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Resumen 

La investigación tiene como objetivo diseñar estrategias de expansión y comercialización 

para Water of Life S.A., empresa ecuatoriana que comenzó a operar en 2008, dedicada al diseño, 

comercialización, instalación y mantenimiento de sistemas para el tratamiento y purificación de 

agua, con el propósito de incrementar su participación en el sector de empresas embotelladoras 

del Ecuador. El problema identificado se relaciona con la cobertura comercial, presencia digital 

y alcance hacia nuevos clientes y mercados, pese a que la empresa cuenta con experiencia, 

capacidades técnicas, tecnología y oferta integral. 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cualitativo, con alcance descriptivo-

propositivo y un diseño no experimental. La muestra estuvo conformada por cuatro participantes 

clave: el gerente comercial de Water of Life y tres clientes seleccionados mediante muestreo por 

juicio o conveniencia. La recolección de información incluyó entrevistas, revisión documental, 

análisis de la competencia y revisión bibliográfica. Para el diagnóstico se aplicaron herramientas 

como PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter, FODA, EFI, EFE, IE y la Matriz de Ansoff. 

Los resultados muestran que Water of Life posee fortalezas tecnológicas y comerciales, 

pero presenta debilidades en cobertura comercial y presencia digital. La matriz EFI obtuvo 3,00 

y la EFE 2,95, ubicando a la empresa en el cuadrante “Crecer y Construir”. La Matriz de Ansoff 

determinó el desarrollo de mercado como estrategia principal. 

Finalmente, se proponen cinco estrategias: expansión geográfica, marketing B2B, 

mantenimiento industrial, alianzas estratégicas y diferenciación mediante valor agregado. Se 

plantean indicadores de crecimiento de clientes, ventas, mantenimiento, alianzas, participación 

y satisfacción, orientados a fortalecer el posicionamiento competitivo y promover crecimiento 

sostenible. 



 

XX 
                                                       

Palabras clave: expansión comercial, comercialización, posicionamiento competitivo, 

desarrollo de mercado, marketing B2B. 

  



 

XXI 
                                                       

Abstract 

This research aims to design expansion and marketing strategies for Water of Life S.A., 

an Ecuadorian company that began operations in 2008 and is engaged in the design, marketing, 

installation, and maintenance of water treatment and purification systems, with the purpose of 

increasing its participation in the Ecuadorian bottled water industry. The identified problem is 

related to commercial coverage, digital presence, and access to new customers and markets, 

despite the company having experience, technical capabilities, technology, and a comprehensive 

offering. 

The research was conducted using a qualitative approach, with a descriptive-propositive 

scope and a non-experimental design. The sample consisted of four key participants: the 

Commercial Manager of Water of Life and three customers selected through judgment or 

convenience sampling. Data collection included interviews, document review, competitor 

analysis, and bibliographic review. For the diagnosis, tools such as PESTEL, Porter’s Five 

Forces, SWOT, IFE, EFE, IE, and the Ansoff Matrix were applied. 

The results show that Water of Life has technological and commercial strengths but 

presents weaknesses in commercial coverage and digital presence. The IFE Matrix obtained a 

score of 3.00, while the EFE Matrix obtained 2.95, placing the company in the “Grow and Build” 

quadrant. The Ansoff Matrix identified market development as the main strategy. 

Finally, five strategies are proposed: geographic expansion, B2B marketing, industrial 

maintenance, strategic alliances, and differentiation through added value. Growth indicators for 

customers, sales, maintenance, alliances, market share, and satisfaction are proposed to 

strengthen competitive positioning and promote sustainable growth. 
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Introducción 

El agua es un recurso esencial para el progreso industrial, social y económico de Ecuador. 

El agua es muy importante para las personas y para muchas empresas, especialmente para las 

que producen alimentos. Estas empresas necesitan agua limpia para trabajar. Por eso, utilizan 

sistemas que traten el agua para que cumpla con las reglas de calidad y seguridad. 

 

En los últimos años, el país ha estado vigilando más de cerca la calidad del agua que se 

usa en las fábricas y para beber. Ahora es más necesario que antes utilizar tecnologías que 

limpien el agua y cumplan con las reglas de protección del medio ambiente y la salud. Las 

empresas buscan servicios integrales los cuales deben incluir la instalación de estos sistemas, el 

monitoreo, el mantenimiento y la consultoría para asegurarse de que todo se haga correctamente. 

Bajo este alcance las empresas que se dedican al diseño, la venta, la instalación y el 

mantenimiento de sistemas de tratamiento de agua ofrecen diagnósticos técnicos, propuestas de 

solución y la implementación de estas junto con el mantenimiento preventivo. Estos proveedores 

ofrecen servicios postventa para mantener el desempeño de los sistemas y para satisfacer a los 

clientes. Para las empresas embotelladoras existe la necesidad de proveedores que puedan 

asegurar servicios técnicos seguros y operaciones comerciales a lo largo de todo el proceso de 

los servicios. El cuidado del mantenimiento, la correcta identificación de los requerimientos, la 

preparación de propuestas técnicas, la implementación y los seguimientos son muy cruciales. La 

eficacia de las soluciones para el tratamiento del agua se ha visto incrementada gracias a los 

avances tecnológicos en ozonización, desinfección ultravioleta, ósmosis inversa y sistemas de 

filtración. No obstante, para integrar estas tecnologías es necesario contar con procedimientos 

organizacionales estandarizados que posibiliten la coordinación de las actividades comerciales, 
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técnicas y de servicio. Para poder tener relaciones comerciales sostenibles y mejorar su 

competitividad, las empresas del sector necesitan reforzar la administración de sus procesos, 

instaurar métodos para el seguimiento a los clientes y conservar altos niveles de calidad en la 

entrega de sus servicios. 

Water of Life  

Water of Life S.A., es una empresa ecuatoriana que se fundó en 2007 y empezó a 

funcionar en 2008 en Guayaquil. Desde su creación se enfoca en crear, vender, implementar y 

mantener sistemas para depurar y procesar agua con fines industriales y de uso doméstico. 

Durante estos 18 años de funcionamiento fortaleció su tecnología fortaleció su tecnología para a 

cumplir con las demandas de organizaciones de varios sectores productivos y expandió su cartera 

de soluciones a través de la implementación de sistemas de filtrado, ozonización, desinfección 

por ultravioleta, plantas para el tratamiento de aguas residuales, equipos para ósmosis inversa y 

otras tecnologías que buscan mejorar la calidad del agua. También optimizó sus procesos 

técnicos y comerciales mediante servicios de consultoría, mantenimiento preventivo y 

correctivo, instalación y servicio postventa. 

La experiencia del equipo técnico que concibe soluciones frente a las necesidades de cada 

cliente y su compromiso con la calidad son la base de la creación de Water of Life. Ahora el 

objetivo de la empresa es afianzar sus procedimientos de servicio y comerciales a través de 

prácticas administrativas que mejoren la coordinación entre las tareas de diseño, instalación, 

asesoría, mantenimiento y atención postventa. Este método busca mejorar la eficiencia en las 

operaciones, aumentar la satisfacción del cliente y reforzar el nivel competitivo de la compañía 

dentro del sector embotellador ecuatoriano. 

Water of Life S.A. es una empresa ecuatoriana dedicada al diseño, comercialización, 
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instalación y mantenimiento de sistemas para el tratamiento y purificación de agua dirigidos a 

los sectores doméstico e industrial. Su actividad empresarial comprende el desarrollo de 

soluciones técnicas orientadas a garantizar la calidad del recurso hídrico mediante tecnologías 

adaptadas a las necesidades operativas de cada cliente. Este enfoque permite atender 

requerimientos relacionados con procesos productivos que demandan elevados estándares de 

calidad, seguridad sanitaria y eficiencia operativa. 

La organización desarrolla un proceso integral de atención que inicia con la identificación 

de las necesidades del cliente y continúa con el diagnóstico técnico, el diseño de la solución, la 

elaboración de propuestas comerciales, la instalación de los equipos y la verificación de su 

funcionamiento. Posteriormente, la empresa proporciona servicios de mantenimiento preventivo 

y correctivo, suministro de repuestos, asistencia técnica especializada y seguimiento postventa 

con el propósito de preservar el desempeño de los sistemas implementados y fortalecer la 

continuidad operativa de sus clientes. 

El portafolio de soluciones de Water of Life comprende sistemas de ósmosis inversa, 

equipos de filtración, tecnologías de desinfección ultravioleta, sistemas de ozonización, plantas 

para el tratamiento de aguas residuales y equipos destinados a la purificación de agua para 

aplicaciones domésticas e industriales. Además, la empresa ofrece servicios de asesoría técnica 

únicos que ayudan a elegir, implementar y mantener las tecnologías más adecuadas dependiendo 

de las necesidades de cada organización. La empresa basa sus operaciones en la prestación de 

servicios técnicos eficientes utilizando procesos de negocios y operativos que intentan asegurar 

reacciones rápidas, atención personal y apoyo continuo durante todas las fases de la cooperación 

con el cliente. En resumen, trabajar en conjunto entre las áreas comercial, técnica y de servicio 

es muy importante. Esto ayuda a mejorar la calidad del servicio, incrementar la satisfacción del 
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cliente y mantener la ventaja de Water of Life en el mercado ecuatoriano de soluciones para el 

tratamiento del agua. 

Misión  

Ofrecer soluciones completas para el tratamiento y limpieza del agua. Esto incluye 

vender equipos de alta tecnología, dar asesoría especializada y brindar un buen servicio técnico. 

Todo esto busca mejorar el bienestar de los clientes, ayudar al crecimiento de las empresas y 

promover el uso responsable del agua.  

