer objetivo especifico relativo al “disefio de las estrategias de un plan de
marketing para el posicionamiento de la marca Agua Cool perteneciente a la empresa
Purificadora y Envasadora SUNETSA S.A”, que ayuden al mejoramiento y la
captacion de clientes para posicionar el producto a nivel cantonal” se cumplio.

El cuarto objetivo especifico consistente en “analizar cuales son los posibles
costos y beneficios que tendrian la aplicacion de un plan de marketing”; se cumplio,
determinandose, que la invesion estimada es de USD 2.710, la cual permitira la
ejecucion de las actividades descritas en el plan de marketing propuesto en este

proyecto.
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El plan podra generar mayores ventas y fortalecer la participacion de la
microempresa, considerando la importancia del factor precio como elemento de
decisivo al momento de la compra del agua embotellada purificada. Se reconoce que el
67,19% de los consumidores finales eligen la compra por calidad, el 19,79% por
precio y el 2,86% por marca conocida o publicidad. A pesar de que el 83.33% de los
dependientes de las tiendas prefiere comprar por el precio.

Se considera que la estrategia propuesta para la microempresa SUNETSA S.A,
apuntaria a conservar los procesos y mantener su oferta para matenerse en el mercado,
pero el hecho de no estar en un buen rankig, ni encontrarse cerca de estarlo, frente a
otras marcas, crea un campo muy estrecho para salir adelante en muy poco tiempo. Por
lo que el objetivo de la marca sera pertencer la segmento de seguidores, diferenciadose
de las demas marcas, a través de las estrategias de marketing y promocion, mateniendo

el precio de venta y reforzando la comunicacion con los clientes.
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RECOMENDACIONES

Implementar el presente proyecto mediante puntos exclusivos de distribucién de
agua embotellada purificadas.

Aplicar este modelo de negocio en zonas que tengan un desarrollo comercial alto
y su poblacion con un nivel socio econémico medio y medio alto.

Ofrecer agua embotellada purificada agua cool en la parroquia Tarqui; en donde
se deberan aplicar las mismas estrategias de promocion y publicidad tales como:
afiches, volantes y entrega de muestras.

Establecer alianzas estratégicas con Hoteles de 2 o 3 estrellas en la ciudad de
Guayaquil, bajo la figura de consignacién del agua embotellada purificada marca
Agua Cool.

Establecer alianzas estratégicas con hospitales y centros de salud en la ciudad de
Guayaquil, bajo la figura de consignacion del agua embotellada purificada marca

Agua Cool.
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ANEXos

Anexo 1. Preguntas para la encuesta a clientes y administradores de

locales

1. ¢Con qué frecuencia compra agua embotellada purificada?
Diario Semanal Quincenal Mensual Mas 6 mese No compran
2. ¢Cuél es el tamafio de agua embotellada que compra con mayor frecuencia?
Personal 1 litro 2 litros 3 litros Mas 3 litros Ninguna
3. ¢Qué cantidad de agua embotellada adquiere al realizar la compra?
1 botella 2 botellas 3 botellas 4 botellas 5 botellas 1 paca Mas 6

4. De las siguientes marcas de agua purificada embotellada, ¢ Cual prefiere?

All natural  Cielo Dasani  Pure wates Vivant Tesalia  Otras No tengo

Preferencia
5. ¢Cudl es el factor que tiene mayor importancia para establecer la marca de agua que
compra?

Precio Sabor y calidad  Disponibilidad Marca otros
6. ¢En qué lugar compra principalmente agua embotellada purificada?

Tiendas Supermercados Vendedores Restaurantes Otros

ambulantes
7. ¢Qué precio pagaria usted por una botella de agua de consumo personal?
0.90ctvs $1.00 $1.15 $1.25
8. ¢Qué precio pagaria usted por una botella de agua de consumo familiar o 3 litros?
0.90ctvs $1.00 $1.15 $1.25
9. ¢Estadispuesto a probar una marca de agua diferente a las mencionadas?
Si No Talvez

10. ¢Ha consumido agua embotellada purificada marca Agua Cool?

Si No No recuerdo



Anexo 2, Resultado de las preguntas dirigida a los duefios de

distribuidoras y locales comerciales

1.- ¢,Con qué frecuencia compra agua embotellada purificada?

Tabla.
Frecuencia
Alternativa Frecuencia %
Diario 12 40.00%
Semanal 13 43.33%
Quincenal 3 10.00%
Mensual 0 0.00%
Mayor a 6 meses 0 0.00%
No compran 2 6.67%
Total 30 100.00%
Elaborado por: Arianna Tinoco
0,0092:87%
10,00%
= Diario
40,00% Semanal
= Quincenal
= Mensual

43,33%

Figura; Frecuencia de compra
Elaborado por: Arianna Tinoco

= Mayor a 6 meses

= No compran
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2.- ¢Cual es el tamafio de

frecuencia?