Visión  

Consolidarse como una empresa líder a nivel nacional en soluciones tecnológicas para el 

tratamiento de agua, reconocida por su innovación, calidad, responsabilidad ambiental y 

capacidad para satisfacer las necesidades de los diferentes sectores industriales del Ecuador.  

Valores Corporativos  

Los principios que orientan las actividades de Water of Life son:  

• Honestidad.  

• Responsabilidad.  

• Compromiso.  

• Trabajo en equipo.  

• Innovación.  

• Calidad.  

• Respeto.  

• Ética profesional.  

• Orientación al cliente.  

• Mejora continua. 
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Estos valores constituyen la base para el desarrollo de relaciones comerciales duraderas 

y para el fortalecimiento de la confianza con clientes, proveedores y demás grupos de interés.  

Compromiso con la sostenibilidad  

Water of Life mantiene un firme compromiso con la protección del medio ambiente 

mediante la promoción de tecnologías orientadas al uso eficiente del agua y al tratamiento 

adecuado de los recursos hídricos.  

Los servicios que ofrece la compañía ayudarán a minimizar el desperdicio de agua. 

Además, ayudan a mejorar los procedimientos industriales, así como también les permite cumplir 

con las regulaciones ambientales. Esto será beneficioso tanto económica como ambientalmente 

para sus clientes. La compañía también fomenta la responsabilidad social a través de la oferta de 

orientación técnica y la conservación del agua. 

Importancia del estudio  

Las empresas en ecuador que se encargan de purificar y tratar el agua tienen muchos 

problemas técnicos. También enfrentan desafíos regulatorios y operativos. Para resolverlos, 

necesitan soluciones completas y efectivas. Estas empresas deben mejorar sus servicios. Deben 

asegurar que los sistemas funcionen bien. Y deben satisfacer las necesidades de los clientes. Este 

estudio es importante. Permite analizar cómo trabajan los procesos de la empresa Water of Life. 

Busca oportunidades para mejorar. Propone un plan para fortalecer la gestión organizacional. 

También incluye procedimientos para vigilar las actividades. Evaluar el desempeño y mejorar 

constantemente. Todo basado en criterios técnicos. Estos criterios apoyan la toma de decisiones. 

Los resultados de la investigación favorecerán el fortalecimiento de la competitividad de Water 

of Life mediante el perfeccionamiento de sus procesos comerciales y de servicio, el incremento 

de la satisfacción del cliente y la consolidación de una gestión orientada a la calidad.  
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Definición del problema 

Para las industrias que necesitan altos estándares de calidad y seguridad en sus 

operaciones, el tratamiento de agua es un proceso fundamental. Entre ellas están las compañías 

embotelladoras, cuyas operaciones necesitan sistemas de purificación seguros que garanticen la 

estabilidad de sus procesos operativos, el cumplimiento de las regulaciones sanitarias y la 

continuidad en la producción. Aunque Water of Life cuenta con excelentes capacidades técnicas, 

experiencia y soluciones la empresa enfrenta el problema de construir su posición comercial y 

aumentar su participación de mercado en el mercado ecuatoriano especialmente en la industria 

del agua embotellada. Entrar a nuevos mercados exige la identificación de nuevas áreas y 

clientes, la construcción de canales de mercadeo y el desarrollo de formas de atraer a nuevos 

clientes industriales. 

El escenario actual pone de manifiesto la importancia de construir la gestión comercial 

empleando tales estrategias que ayuden a la empresa a capitalizar sus capacidades técnicas para 

crecer. Algunos de los problemas que deben abordarse incluyen la cobertura territorial, la 

identificación de nuevos clientes industriales, el establecimiento de canales comerciales, el 

marketing B2B, la construcción de alianzas estratégicas y la construcción de la propuesta de 

valor. Todos estos son relevantes ya que la expansión de los negocios no depende solamente de 

las capacidades técnicas, sino que también depende de la identificación de oportunidades de 

mercado y de los enfoques comerciales que dan acceso a nuevos clientes y mercados. 

En este contexto, el problema de investigación se centra en la ausencia de una estrategia 

integral de expansión y comercialización que permita a Water of Life aprovechar sus capacidades 

internas, identificar oportunidades de crecimiento, ampliar su cobertura hacia nuevos mercados 

y fortalecer su posicionamiento competitivo dentro de la industria ecuatoriana de tratamiento de 
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agua. 

Por lo antes mencionado es importante realizar un diagnóstico estratégico del entorno 

interno y externo de la empresa y del entorno competitivo para encontrar la mejor alternativa 

posible de expansión y de marketing. Esto se hará a través del uso de métodos como análisis 

PESTEL, Las Cinco Fuerzas de Porter, FODA,EFI,EFE,IE y la Matriz de Ansoff, métodos los 

cuales nos ayudarán a seleccionar las estrategias para el crecimiento de nuestra empresa. 

Justificación de la investigación  

La necesidad de llevar a cabo esta investigación se basa en el requisito de mejorar la 

expansión y el mercadeo de Agua de la Vida S.A. en el mercado ecuatoriano. A pesar de la 

existencia de experiencia, capacidades técnicas, personal especializado y la diversificación de la 

cartera de soluciones de tratamiento de agua, se pueden requerir mejoras desde el lado de la 

actividad comercial, la presencia en el mundo digital y la participación en este segmento de 

mercado. Con la ayuda de herramientas como PESTLE, Porter, SWOT, EFI, EFE, IE y la Matriz 

de Ansoff se analizará el entorno interno y externo de la empresa para encontrar oportunidades 

de crecimiento y desarrollar una estrategia adecuada. Con la ayuda de la investigación realizada 

se espera desarrollar estrategias como la expansión geográfica, el mercadeo B2B,el 

mantenimiento industrial, alianzas y la diferenciación a través del valor agregado para atraer a 

nuevos clientes y aumentar la participación de mercado. 
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Objetivos  

Objetivo General  

Diseñar estrategias de expansión y comercialización para Water of Life con el propósito 

de incrementar su participación en el sector de empresas embotelladoras del Ecuador 

Objetivos Específicos  

• Realizar el diagnóstico de las condiciones de Water of Life y del mercado en 

el que compite para encontrar las fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas con respecto al desarrollo y al mercadeo de Water of Life. 

• Analizar las oportunidades de desarrollo comercial de Water of Life 

identificando mercados, segmentos de clientes, regiones y canales de 

distribución donde la empresa pueda desarrollarse. 

• Identificar los elementos que afectan la posición competitiva de Water of Life 

en el mercado ecuatoriano de tratamiento de agua según la propuesta de valor, 

la tecnología, los servicios postventa, la innovación y la presencia comercial. 

• Diseñar la estrategia para la expansión y el mercadeo de Water of Life 

enfocándose en las acciones del desarrollo geográfico, el marketing B2B,las 

alianzas estratégicas y la diferenciación de valor agregado. 

• Evaluar la viabilidad de la estrategia de expansión y mercadeo concebida para 

Water of Life estableciendo un plan de implementación e indicadores que 

ayuden a medir el impacto de la estrategia en el desarrollo y posicionamiento 

de la empresa. 
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Preguntas de investigación 

Pregunta General  

¿De qué manera las estrategias de expansión y comercialización pueden contribuir al 

incremento de la participación de Water of Life en el sector de empresas embotelladoras del 

Ecuador y al fortalecimiento de su posicionamiento competitivo? 

Preguntas Específicas  

• ¿Cuáles son las condiciones internas y externas que favorecen o limitan la 

expansión y comercialización de Water of Life? 

• ¿Qué oportunidades de expansión comercial presenta el sector de empresas 

embotelladoras para Water of Life? 

• ¿Qué factores influyen en el posicionamiento competitivo de Water of Life 

dentro del sector de tratamiento de agua? 

• ¿Qué estrategias de expansión y comercialización permitirían a Water of Life 

incrementar su participación en el mercado y fortalecer su posicionamiento 

competitivo? 

• ¿Cómo podrá evaluarse la efectividad de la estrategia propuesta en el 

crecimiento y posicionamiento competitivo de Water of Life?  
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CAPÍTULO I: Marco Teórico 

El marco teórico es el soporte científico de la investigación que posibilita conceptos y 

contribuciones de varios escritores sobre administración estratégica, comercialización industrial, 

competencia, tratamiento del agua y expansión de las empresas. De igual manera, brinda 

fundamentos para crear estrategias que fortalezcan la actividad comercial de Water of Life en el 

sector de compañías embotelladoras de Ecuador.  

La elaboración de este capítulo facilitará la comprensión de las perspectivas teóricas 

fundamentales que fundamentan la propuesta de investigación y ofrecerá apoyo para el análisis 

estratégico que se llevará a cabo después, utilizando instrumentos como PESTEL, las cinco 

fuerzas de Porter, FODA, EFI, EFE, IE y la matriz de Ansoff. 

Administración estratégica 

Evolución de la administración estratégica 

Peter Drucker (2002) afirma que la administración tenía que enfocarse en alcanzar 

resultados a través de objetivos bien delineados y una comprensión constante del entorno 

empresarial, sentó los cimientos del pensamiento estratégico moderno. Desde este punto de vista, 

la estrategia dejó de ser una planificación estática y se transformó en un proceso que alinea los 

recursos de la organización con las oportunidades del mercado y las demandas de los clientes. 

Este planteamiento sigue siendo relevante porque subraya la relevancia de tomar decisiones 

basándose en información y en una perspectiva a largo plazo. 

 Posteriormente, Henry Mintzberg (1994) amplió la comprensión de la estrategia al 

indicar que su elaboración se debe tanto a procedimientos intencionales como a procesos 

emergentes que provienen de la experiencia organizativa. Esta idea acepta que las compañías se 

enfrentan a transformaciones constantes que requieren la habilidad de aprender, adaptarse y 
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modificar las decisiones estratégicas.  

La gestión estratégica dejó de ser vista como un ejercicio exclusivo de planificación para 

convertirse en un proceso dinámico que involucra la formulación, la implementación y la 

retroalimentación constante. Esta evolución se apoya en Pérez Fernández y Rojas Martínez 

(2022) quienes evidencian que las escuelas de pensamiento estratégico actuales integran 

perspectivas enfocadas en la innovación, la capacidad de respuesta frente a contextos muy 

cambiantes y el liderazgo. 

Fred David (2013) elaboró un modelo sistemático que organiza la administración 

estratégica en tres fases esenciales: la formulación, la ejecución y el análisis de la estrategia. 

Gracias a que permite la integración del análisis interno y externo con la definición de objetivos, 

el desarrollo de acciones y el control constante de los resultados, este enfoque ha sido 

ampliamente aceptado en el contexto empresarial. Rodríguez Fonseca y Castro Silva (2022) 

afirman, en este contexto, que el proceso estratégico necesita instrumentos de diagnóstico y 

evaluación que posibiliten sustentar las decisiones de la organización con base en hechos 

objetivos y mejorar la habilidad de adaptación institucional ante los cambios del entorno. 

La gestión por procesos, la orientación hacia el cliente, el empoderamiento de las 

capacidades organizacionales y la transformación digital se relacionan con el avance de la 

gestión estratégica que, de acuerdo a Cajas Gutiérrez y Vásquez Vargas (2022), orienta la 

planificación de las empresas, optimiza la asignación de recursos y fortalece la capacidad de 

competencia de las organizaciones en ambientes con niveles altos de incertidumbre.  

Concepto de administración estratégica 

Este es un sistema de gestión integral que proporciona orientación a las organizaciones 

sobre cómo alcanzar sus objetivos basados en el vínculo entre el análisis del entorno ,la 
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formulación de estrategias ,la asignación de recursos y el control de los resultados. Fred David 

(2013) sostiene que este procedimiento hace posible la formulación, realización y evaluación de 

decisiones a nivel organizacional con el objetivo de crear ventajas competitivas sostenibles. 

Desde este enfoque, la estrategia es un componente que une la visión institucional con las 

medidas necesarias para lograr un rendimiento más alto. 

Henry Mintzberg (1994) amplía esta noción al indicar que la estrategia también proviene 

de la habilidad para aprender como organización y adaptarse a las transformaciones del entorno. 

Por lo tanto, la administración estratégica combina procedimientos de planificación racional con 

mecanismos de adaptación que surgen a partir de la experiencia acumulada por la organización. 

Peter Drucker (2002) también sostiene que la dirección estratégica debe enfocarse en crear valor 

a través de metas bien definidas, una gestión apropiada de los recursos y una comprensión 

constante de lo que requiere el cliente. 

La literatura científica actual concuerda con estas ideas al admitir que la gestión 

estratégica es un proceso ininterrumpido que refuerza la habilidad de respuesta de las 

instituciones ante situaciones marcadas por altos grados de incertidumbre. Rodríguez Fonseca y 

Castro Silva (2022) afirman que la aplicación de instrumentos estratégicos simplifica el análisis 

organizacional, optimiza la toma de decisiones y robustece la capacidad competitiva a través de 

información estructurada para formular acciones empresariales. 

Proceso estratégico 

El proceso estratégico incluye una serie de etapas que se interrelacionan y que posibilitan 

dirigir la operación de la organización a través de decisiones basadas en el análisis del entorno 

interno y externo. Fred David (2013) organiza este proceso en tres etapas: la formulación, la 

implementación y la evaluación de la estrategia. Estas fases se retroalimentan constantemente 
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para garantizar que la organización pueda adaptarse a las transformaciones del entorno 

empresarial. 

Es claro que el proceso estratégico necesita una secuencia lógica que empieza con el 

diagnóstico organizacional, sigue con la fijación de objetivos y estrategias, después prosigue con 

la implementación de las acciones planeadas y termina evaluando los resultados. Altamirano 

Taica et al. (2023) sostienen que la formulación es el fundamento del proceso estratégico porque 

define la dirección institucional y afecta la eficacia de las fases posteriores, que están vinculadas 

con la evaluación y la implementación. 

Formulación estratégica 

La formulación estratégica es la fase en la que la organización determina su rumbo a 

través del estudio de las circunstancias externas e internas, el reconocimiento de sus fortalezas y 

debilidades, así como de las oportunidades y amenazas, y mediante la fijación de metas y 

opciones estratégicas. Este procedimiento permite elegir las acciones que brindan más 

oportunidades para lograr ventajas competitivas sostenibles y asegurar la coherencia entre la 

visión institucional y las decisiones de la empresa. 

Para sustentar decisiones que busquen el crecimiento y la consolidación de la 

organización, es necesario un análisis sistemático de la información disponible a través de la 

formulación estratégica. Huerta Riveros et al. (2022) evidenciaron que el análisis estratégico de 

calidad impacta en la formulación y ejecución de la estrategia, ya que ofrece información que 

establece prioridades institucionales y para asignar de manera correcta los recursos. 

Implementación estratégica 

Llevar a cabo una estrategia significa pasar de las decisiones a las acciones. Esto se logra 

al coordinar los recursos que tiene la organización. Se necesitan recursos humanos, tecnológicos, 
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financieros y organizativos. Esta etapa exige liderazgo, comunicación clara, definir quién hace 

qué y asegurarse de que los objetivos coincidan con la forma en que está estructurada la empresa. 

Para que la estrategia funcione bien, es importante planificar con anticipación y tener la 

capacidad de organizar los procesos de forma adecuada. La investigación subraya que la 

aplicación necesita de mecanismos de monitoreo que posibiliten verificar el cumplimiento de las 

acciones estratégicas y hacer modificaciones pertinentes cuando las circunstancias externas así 

lo requieran. Huerta Riveros et al. (2022) afirman que una implementación mejora el 

rendimiento de la organización porque articula objetivos institucionales y gestión operativa de 

las distintas áreas funcionales. 

Evaluación estratégica 

Es la fase que se enfoca en comprobar el cumplimiento de los objetivos a través del 

análisis de indicadores de desempeño, resultados organizacionales y variaciones en el entorno 

competitivo. Fred David (2013) afirma que este procedimiento posibilita determinar la eficacia 

de las estrategias puestas en marcha, reconocer desviaciones y establecer medidas correctivas 

que contribuyan a la mejora incesante de la entidad. 

La evaluación estratégica brinda información objetiva que ayuda a tomar decisiones y 

mejora la habilidad de adaptarse institucionalmente ante contextos cambiantes. Arellano Diaz 

et al. (2022) subrayan que la inclusión de herramientas de control estratégico e indicadores de 

gestión monitorean el rendimiento organizativo y favorecen la realización de las metas 

institucionales a través de procesos de retroalimentación y medición. 

Estrategias de Expansión Empresarial  

Planificación estratégica 

La planificación estratégica ha cambiado mucho con el tiempo. Antes se centraba en la 
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programación operativa. Ahora se trata de adaptarse y aprender como empresa. El objetivo es 

tener ventajas sobre la competencia. Las empresas necesitan pensar en el futuro y prepararse 

para lo que pueda venir. Según David (2013), la planificación estratégica consiste en la 

elaboración de resoluciones que orientan el futuro de la organización a través del análisis de 

factores internos y externos, la definición de los objetivos y la selección de estrategias. 

Ansoff (1957) , por su parte, argumenta que la planificación estratégica tiene que tener 

en cuenta cómo se relacionan la organización y su entorno a través de decisiones enfocadas en 

el crecimiento de la empresa. Su planteamiento sostiene que los negocios tienen la posibilidad 

de determinar sus opciones de desarrollo mediante la combinación de productos y mercados, ya 

sean estos nuevos o existentes. Esta propuesta posibilitó el afianzamiento de una perspectiva 

estratégica fundamentada en el reconocimiento de oportunidades y en la elección de vías de 

crecimiento que se correspondan con las habilidades organizativas. 

El rol de la planificación estratégica en la gestión de las organizaciones sigue siendo muy 

relevante ya que facilita la conexión entre los objetivos, los recursos y las actividades 

organizacionales. Según Begnini y otros (2026) la planificación estratégica en el mundo actual 

debería involucrar la perspectiva dinámica de la información organizacional, el análisis del 

entorno y la adaptabilidad. La planificación estratégica es una herramienta de gestión centrada 

en el aprendizaje y la mejora continua. El uso de la planificación estratégica por parte de las 

empresas es crítico ya que les permite definir un rumbo claro y mejorar la colaboración entre 

diferentes áreas funcionales. Como afirma García Guiliany y otros (2023) la planificación 

estratégica hace a las empresas más competitivas a través de la definición de objetivos, el análisis 

del entorno y la implementación de acciones dirigidas a beneficiarse de las oportunidades del 

mercado. Por eso, la planificación estratégica es una herramienta esencial para Water of Life, ya 
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que posibilita la organización de decisiones con el fortalecimiento de sus procesos de servicio, 

técnicos y comerciales.  

Misión estratégica 

Es la declaración que expresa los objetivos de una organización, sus actividades, el 

mercado al que se enfoca y el valor que brinda a sus grupos de interés. Este elemento forma una 

identidad institucional que dirige las decisiones y estrategias empresariales. Según David (2013), 

la misión debe abordar cuestiones esenciales vinculadas a los clientes, los bienes o servicios que 

se ofrecen, el mercado al que va dirigido, la filosofía de la institución y la distinción entre las 

empresas. Por este motivo, una misión bien estructurada posibilita el alineamiento de las 

actividades internas con las expectativas externas y la dirección de los recursos hacia prioridades 

estratégicas bien definidas.  