123

agua embotellada que compra con mayor

Tabla.

Tamanfo
Alternativa Frecuencia %
Personal 10 33.33%
1 litro 11 36.67%
2 litros 3 10.00%
3 litros 1 3.33%
Mayor a 3 litros 5 16.67%
Ninguna de las 0
anteriores 0.00%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

0,00%

16,67%

o \

10,00%

36,67%

Figura Tamafo
Elaborado por: Arianna Tinoco

33,32 personal
1 litro
= 2 litros
= 3 litros
= Mayor a 3 litros

= Ninguna de las anteriores



3.- ¢ Qué cantidad de agua embotellada adquiere al realizar la compra?

Tabla.

Cantidad
Alternativa Frecuencia %
1 botella 17 56.67%
2 botellas 11 36.67%
3 botellas 2 6.67%
4 botellas 0 0.00%
5 botellas 0 0.00%
Paca de 6 0 0.00%
Mayor a 6 0 0.00%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

6,67% 0,00%

36,67%

Figura Cantidad
Elaborado por: Arianna Tinoco

56,67%

= 1 botella
2 botellas
= 3 botellas
® 4 botellas
= 5 botellas
m Pacade 6

= Mayor a 6
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4.- De las siguientes marcas de agua purificada embotellada, ¢Cual

prefiere?
Tabla.
Preferencias
Alternativa Frecuencia %
All Natural 12 40.00%
Cielo 5 16.67%
Dasani 11 36.67%
Pure Water 1 3.33%
Vivant 0 0.00%
Tesalia 0 0.00%
Otras 0 0.00%
No tengo 1
preferencia 3.33%
Total 30 100.00%
Elaborado por: Arianna Tinoco
OIOO%W /_3133%
333% — of = All Natural
40,00% = Cielo
= Dasani
m Pure Water
36,67% = Vivant
= Tesalia
= Otras
No tengo preferencia

16,67%

Figura Preferencias
Elaborado por: Arianna Tinoco
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5.- ¢ Cuél es el factor que tiene mayor importancia para establecer la marca

de agua que compra?

Tabla.

Factor mas importante
Alternativa Frecuencia %
Precio 25 83.33%
Sabor o calidad 0 0.00%
Disponibilidad 4 13.33%
Marca conocida 1 3.33%
Otros 0 0.00%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

3,33% 0,00%

13,33%

0,00%

83,33%

Figura Factor mas importante
Elaborado por: Arianna Tinoco

= Precio

= Sabor o calidad

= Disponibilidad
Marca conocida

m Otros
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6.- ¢ En qué lugar compra principalmente agua embotellada purificada?

Tabla.

Lugar de compra
Alternativa Frecuencia %
Tiendas 24 80.00%
Supermercados 5 16.67%
Vendedores 1
ambulantes 3.33%
Restaurantes 0 0.00%
Otros 0 0.00%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

0,00%

3,33% 0,00%
NS —

16,67%

= Tiendas

Supermercados
= Vendedores ambulantes
= Restaurantes

= Otros

80,00%

Figura Lugar de compra
Elaborado por: Arianna Tinoco
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7.- ¢ Qué precio pagaria usted por una botella de agua de consumo personal?

Tabla.
Precio de agua personal

Alternativa Frecuencia %
$0,25 3 10.00%
$0,30 9 30.00%
$0,40 7 23.33%
$0,50 11 36.67%

Mayor a$ 0,50 0 0.00%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

0,00% 19 .00%

36,67%

23,33%

Figura Precio de agua personal
Elaborado por: Arianna Tinoco

30,00%

= $0,25
$0,30
= $0,40
= $0,50
= Mayor a$ 0,50
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8.- ¢ Qué precio pagaria usted por una botella de agua de consumo familiar

0 3 litros?
Tabla.
Precio de agua familiar
Alternativa Frecuencia %
$0,90 4 13.33%
$1,00 7 23.33%
$1,15 7 23.33%
$1,25 12 40.00%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

40,00% = $0,90

$1,00
23,33%
= $1,15

=$1,25

23,33%

Figura Precio de agua familiar
Elaborado por: Arianna Tinoco
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9.- ¢Estda dispuesto a probar una marca de agua diferente a las

mencionadas?

Tabla.

Disposicion a probar otras marcas
Alternativa Frecuencia %
Si 22 73.33%
No 3 10.00%
Talvez S 16.67%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

16,67%

10,00%

73,33%

Figura Disposicion a probar otras marcas
Elaborado por: Arianna Tinoco

= Si
= No

= No recuerdo



10.- ¢Ha consumido agua embotellada purificada marca Agua Cool?

Tabla.