La misión es importante porque tiene la capacidad de crear unidad organizacional y 

brindar criterios para la toma de decisiones. Hernández Sierra y De la Garza Cárdenas (2023) 

detallan que para una planeación estratégica es necesario definir el propósito institucional, ya 

que esta variable orienta la organización en términos generales y formula estrategias que se 

alineen con sus capacidades y metas. 

En compañías que se ocupan del tratamiento de agua, la misión estratégica tiene que 

mostrar el compromiso con la satisfacción del cliente, la calidad del servicio y la innovación en 

cuanto a tecnología. Para Water of Life, este elemento posibilita el fortalecimiento de la 

identidad de la empresa y la definición de una dirección precisa hacia la oferta de soluciones 

técnicas completas que aborden las demandas del mercado industrial. 

Visión estratégica 

La visión estratégica es una proyección a futuro que guía el desarrollo de una 
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organización al determinar la situación deseada que se quiere lograr en un período específico. 

Este componente nos ayuda a guiar las acciones de la institución y nos permite establecer un 

punto de partida para definir objetivos, estrategias y métodos de evaluación. 

De acuerdo con David (2013), la visión define las metas futuras de la empresa y orienta 

el desarrollo de ventajas competitivas. Por eso debe ser clara, realista y amplia para promover el 

compromiso de la organización con metas a largo plazo. De hecho, la perspectiva empresarial 

requiere integrar las competencias internas y las circunstancias cambiantes del entorno.  Según 

Begnini et al. (2026), las organizaciones de hoy en día requieren desarrollar visiones estratégicas 

flexibles que puedan integrar innovación, información y la capacidad de adaptarse 

constantemente para hacer frente a contextos competitivos complicados. 

La estrategia de visión para el Agua de la Vida debería determinar el camino para 

construir una empresa que sea respetada por procesos eficientes, buenas soluciones y la 

capacidad de formar relaciones sostenibles con sus clientes industriales. Esta previsión ayuda a 

determinar la dirección del desarrollo de las estrategias operativas y comerciales de la empresa 

en relación con el crecimiento de la empresa. 

Objetivos estratégicos 

Los objetivos estratégicos convierten la visión de la organización en resultados 

específicos a través de metas dirigidas hacia el largo plazo. Estos constituyen compromisos de 

la institución que determinan el rumbo que ha de seguir la empresa y favorecen la coordinación 

entre los distintos ámbitos funcionales. También hacen posible la evaluación del rendimiento 

organizacional a través de criterios cuantificables que demuestran el grado de cumplimiento de 

las acciones sugeridas. 

David (2013) sostiene que, dado que es necesario establecer coherencia entre las 
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expectativas de la institución, las condiciones del mercado y las capacidades empresariales, los 

objetivos estratégicos deben ser elaborados a partir del examen interno y externo de la 

organización. Desde este punto de vista, los propósitos deben tener atributos vinculados a la 

medición, la claridad, la viabilidad y el enfoque temporal para que sean fáciles de llevar a cabo 

y evaluar después. 

La correcta formulación de objetivos estratégicos posibilita determinar prioridades en la 

organización y dirigir la distribución eficaz de recursos. Altamirano Taica et al. (2023) señalan 

que el planeamiento estratégico necesita una definición exacta de los objetivos, ya que estos son 

la base para crear las fases posteriores de implementación y evaluación. Los autores subrayan 

que una institución con metas bien definidas tiene más oportunidades de llevar a cabo acciones 

que sean consistentes con sus fines institucionales. 

Además, los objetivos estratégicos tienen un papel integrador en la compañía porque 

vinculan las acciones operativas con la dirección institucional.  

Los objetivos estratégicos también aseguran que la operación esté alineada con la 

dirección de la organización. Como lo señalan García Guiliany y otros (2023) la competitividad 

se ve mejorada a través de la alineación de los objetivos con las capacidades de la organización 

y las oportunidades externas. Para Water of Life esto implica mejorar los procesos, la 

satisfacción del consumidor y las relaciones comerciales. 

Formulación estratégica 

Esto implica definir las acciones necesarias para alcanzar los objetivos de la institución. 

Se hace mediante el análisis de nuestras capacidades, los recursos que tenemos, el entorno en el 

que nos movemos y el mercado al que nos dirigimos. El propósito es aprovechar las 

oportunidades que se presentan, reducir las limitaciones que tenemos y generar ventajas que nos 
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hagan más competitivos. Según Fred David (2013), comprende la definición de la misión, el 

análisis interno y externo, el establecimiento de objetivos y la selección de estrategias. Es una 

fase que establece las bases sobre las cuales se desarrollarán las acciones posteriores de 

implementación y evaluación. 

Los estudios recientes demuestran que para formular estrategias se necesitan 

herramientas de diagnóstico que ayuden a entender el contexto organizacional. Según Basurto 

Arauz y Armas Heredia (2024), el análisis de las capacidades, recursos y condiciones externas 

que afectan la toma de decisiones permite a las organizaciones prepararse para escenarios futuros 

a través del plan estratégico. Los autores subrayan que esta fase mejora la eficacia institucional 

al ofrecer un marco organizado para guiar las acciones de la empresa. 

En este contexto, para las compañías que ejecutan actividades técnicas especializadas, la 

formulación estratégica tiene una importancia particular ya que tienen que incluir factores 

operativos, comerciales y tecnológicos en sus decisiones. La elección estratégica para las 

entidades que se dediquen a la gestión del agua debe tener en cuenta factores vinculados con la 

calidad del servicio, la capacidad de respuesta frente a lo que exige el mercado industrial, la 

innovación tecnológica y las necesidades del cliente. 

Modelo de Ansoff y estrategias de crecimiento empresarial 

Igor Ansoff (1957) desarrolló una matriz estratégica para identificar alternativas para el 

crecimiento empresarial mediante la correlación entre productos y mercados. Este modelo 

establece cuatro técnicas que son el desarrollo de producto, la penetración en el mercado, la 

diversificación y el desarrollo del mercado. Su aporte proporciona una herramienta que analiza 

las posibilidades de expansión de una compañía por la novedad del producto y del mercado. 

La estrategia que intenta ampliar la participación en mercados existentes a través de 
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actividades destinadas a mejorar la lealtad del cliente, la fortaleza de la empresa y el valor de la 

propuesta es conocida como penetración de mercado. Esta es una estrategia de bajo riesgo ya 

que se trata del uso de productos o servicios ya conocidos por la empresa en segmentos con 

experiencias previas. El desarrollo de mercado es la estrategia de lanzar productos o servicios 

existentes a nuevos segmentos de mercado o nuevos territorios geográficos. Para poder lanzar el 

producto o servicio debe haber un conocimiento de los requerimientos del mercado que se 

considere y una adaptación de la propuesta comercial. El desarrollo de producto significa 

soluciones, tecnologías y sistemas de monitoreo para requerimientos emergentes. La estrategia 

más compleja es la diversificación ya que consiste en lanzar nuevos productos a nuevos 

mercados. Si bien ofrece grandes posibilidades de crecimiento requiere tener capacidades 

organizativas y conocimiento del mercado al que se va a ingresar así como una evaluación de 

riesgo apropiada. La aplicación del modelo Ansoff en la planificación estratégica permite elegir 

las oportunidades de crecimiento adecuadas de acuerdo con las fortalezas de la empresa. La 

estrategia de desarrollo de mercado asegurará que Water of Life refuerce su posición en la 

industria al proporcionar soluciones de procesos de negocios a los embotelladores. Como lo 

señala Mollo Paco (2023) la planificación estratégica permite formular estrategias y criterios 

adecuados para la evaluación del desempeño. En esta línea, es necesario integrar el diagnóstico 

organizacional, la elección de estrategias y la implementación de indicadores que posibiliten 

medir los resultados obtenidos para formular estrategias. 

Implementación estratégica 

La etapa en la que las decisiones tomadas durante la planificación se transforman en 

acciones específicas dirigidas a alcanzar los objetivos de la organización se llama 

implementación estratégica. Para asegurar que las estrategias elegidas produzcan resultados 



 

22 
 

efectivos, la implementación estratégica necesita la articulación de la estructura de la empresa, 

los recursos disponibles, los procesos internos y las habilidades del capital humano. Por lo tanto, 

una estrategia bien formulada puede perder efectividad si la organización no tiene los 

mecanismos apropiados para ponerla en práctica, comunicarla y supervisar su progreso. 

Fred David (2013) la implementación estratégica supone destinar recursos, establecer 

políticas internas, crear programas de acción y coordinar las actividades requeridas para lograr 

los objetivos establecidos. Desde este ángulo el proceso de implementación implica una relación 

clara entre la gestión operativa y la planificación porque las decisiones tomadas 

institucionalmente deben traducirse en una actividad, una responsabilidad y procesos que puedan 

ser verificados. 

También se requiere la correcta gestión del cambio organizacional porque la 

implementación de nuevas estrategias puede afectar los procesos, las técnicas y los criterios de 

evaluación. Por eso las organizaciones deben promover la comunicación interna, fomentar la 

participación de los empleados y crear condiciones que hagan más fácil el cumplimiento de las 

nuevas directivas estratégicas. 

Según Arteaga y Esquivel García (2022), las herramientas de gestión estratégica 

posibilitan que la estrategia institucional se convierta en objetivos específicos a través de 

sistemas de control y evaluación del rendimiento. Los autores subrayan que para poner en 

práctica se necesitan procedimientos que vinculen los indicadores operativos con las decisiones 

estratégicas, con el fin de optimizar la gestión de la empresa y simplificar el seguimiento de los 

resultados. 

En las compañías que están orientadas a diseñar, instalar y mantener sistemas para el 

tratamiento de agua, la implementación estratégica cobra un valor particular por la necesidad de 
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coordinar los procesos de servicio, técnicos y comerciales. Esta etapa, para Water of Life, hará 

posible que las tácticas definidas se conviertan en acciones vinculadas con la atención al cliente, 

el perfeccionamiento de los procesos internos, el fortalecimiento del servicio postventa y la 

optimización de la capacidad competitiva dentro del mercado industrial. 

Evaluación estratégica 

La evaluación estratégica establece el grado de cumplimiento de los objetivos y la 

eficiencia de las estrategias implementadas. Este proceso posibilita el reconocimiento de 

desviaciones, el análisis de los resultados y la implementación de acciones correctivas con el 

objetivo de asegurar que la organización mejore continuamente. De ahí que la evaluación sea un 

elemento esencial en la planificación estratégica, puesto que ofrece datos objetivos para tomar 

decisiones. 

David sostiene que la evaluación estratégica incluye tres tareas que son examinar los 

elementos internos y externos que apoyan la estrategia, medir el rendimiento de la organización 

y poner en práctica medidas correctivas si los resultados logrados no se alinean con las metas 

establecidas. La estrategia requiere revisión continua para mantener su vigencia. Los indicadores 

de gestión permiten medir las metas y evaluar el desempeño institucional, fortaleciendo la 

planificación estratégica. El escritor resalta que la medición continua posibilita detectar 

oportunidades de mejora y hacer más eficiente la gestión de las organizaciones. 

De igual forma, Arellano Díaz et al. (2022) afirman que los instrumentos de control 

estratégico, como el Cuadro de Mando Integral, posibilitan la conexión entre las metas de la 

organización y ciertos indicadores específicos de rendimiento. Esta relación permite el 

monitoreo de las estrategias desde distintos puntos de vista empresariales y favorece una gestión 

fundamentada en información que se puede verificar. 
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Aplicación de la planeación estratégica en Water of Life 

En el sector, la competitividad se relaciona con la habilidad de las entidades para brindar 

soluciones confiables, sostener vínculos con los clientes y reaccionar a las exigencias del 

mercado industrial. Por eso, para implementar el proceso estratégico en la compañía, se necesita 

inicialmente un diagnóstico de las condiciones externas e internas de la misma, a través del 

reconocimiento de amenazas, debilidades, oportunidades y fortalezas. Este análisis nos permitirá 

saber qué sabemos hacer bien en la organización, qué cosas debemos mejorar y qué es lo más 

importante para la gestión comercial, la atención técnica y el servicio que damos después de la 

venta. 

Después, cuando hayamos definido qué queremos hacer, adónde queremos llegar y qué 

objetivos tenemos, podremos decidir claramente hacia dónde vamos como organización. Esto 

nos ayudará a utilizar nuestros recursos de la mejor manera para alcanzar nuestros objetivos y 

nos dará una base para elegir estrategias de expansión que se ajusten al tema de estudio . En este 

marco, el modelo de Ansoff estudia opciones para crecer a través del desarrollo de mercados, 

sobre todo a través de la implementación de estrategias enfocadas en las compañías 

embotelladoras. 

Para poner en práctica estas estrategias, será necesario consolidar los procesos internos a 

través de procedimientos estandarizados, responsabilidades definidas e indicadores de gestión 

que faciliten la evaluación de los resultados obtenidos. La fusión de la gestión de operaciones y 

la planificación estratégica nos brindará la oportunidad de reaccionar de manera efectiva ante las 

necesidades de nuestros clientes y también contribuirá al posicionamiento correcto del Agua de 

la Vida. La evaluación estratégica nos dará la oportunidad de verificar si nuestros objetivos 

establecidos han sido alcanzados gracias a los sistemas de control y de medición. El análisis del 
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desempeño de la compañía será mucho más fácil gracias al uso de indicadores los cuales 

contribuirán al proceso de mejora. Por eso, la planificación estratégica se convierte en un 

elemento clave para fortalecer la competitividad de Water of Life y consolidar una gestión 

basada en procesos, calidad del servicio y enfoque al cliente. 

Crecimiento empresarial  

El crecimiento empresarial es una estrategia que ayuda a las organizaciones a aumentar 

su capacidad para funcionar, reforzar su posición en el mercado y ampliar su presencia en los 

mercados donde operan. Se trata de un proceso que implica una transformación progresiva de 

los recursos, las habilidades y el conocimiento interno en nuevas oportunidades de crecimiento, 

lo que facilita el aumento de valor y la garantía de sostenibilidad a nivel organizacional. 

Edith Penrose (1955) sostiene, desde el punto de vista de la teoría empresarial, que el 

crecimiento de una empresa depende sobre todo de su capacidad interna para utilizar sus recursos 

disponibles y generar nuevas oportunidades productivas. La teoría que él propone establece que 

el crecimiento de una empresa no es solamente una consecuencia del entorno sino también por 

la forma en que se manejen los recursos de la organización. El crecimiento en este caso está 

relacionado con el desarrollo de las capacidades de la organización y las habilidades de gestión 

para explotar oportunidades estratégicas. La perspectiva completa de Penrose se basa en la 

creencia de que la diferencia entre las empresas existe debido a la disponibilidad y la gestión de 

ciertos recursos. Esta visión sigue siendo pertinente en las investigaciones actuales acerca del 

crecimiento empresarial, ya que las empresas con más capacidades técnicas, con conocimientos 

especializados y con procesos internos eficaces cuentan con mejores condiciones para 

implementar planes de expansión. 

Gancha la et al. (2022) explican que las compañías con un crecimiento elevado dependen 
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de ciertos elementos, como su capacidad interna, sus recursos organizacionales, su innovación y 

las circunstancias del entorno competitivo. Los autores indican que, como la capacidad de una 

organización para convertir recursos en resultados económicos es lo que determina el 

crecimiento sostenible, para lograrlo se necesita una mezcla de habilidades internas y 

oportunidades externas. 

Hermosa-Vega (2022) también señala que las pequeñas y medianas empresas tienen 

dificultades debido a factores internos y externos, como la planificación de la empresa, la 

capacidad de adecuarse al contexto y la disponibilidad de recursos. Esta opinión muestra que 

para un crecimiento, es necesario gestionar el fortalecimiento de las condiciones internas de la 

organización antes de iniciar procesos de expansión. 

Con respecto a Water of Life, es necesario entender el crecimiento de la empresa desde 

un punto de vista integral porque su desarrollo se basa en la habilidad para robustecer sus 

procedimientos comerciales, afianzar su servicio técnico y sacar partido de su experiencia en el 

sector del tratamiento del agua. Por lo tanto, la expansión necesita manejar recursos, habilidades 

técnicas y relaciones comerciales que mantengan el crecimiento a largo plazo. 

Crecimiento orgánico 

El crecimiento orgánico es el aumento que consigue una compañía al mejorar sus 

habilidades internas, sin recurrir a fusiones o adquisiciones. Esta forma de operar se basa en 

optimizar los recursos propios, aumentar la productividad, mejorar los procesos, desarrollar las 

capacidades humanas y fortalecer las relaciones comerciales con nuevos clientes. 

Según la definición de Penrose el proceso de crecimiento orgánico ocurre cuando una 

organización utiliza los recursos que tiene y explota nuevas posibilidades para ampliar sus 

operaciones. El crecimiento orgánico tiene beneficios como el aumento de los controles internos, 
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la reducción de los riesgos y una adaptación más lenta al mercado. Además esta forma de 

crecimiento facilita el desarrollo de la identidad ya que el crecimiento se produce utilizando las 

capacidades existentes de la empresa. Flores Tapia et al. (2022) sugieren que la capacidad 

organizacional para explotar los recursos, aumentar la productividad y asegurar procesos de 

desarrollo sostenible están directamente vinculadas con la dinámica empresarial. Los autores 

destacan que el desarrollo organizacional requiere la integración de la capacidad interna, las 

innovaciones y los aspectos territoriales que favorecen la consolidación organizacional. Además, 

el crecimiento orgánico permite a una organización tener una evolución controlada a través de 

las inversiones realizadas para aumentar sus recursos humanos, técnicos y operativos. En este 

marco, la habilidad de Water of Life para convertir su experiencia acumulada en beneficios 

competitivos duraderos en el sector industrial es lo que determina la expansión de la compañía. 

Crecimiento inorgánico 

El crecimiento inorgánico es una forma de expansión de las empresas que se fundamenta 

en la adopción de habilidades externas a través de métodos estratégicos como fusiones, alianzas 

comerciales, adquisiciones o acuerdos cooperativos. Esta opción, a diferencia del crecimiento 

orgánico, posibilita que el desarrollo de la organización se realice más rápidamente al integrar 

recursos, saberes, tecnologías o mercados que la empresa no tiene internamente. Por esta causa, 

es una táctica empleada por organizaciones que quieren incrementar su alcance competitivo en 

plazos más cortos. 

Según Edith Penrose (1955), el crecimiento de una empresa se basa en la combinación 

eficiente y la disponibilidad de recursos productivos. A pesar de que su teoría se centra sobre 

todo en las capacidades internas, sus propuestas posibilitan entender que las compañías tienen la 

oportunidad de expandir sus posibilidades de progreso al integrar nuevos recursos que 
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complementen sus habilidades actuales. Las estrategias inorgánicas ganan importancia en este 

contexto cuando posibilitan el fortalecimiento de capacidades estratégicas y la creación de 

nuevas oportunidades comerciales. 