¢Ha consumido Agua Cool?
Alternativa Frecuencia %
Si 15 50.00%
No 15 50.00%
No recuerdo 0.00%
Total 30 100.00%

Elaborado por: Arianna Tinoco

0,00%

= Si
50,00% 50,00% = No

= No recuerdo

Figura. Ha consumido Agua Cool
Elaborado por: Arianna Tinoco
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Anexo 3, Entrevistas

Entrevista 1, Centro de distribucion de SUNETSA.S.A

¢Cuéles son las principales dificultades que tienen en la planta?

No existe mayores dificultades en el proceso de purificacion porque nuestro
proceso es muy controlado por el ingeniero quimico que hace las revisiones de las
muestras aleatoriamente; los insumos son de buena calidad y el abastecimiento del
liquido es regular. Los problemas de la planta son la falta de espacio para ubicar el
producto ya terminado y los envases que ingresan para ser esterilizados. Tenemos
que abrir espacio donde no existe y ya tenemos varios afios asi.

¢ Cuéles son las principales dificultades tienen en el proceso de distribucion
de Agua Cool?

La salida del material no es rapida por que hacen falta camiones para las
entregas a distribuidores. Hay muchas personas que vienen a la planta a comprar,
pero nos solicitan regularmente entregar a domicilio o a los mismos distribuidores
con mas rapidez. Hemos encontrado que algunos vendedores delas calles reutilizan
las botellas del agua y las llenan con agua del grifo y las vuelven a sellar, y esto nos
perjudica a nosotros porque se deteriora la imagen del producto y la empresa

¢Qué procesos se pueden mejorar en la planta de SUNETSA?

El més urgente podria ser aumentar el nimero de vehiculos para la
distribucidn de los botellones y de las pacas de las botellas. Y aumentar el espacio
fisico

¢En qué se diferencia el proceso de purificacion del agua de las empresas

reconocidas como Coca Cola y Sunetsa?
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En las empresas grandes el agua no es tomada de la acometida regular de
agua, sino que es traida de la misma planta de agua potable a la empresa por medio
de tanqueros, estos la envasan en silos y la deben de mantener a una temperatura
para el proceso de purificacion adicional; eso le brinda mayor pureza al agua para su
tratamiento, posteriormente es envasada y distribuida; nuestra planta tiene un
proceso similar al de ellos pero a menor escala; en las empresas grandes la
distribucion se la hace en sus camiones y las distribuyen a distribuidores, sub-
distribuidores, gasolineras, supermercados, tiendas, etc.

¢Cuél es el producto de mayor salida?

Realmente todos tienen salida, pero el botellon y las pacas de botellas
individuales tienen mayor salida, ahora se encuentra el de un litro que, es mas
econdémica del mercado pero no se le ha hecho mucha propaganda,

¢Por gqué el envase de Agua Cool no es atractivo para al cliente?

No es que no se atractivo, sino que existen mil marcas y todas las botellas
son parecidas, claro que el costo por hacer una botella distinta aumenta el producto,
pero de alguna manera la forma de la botella destaca y sobre cualquier otro
producto. Ahora se puede hacer ajustes a las etiquetas o la manera de sellado, el
sellado te permite estar mas seguro como cliente que el producto no ha sido
reciclado y por otra parte una etiqueta que identifique la pureza del producto podria
Ilamar mas la atencion. All Natural de Resaga es un buen ejemplo, por que ponen a
un bebe que tome el agua desde la botella y para mi el mensaje es si lo toma un bebé
cualquiera podria tomarlo

¢Coémo SUNETSA hace publicidad en la actualidad a sus productos?
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Lo hace en los puntos de venta, algunos banners, pero muy poca publicidad,
mas compran por la necesidad y por qué tenemos algunos afios, y las personas nos
conocen y conocen la calidad que tienen nuestro producto.

¢Los locales o puntos de venta permiten publicidad en sus establecimientos?

Claro, a veces no hay que pedirles permiso, sino que te dicen si vas a poner
alguna publicidad en el exterior. Nosotros tratamos en lo posible de educar al
personal de distribucion porque sabemos que las personas de la tienda no tienen
tiempo, y el personal no solo entrega la carga, sino que debe de dejarla acomodada a
la vista del publico y a veces dentro del congelador. Tratamos en lo posible que las
personas que vende nuestro producto se sienta bien con nosotros porque esa es
nuestra mejor publicidad.

¢Realizan algun tipo de promocidn, y cada que tiempo las hacen?

Hace algunos afios se hizo promocion pero sin éxito, quizas por no existio el
seguimiento a las propuestas que se implementaron, se hicieron hojas volantes,
algunas personas en sancos y guindolas pero solo en los alrededores de la planta,
probablemente si existiera un seguimiento del consumo versus la salida del producto
se podria decir que la campafia da resultados; no sé, la verdad es que promociones

se realizan muy poco y se dan con muy poca frecuencia.