Se requiere realizar un análisis previo sobre la capacidad financiera, la adecuación 

organizacional y la creación del valor esperado para implementar el crecimiento desorganizado. 

Las ineficiencias, la duplicación y el conflicto son causados por una mala integración. Por 

consiguiente, la expansión debe estar alineada con la estrategia de la empresa. Como lo señalan 

Benito-Osorio et al. (2023) el crecimiento depende del vínculo entre la estrategia, la capacidad 

y el entorno competitivo. Los autores subrayan que las compañías deben analizar la combinación 

de estrategias de crecimiento para mejorar su actuación y reducir los peligros vinculados a los 

procesos de expansión. 

Expansión territorial 

La extensión territorial implica extender la presencia de una empresa a nuevas áreas 

geográficas con el fin de atraer más clientes, aumentar la cobertura comercial y aprovechar 

oportunidades detectadas en diversos mercados. Para la identificación de métodos efectivos de 

entrada y posicionamiento esta estrategia debe tener en cuenta los factores económicos, 

industriales y de competencia del territorio seleccionado. La oportunidad de la expansión del 

territorio empresarial depende de la capacidad de la empresa para aplicar sus competencias, 

recursos y conocimientos técnicos en nuevos territorios como lo señala Penrose (1955).La 

experiencia en el territorio nativo se convierte en una base estratégica para la adaptación al nuevo 

entorno empresarial. Para poder expandirse a nuevos territorios, es necesario reforzar elementos 

vinculados con la logística, la disponibilidad de soporte técnico, el servicio postventa y la 

capacidad operativa. En las compañías que se dedican al tratamiento del agua, el estar cerca de 
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los clientes es un aspecto importante porque los sistemas instalados necesitan mantenimiento 

periódico, soporte técnico especializado y una respuesta rápida a las necesidades operativas. 

Gonzales Centon et al. (2023) sostienen que el crecimiento de las empresas está 

relacionado con la habilidad que tienen las organizaciones de optimizar sus condiciones 

operativas, robustecer sus recursos y elaborar tácticas que aumenten su competitividad en el 

mercado. Los autores subrayan que, para convertir las oportunidades de negocio en resultados 

sostenibles, se necesita una gestión eficaz de los recursos internos durante la expansión. 

Expansión comercial 

El conjunto de acciones destinadas a ampliar la presencia de una compañía en mercados 

ya existentes o a entrar en nuevos segmentos por medio de tácticas para captar, posicionar y 

fidelizar a los clientes se conoce como expansión comercial. Esta forma de crecimiento está 

vinculada directamente con la habilidad de las empresas para entender lo que el mercado 

necesita, generar propuestas de valor únicas y crear vínculos comerciales sostenibles. 

La expansión comercial tiene atributos específicos en los mercados industriales, ya que 

las determinaciones de compra están sujetas a factores técnicos, operativos y económicos. Las 

compañías proveedoras tienen que establecer procedimientos comerciales consultivos, los cuales 

se fundamentan en el conocimiento del cliente, la detección de necesidades particulares y la 

creación de soluciones ajustadas a cada entidad. 

Para que se produzca la expansión comercial, también es necesario consolidar las vías de 

comunicación, el manejo de relaciones con los clientes y los procedimientos para hacer 

seguimiento después de la venta. La confianza empresarial es un elemento crucial en los 

mercados B2B, ya que las compras suelen implicar inversiones considerables y relaciones 

contractuales de larga duración. 
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Benito-Osorio et al. (2023) indican que las estrategias de crecimiento en una empresa 

producen mejores resultados si hay un balance apropiado entre las decisiones de expansión 

elegidas y las capacidades internas. Los autores demuestran que, para lograr un rendimiento 

positivo, las organizaciones tienen que determinar configuraciones estratégicas que sean 

consistentes con sus propias características internas y con las condiciones externas. 

Estrategia: expansión 

Comprenden todas las resoluciones que se toman para incrementar la presencia de una 

empresa en mercados nuevos, perfeccionar su cobertura comercial y fortalecer su posición 

competitiva. Estas tácticas aprovechan las capacidades internas de la empresa, crean 

oportunidades comerciales y establecen formas de crecimiento mediante una planificación 

estructurada. 

Desde la perspectiva estratégica, para extender un negocio es necesario examinar el 

vínculo entre los recursos existentes, las particularidades del mercado al que se quiere llegar y 

las habilidades organizativas indispensables para lograr una participación más amplia en el 

comercio. En esta línea, una compañía no está en condiciones de expandirse solamente 

incrementando las ventas, puesto que necesita robustecer los procesos internos, optimizar la 

propuesta de valor y crear relaciones comerciales a largo plazo. 

La expansión de una empresa, según Igor Ansoff (1957) se basa en la combinación de 

productos y mercados. Propone cuatro formas fundamentales de crecer: el desarrollo del 

producto, la penetración del mercado, la diversificación y el desarrollo del mercado. Para el 

reconocimiento de buenas estrategias de entrada y posicionamiento esta estrategia también 

debería considerar las características económicas, industriales y de competencia del área elegida. 

La expansión del territorio de los negocios dependerá de cómo la empresa pueda utilizar sus 



 

31 
 

habilidades, capacidades y conocimientos técnicos en nuevas áreas como lo señala Penrose 

(1955). La experiencia ganada en el país de origen se convierte en la base para el ajuste 

estratégico en el nuevo ambiente. Una entidad puede elegir consolidar los mercados existentes a 

través de acciones comerciales más eficientes o acceder a nuevos segmentos por medio de 

habilidades técnicas distintivas. 

Fábregas Rodado (2024) afirma que para el crecimiento de las empresas se necesitan 

modelos de colaboración y organización que posibiliten el fortalecimiento de la posición 

competitiva, la ampliación de las capacidades y el acceso a mercados nuevos. El escritor dice 

que las alianzas estratégicas son herramientas importantes para lograr un crecimiento sostenible. 

Esto se logra combinando recursos y conocimientos complementarios entre organizaciones. 

Estrategia: Expansión geográfica 

La expansión geográfica significa que una compañía extiende su presencia comercial a 

nuevas áreas. Esto se hace al identificar mercados con un gran potencial de demanda. Esta 

estrategia permite utilizar habilidades que ya se han desarrollado y aplicarlas en nuevos campos 

donde hay oportunidades de negocio, industriales o económicas. Para que se produzca el 

desarrollo territorial, es necesario analizar antes los elementos vinculados con la concentración 

de las empresas, la infraestructura existente, las demandas del mercado y la capacidad logística 

de la compañía. La localización geográfica es un factor estratégico en las compañías enfocadas 

en el tratamiento de agua, ya que los clientes necesitan soporte técnico constante, mantenimiento 

preventivo y la posibilidad de recibir asistencia especializada a tiempo. 

Desde la perspectiva de Ansoff (1957) el crecimiento geográfico, antes que nada, está 

relacionado con el crecimiento del mercado ya que implica la entrega de soluciones ya 

disponibles a nuevos grupos de clientes. Este enfoque puede ser útil si la empresa posee 
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habilidades técnicas confiables y si los procesos dentro de ella pueden ser adaptados a las 

diferentes condiciones del área. Según Quiñónez Tenorio et al. (2024) al desarrollar las 

estrategias de crecimiento de los negocios se debe considerar no solamente los aspectos internos 

relacionados con las capacidades organizativas sino también factores externos referentes al 

entorno del mercado. Los autores destacan que una buena planificación es clave para poder 

responder a los cambios en los entornos competitivos. Esto es esencial para asegurar el 

crecimiento a largo plazo. 

Estrategia: Penetración de mercado 

La penetración en el mercado es una estrategia de crecimiento que busca aumentar la 

parte de mercado de una empresa en los sectores donde ya está presente. El objetivo es 

incrementar las ventas mediante acciones que fomenten la lealtad del cliente, mejoren las 

relaciones comerciales, mejoren el servicio y aumenten la percepción de valor. 

Esta estrategia, según Ansoff (1957), es la opción de menor riesgo porque la empresa 

mantiene sus bienes o servicios actuales en mercados que ya conoce. No obstante, para aplicarla 

es necesario tener un entendimiento profundo de las necesidades del cliente y una capacidad 

empresarial adecuada para distinguirse de los competidores ya existentes.  

La penetración en los mercados industriales está sobre todo determinada por la calidad 

de la relación comercial y el grado de confianza que se ha establecido entre el cliente y el 

proveedor. Los compradores requieren servicios confiables y ayuda técnica ,además de la 

disponibilidad de repuestos y garantías que reduzcan los riesgos asociados con sus procesos de 

producción. Según Meléndez Delgado (2026) el crecimiento de las pequeñas empresas de 

manera sostenible se ve facilitado por las colaboraciones y alianzas debido a los recursos y 

mercados complementarios que a través de ellos se pueden obtener. Se evidencia con este 
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planteamiento que para expandirse comercialmente es necesario robustecer la cooperación entre 

empresas y crear sistemas de colaboración que aumenten la competitividad organizacional. 

Estrategia: Desarrollo de mercado 

La estrategia de desarrollo de mercado es una forma de expansión que busca llevar 

productos o servicios que ya existen a lugares o grupos de clientes nuevos. Esto permite que las 

empresas aprovechen lo que ya saben, la infraestructura que tienen y las habilidades que han 

adquirido para entrar en nuevos mercados. 