Entrevista 2. entrevista a experto en marketing
¢Considera que vender agua embotellada tendria éxito?
Por supuesto, en los afios 70 se empezaron a vender por que los refrescos no
abastecian el mercado y las empresas tenian mayor demanda en comedores, por lo

que alguien se le ocurrié vender el agua. Al principio la idea parecia descabellada
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pero la venta fue un éxito porque la gente requeria del liquido vital. Hoy en dia se la

consume porque la gente no desea bebidas con alto contenido en azucares, es sano y

por su portabilidad. El emprendimiento es bueno, pero existe mucha competencia.
¢ Qué caracteristicas debe de tener la presentacion de la botella?

La mayoria de las empresas no invierten en un disefio original porque genera
costos, que tarde o temprano son llevados al consumidor final. Amenos que el
volumen de venta los asimile. Por otra parte, el disefio regular de la botella PET que
se consiguen en el mercado parte de un disefio regular que las microempresas
compran para sus productos. Si decides crear una botella esta debe ser transparente
en una tonalidad celeste verdoso o azul. No se sugiere tonos obscuros por que no
representaria la pureza. Debe ser ergondmica, esto es que se adapte a la mano para
que no se caiga. Creo que el agua Guitig tiene presentaciones de botellas de vidrio
muy lisas y esto podria ocasionar inconvenientes en la manipulacion.

¢Qué es lo que le haria falta a Agua Cool para mejorar su disefio?

Creo que si es proyecto de emprendiendo de bajo presupuesto se ajusten a la
botella regular, pero que se podria mejorar en la etiqueta y el sellado de la botella;
esto de alguna manera le certifica que el envase no ha sido manipulado o adulterado.

¢De qué manera se puede distribuir y comercializar mejor el agua
embotellada?

Si no has ingresado a supermercados, lo que es sumamente dificil sino es un
producto estrella, la mejor forma es través de redes de mercadeo, ya que son
distribuidores independientes te cobran una comision, es decir ellos la venden al
precio marcado y tu como productor se las vendes un poco mas econémico.

¢ Qué beneficios tiene una red de mercadeo?
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La rede de mercadeo se le llama MLM y es un modelo que te permite la
salida del producto es més agil, trabajas con distribuidores independientes que
pueden generar sub distribuidores. EI mismo Robert Kiyosaki dice que es uno delos
mejores modelos de negocio multinivel. Inclusive puedes hacer tu propia red con
gente que conozcas. Lo méas importantes es que debes de hacerlos sentir bien porque
ellos seran tus aliados para la salida de tu producto.

¢Cuantos y cuales seria los recursos que deben de participar para desarrollar
una red?

Bueno por si sola no funciona la red a menos que les brindes apoyo, y yo
considero que primero debes de aplicar marketing estratégico y conocer las
necesidades de tu producto, por lo que sugiero usar una herramienta muy buena que
es la matriz de Boston, ya que te permite una mejor vision de cdmo estas ubicado
dentro de productos similares. Por otra parte, te permite detectar las necesidades de
marketing. Aplicar marketing Mix para saber cuales son las mejores estrategias para
ofrecer y posicionar tu producto y finalmente determinan cuales son las mejores
métricas para generar un programa que te permita hacer un monitoreo de lo que se
ha aplicado.

¢Qué caracteristicas debe tener un producto para que tenga éxito en una red
de mercadeo?

Que sea de facil salida, que no se quede mucho tiempo en la red. En el caso
del agua es un buen producto por que la salida del producto por lo regular es rapida.

¢De qué manera una red de mercadeo se puede hacer conocida?

Debes apoyar a los distribuidores para crear fidelidad, esto es esencial
porque ellos son vendedores con comision, sin sueldo; ganan de las ventas que

realizan, las empresas
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¢Qué hacer para mantener a los distribuidores activos?

Como Avon que es una muestra de desarrollo; tu no encontraras muchas
tiendas de esta empresa, porque no la requiere por el fuerte ventas que desarrollan
sus vendedoras que resultan ser amas de casa y mujeres que les gusto el producto y
se dedicaron a ofrecerlos por cuenta propia.

Y en ese mismo caso me voy a referir a Yambal que tenia su propio catalogo
y una promocion en television espectacular que ayudaba mucho a los distribuidores
y promotoras.

¢Qué medios de difusion serian los méas adecuados para impulsar a Agua
Cool?

Hoy en dia una manera de hacer publicidad, rapida y barata es a través de las
redes sociales, y/o el marketing digital. Acompafiada de merchandising en los
puntos de venta para persuadir al comprador a adquirir el Agua Cool y darle a
degustar el producto y que les permita identificar y comparar con la competencia.
Esto ayuda muchisimo a la gente a identificar el producto y los dependientes de las
tiendas lo ven con mucho agrado por que finalmente representa venta para ellos

también.
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