Según el modelo de Ansoff, el desarrollo del mercado es una estrategia que se encuentra 

en el medio entre cambiar completamente lo que se hace y seguir haciendo lo mismo en el mismo 

mercado. El desarrollo de mercado mantiene lo que se ofrece, pero cambia a quién se lo ofrece. 

Para su implementación, es necesario realizar un análisis exhaustivo de las condiciones 

competitivas del entorno, de las exigencias de los potenciales clientes y de las cualidades del 

nuevo mercado. 

Esta estrategia cobra particular importancia en los mercados industriales, ya que la 

decisión de compra está determinada por elementos técnicos, económicos y operativos. Por ello, 

las compañías tienen la obligación de modificar sus procedimientos comerciales a través de 

mecanismos de acompañamiento, consultoría especializada y propuestas de valor diferenciadas 

que se ajusten a las exigencias particulares de cada entidad. 

Esta estrategia exige robustecer la identificación de prospectos, el manejo de relaciones 

comerciales y comunicar el valor técnico de la compañía. Asimismo, debido a que los sistemas 

de tratamiento de agua requieren mantenimiento periódico, provisión de piezas de repuesto y 

respaldo especializado, tiene que incluir métodos para hacer seguimiento después de la venta. 

Ramón Guanuche et al. (2024) afirman que las estrategias empresariales necesitan una 
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dirección completa que conecte los recursos internos con las oportunidades del medio. Los 

autores enfatizan que la gestión estratégica permite que las organizaciones se adapten a través 

de decisiones dirigidas hacia el crecimiento, la innovación y el fortalecimiento competitivo. 

Estrategia: Alianzas estratégicas 

Son convenios de colaboración entre organizaciones independientes que tienen como 

objetivo lograr metas compartidas a través de la integración de recursos, habilidades técnicas, 

canales comerciales o conocimientos. Esta estrategia posibilita que las compañías aumenten su 

capacidad de competir sin hacerse cargo totalmente de los gastos relacionados con el desarrollo 

interno de nuevas competencias. Las alianzas estratégicas aceleran la expansión al facilitar el 

acceso a mercados, tecnología y conocimientos. Meléndez Delgado (2026) destaca su aporte en 

el fortalecimiento de capacidades y crecimiento sostenible mediante objetivos comunes, 

confianza y coordinación. En Water of Life, estas alianzas pueden establecerse con fabricantes, 

proveedores tecnológicos, empresas de ingeniería y organizaciones del sector alimentario para 

ampliar su capacidad técnica, cobertura comercial y posicionamiento. 

Estrategia: Distribuidores comerciales 

Los distribuidores permiten extender la cobertura comercial a través de intermediarios 

especializados, lo cual hace más sencillo llegar a nuevos territorios y clientes sin tener que 

soportar todos los costos de expansión directamente. La experiencia técnica, el entendimiento 

del mercado, la habilidad logística y la alineación empresarial deben ser tenidos en cuenta en su 

selección. Una buena gestión es muy importante porque garantiza que siempre haya algo 

disponible, que sea de buena calidad y que se responda rápido a los clientes. En los mercados 

industriales, los intermediarios ayudan mucho a que las empresas se comuniquen con otras que 

necesitan soluciones especiales. Pero es necesario que estos intermediarios reciban capacitación 
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y sean monitoreados para que mantengan los estándares técnicos adecuados. 

Estrategia: Franquicias empresariales 

Las franquicias son una forma de expandir un negocio. Consiste en dar a personas 

independientes un modelo de negocio que ya ha demostrado ser bueno, a través de acuerdos 

comerciales claros. Este procedimiento posibilita la expansión de una marca a través de terceros 

que duplican los procesos, servicios y estándares establecidos por la empresa matriz. 

Este modelo, a pesar de que se utiliza más comúnmente en sectores comerciales y de 

servicios, puede ofrecer una opción para expandirse a las empresas que tienen procedimientos 

estandarizados y una propuesta de valor bien definida. Su puesta en marcha exige manuales, 

formación y controles que aseguren la calidad del servicio. Las franquicias, en el tratamiento de 

agua, tienen la posibilidad de concentrarse en la instalación, mantenimiento y asesoramiento, 

contando con un sistema organizativo y controles técnicos estrictos. 

Estrategia: Crecimiento horizontal 

El crecimiento horizontal es una estrategia de expansión en la que una organización eleva 

su participación en un mismo eslabón de la cadena de valor, extendiendo su presencia hacia 

nuevos productos, clientes o mercados asociados a su actividad principal. La posición 

competitiva se robustece con el crecimiento horizontal, por medio de la integración con 

compañías pertenecientes a un sector similar, nuevas líneas complementarias o una expansión 

comercial, utilizando para ello las capacidades y la experiencia existentes. Siempre que exista 

coherencia entre los productos, los mercados y las capacidades de la organización, esta táctica 

posibilita crear economías de escala, incrementar la clientela y robustecer la negociación. El 

crecimiento horizontal se relaciona con estrategias para mejorar la posición de la empresa en el 

mercado. Esto se logra utilizando mejor los recursos que ya se tienen. 
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 En empresas que fabrican cosas, esto significa mejorar lo que se ofrece para satisfacer 

las necesidades específicas de cada cliente. De esta manera, se pueden conseguir más clientes y 

mantener relaciones más fuertes con ellos. Esto se hace siendo capaces de responder rápido, 

ofreciendo productos o servicios de alta calidad y siendo diferentes a los demás. 

Estrategia: Crecimiento vertical 

 La expansión vertical es una forma en que una empresa puede crecer. Esto sucede 

cuando la empresa se involucra en más etapas de su cadena de valor. Hay dos maneras de hacerlo: 

una es hacerse cargo de tareas que antes hacían sus proveedores, y la otra es tomar el control de 

la distribución, venta o comunicación con los clientes. 

Reducir la dependencia de proveedores externos, aumentar el control sobre recursos 

esenciales y mejorar la disponibilidad de materiales son algunos de los beneficios que ofrece la 

integración vertical hacia atrás.  

La ventaja aquí es que la calidad del producto o servicio puede aumentar en cuanto a los 

aspectos tecnológicos porque la empresa tendrá una mayor capacidad para controlar los procesos 

cruciales. La desventaja es que el control de los canales de distribución, comercialización y de 

servicios auxiliares conduce a una conexión más cercana con el cliente debido a la integración 

vertical hacia adelante. Como la implementación de estrategias verticales supone asumir nuevas 

responsabilidades en el proceso empresarial, es necesario realizar un análisis exhaustivo de los 

recursos administrativos, financieros y técnicos disponibles. La integración, por lo tanto, debe 

satisfacer una necesidad estratégica específica y proporcionar ganancias que superen los costos 

relacionados. La integración vertical hacia adelante en Water of Life tiene la posibilidad de 

mejorar el servicio postventa, el mantenimiento especializado y la asistencia técnica constante a 

las empresas embotelladoras. Esta estrategia posibilitaría aumentar el valor que se le brinda al 
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cliente a través de un servicio integral a lo largo del ciclo de vida completo de los sistemas 

instalados. 

Aplicación de las estrategias de expansión al caso Water of Life 

Las estrategias de expansión representan un componente fundamental dentro del 

crecimiento futuro de Water of Life debido a que permiten estructurar acciones orientadas hacia 

la ampliación de su participación dentro del mercado industrial ecuatoriano. Al elegir estas 

estrategias es importante considerar las competencias actuales de la empresa ,su conocimiento 

técnico y las necesidades de sus clientes comerciales. 

La estrategia de expansión geográfica es muy importante debido al hecho de que ayudará 

a identificar los nuevos territorios que incluyen empresas embotelladoras e industrias que 

necesitan soluciones de tratamiento de agua. Para lograr una implementación exitosa de esta 

estrategia debería ir acompañada del plan estratégico que involucre la cobertura geográfica ,el 

apoyo técnico y la capacidad operativa. La otra estrategia muy importante es la de penetración 

de mercado ya que ayuda a mejorar las relaciones con los clientes existentes y atraer a nuevos 

clientes en segmentos ya conocidos. Su empresa necesita desarrollar sus competencias en la 

gestión comercial a través de procedimientos sistemáticos de prospección, asesoría técnica, 

seguimiento de oportunidades y servicio postventa. 

La estrategia de desarrollo de mercado es particularmente importante para ustedes ya que 

les permitirá enfocarse en las empresas embotelladoras que necesitan soluciones especiales. Al 

utilizar capacidades ya existentes para entrar a nuevos segmentos de negocio, esta táctica es 

coherente con el modelo de Ansoff. 

Los convenios con distribuidores y las alianzas estratégicas pueden contribuir al proceso 

de expansión porque ofrecen la posibilidad de acceder a nuevas áreas, clientes y habilidades 



 

38 
 

técnicas. Fábregas Rodado (2024) afirma que la colaboración entre empresas beneficia el 

crecimiento de las organizaciones porque facilita la integración de recursos complementarios, el 

fortalecimiento de redes comerciales y la creación de oportunidades sostenibles para el 

desarrollo. 

Meléndez Delgado (2026) también subraya que las pequeñas y medianas empresas 

pueden aumentar sus mercados, transmitir saberes y robustecer su competitividad a través de 

relaciones colaborativas gracias a las alianzas estratégicas. La empresa Water of Life es capaz 

de establecer convenios con proveedores, fabricantes y otros participantes en el sector 

alimentario, por lo cual esta perspectiva es aplicable a la misma. 

La diversificación constituye una táctica más compleja porque supone el desarrollo de 

nuevas soluciones enfocadas en mercados distintos. Aunque esto debería hacerse lentamente y 

con una revisión de la capacidad interna ya que una expansión excesiva puede provocar la 

pérdida de la perspectiva estratégica. Como mencionaron Tenenpaguay Pérez et al.(2024) la 

diversificación de las organizaciones brinda la oportunidad de explorar nuevas áreas de negocios 

debido a la introducción de nuevos productos o mercados solamente cuando los recursos y la 

competencia hayan sido evaluados adecuadamente. Los autores destacan que la diversificación 

requiere planificación estratégica para reducir riesgos y favorecer la sostenibilidad del 

crecimiento organizacional. 

Ventaja competitiva  

La competencia superior es la habilidad de una entidad para crear características 

distintivas que le posibilitan lograr un lugar ventajoso frente a sus competidores. Esta situación 

se presenta cuando una compañía consigue crear un valor superior para sus clientes a través de 

la eficiencia en las operaciones, la calidad de sus productos o servicios, la especialización técnica 
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y el desarrollo de habilidades que son difíciles de replicar. 

La ventaja competitiva desde el punto de vista de la gestión estratégica es uno de los 

elementos esenciales para la supervivencia de las empresas porque les ayuda a establecer la 

diferenciación. Para implementarla es necesario llevar a cabo un análisis ambiental y una 

correcta gestión de los recursos junto con la formulación de tácticas dirigidas a establecer el 

valor. Según Michael Porter (1985) la empresa tiene la capacidad de adquirir una ventaja 

competitiva al implementar la estrategia basada en el liderazgo de costos, la diferenciación y el 

enfoque. Estas opciones posibilitan definir una posición estratégica específica en un sector 

económico y determinar cómo la organización competirá contra sus competidores. La propuesta 

de Porter defiende que la competitividad de una empresa no está solamente ligada a la oferta de 

servicios o productos en el mercado, sino también a la creación de una posición estratégica que 

produzca un valor superior para los consumidores. En este contexto, la compañía debe encontrar 

esos elementos que le posibiliten distinguirse, disminuir los costos operativos o servir a 

segmentos específicos con soluciones personalizadas. 

Por otra parte, Jay Barney (1991) desarrolla la teoría basada en recursos propone que una 

ventaja competitiva sostenible se basa en tener y administrar recursos estratégicos que sean 

valiosos, difíciles de imitar, escasos y bien organizados dentro de la empresa. Este método 

complementa la perspectiva externa de Porter, ya que reconoce que las capacidades internas son 

una fuente de diferenciación para las empresas. 

García-Cediel et al. (2023) explican que la ventaja competitiva se fortalece mediante la 

gestión del conocimiento, ya que esta posibilita el desarrollo de capacidades a nivel 

organizacional, optimiza los procesos internos y permite reaccionar con mayor eficacia ante las 

cambiantes condiciones del mercado. Los escritores subrayan que los activos intangibles son 
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relevantes en la competitividad porque tienen la habilidad de producir sostenibilidad y distinción 

en las empresas. 

Water of Life la ventaja competitiva debería crearse integrando las competencias 

técnicas, la calidad del servicio, la experiencia adquirida y las necesidades particulares de los 

clientes industriales. La diferenciación entre las empresas que trabajan en la industria del 

tratamiento de agua no consiste solamente en el equipo suministrado sino también en su 

desempeño y en las reacciones después de la instalación. 

Estrategia de diferenciación 

La estrategia de diferenciación consiste en crear atributos singulares en la oferta de una 

empresa que sean apreciados por los consumidores y posibiliten que se establezca una posición 

diferente frente a los competidores. El objetivo de esta estrategia es que la organización obtenga 

reconocimiento por sus características superiores relacionadas con el servicio, la innovación, la 

experiencia técnica, la calidad o la atención especializada. 

Porter (1985) establece que la diferenciación hace posible la creación de valor a través 

de componentes que hacen que una oferta empresarial se distinga de otras opciones disponibles 

en el mercado. Se necesita entender lo que el cliente necesita y desarrollar habilidades que 

permitan aportar beneficios extras que sean difíciles de replicar por la competencia para 

implementar esta estrategia. 

En los mercados industriales, la diferenciación es más importante porque los procesos de 

compra incluyen criterios técnicos, operativos y económicos. En este contexto Salazar Vázquez 

y otros (2023) sugieren que el capital humano se considera un activo estratégico esencial para la 

construcción de ventajas competitivas ya que las competencias del personal afectan directamente 

la calidad de la prestación del servicio y la innovación dentro de la organización así como su 



 

41 
 

desempeño. Es importante destacar que las capacidades internas y el conocimiento único son 

factores que los competidores no pueden replicar. Para Water of Life la distinción es una 

estrategia de prioridad importante ya que es posible que la propuesta de valor de la compañía sea 

la de brindar servicios integrales a empresas embotelladoras de agua mediante el diseño de 

sistemas, la instalación, el mantenimiento preventivo, la asistencia técnica y el monitoreo. Esta 

guía facilitaría el fortalecimiento de las relaciones comerciales a largo plazo y la superación de 

una competencia que se basa únicamente en el precio. 

Estrategia de liderazgo en costos 

El liderazgo de costos es una estrategia competitiva que tiene como objetivo llegar a una 

estructura operativa eficaz, capaz de proporcionar servicios o productos a precios más bajos que 

los de la competencia del sector. Aprovechar economías de escala, optimizar los procesos 

internos, supervisar los costos operativos y aumentar la productividad son necesarios para esta 

estrategia. Porter (1985) plantea que el liderazgo en costos posibilita adquirir una posición 

competitiva positiva si la empresa es capaz de conservar la eficiencia sin perjudicar los niveles 

de calidad que se esperan. Para lograr este estado, es necesario que la compañía implemente 

sistemas administrativos y operativos que tengan la capacidad de disminuir el desperdicio, 

optimizar el uso de los recursos y elevar la eficiencia en términos de productividad. 

En el sector de tratamiento de agua, ser líder en costos no solo puede entenderse a través 

de la disminución del precio final del servicio. Una compañía puede lograr eficiencia por medio 

de la planificación del mantenimiento, la administración apropiada de inventarios, el 

perfeccionamiento del diseño de sistemas, la disminución de los tiempos de instalación y el 

establecimiento de relaciones eficaces con los proveedores. 

Para poner en práctica esta estrategia es necesario un balance, puesto que una baja 
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excesiva de costos puede impactar negativamente la calidad técnica del servicio o hacer que el 

cliente sienta que el valor ha disminuido.  

La expansión vertical es una forma en que una empresa puede crecer. La expansión 

vertical sucede cuando la empresa participa en más etapas de su cadena de valor. Existen dos 

maneras de realizar la expansión vertical. Una manera es que la empresa se haga cargo de tareas 

que antes las hacían sus proveedores. La otra manera es que la empresa tome el control de la 

distribución, venta o comunicación con los clientes. 

Estrategia de enfoque 

El negocio mira un segmento particular. Los recursos se han asignado para satisfacer sus 

requerimientos de una manera que proporcionará soluciones únicas. Michael Porter (1985) traza 

una línea clara entre la diferenciación y el enfoque en los costos. La estrategia le proporcionará 

una ventaja competitiva a través de la especialización, la capacidad de respuesta y relaciones de 

confianza basadas en la competencia técnica. En cuanto al " Water of Life " este enfoque se 

adapta a aquellos embotelladores que tienen algunos requerimientos específicos en cuanto a la 

calidad, la salud, el mantenimiento y el funcionamiento. La compañía tiene la posibilidad de 

reforzar su posicionamiento mediante una propuesta enfocada solamente en este sector, 

resaltando su experiencia en sistemas de soporte técnico, instalación y tratamiento. 

Álvarez García et al. (2025) dicen que la diferenciación de la empresa afecta directamente 

la competitividad, porque el servicio, la calidad percibida y la innovación refuerzan la posición 

de la empresa en mercados específicos. Los autores también afirman que la creación de valor 

con características distintivas permite formar vínculos más fuertes con los clientes y aumenta la 

permanencia de los clientes en el mercado. 

Ventaja competitiva basada en recursos y capacidades 
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La teoría basada en recursos desarrollada por Jay Barney (1991) defiende que las 

organizaciones tienen la capacidad de obtener ventajas competitivas sostenibles a través de la 

gestión estratégica de los recursos internos que tienen características distintivas.  

Los recursos intangibles son especialmente relevantes en compañías que se dedican a 

procesar agua, puesto que la experiencia técnica, el entendimiento de cómo funcionan los 

sistemas y la habilidad para proporcionar soluciones personalizadas constituyen factores que son 

difíciles de reemplazar. Por ello, es posible crear la ventaja competitiva a través de una 

combinación de tecnología, saber especializado y calidad del servicio. 

Salazar Vázquez et al. (2023) explican que el talento humano es un recurso estratégico 

para las organizaciones porque sus habilidades y conocimientos tienen un impacto directo en la 

creación de ventajas competitivas. Los autores subrayan que la capacitación especializada y el 

desarrollo de habilidades internas facilitan que las empresas tengan un mejor rendimiento y 

puedan adaptarse a los cambios del entorno. 

Con este enfoque Agua de Vida puede aprovechar los recursos internos y convertirlos en 

ventajas competitivas sostenibles debido a la experiencia acumulada en el mercado ecuatoriano, 

la experiencia técnica en cuanto a los sistemas de purificación y la capacidad de llevar a cabo la 

instalación y los servicios postventa. Es por esto por lo que es posible el desarrollo de una 

propuesta de valor que diferencie a la compañía de aquellas que solo ofrecen equipos. 

Relación entre ventaja competitiva y servicio postventa 

En la industria, ser competitivo La naturaleza competitiva de los negocios dentro de las 

industrias se basa en el mantenimiento de relaciones comerciales positivas durante la prestación 

de los servicios. El soporte técnico, la disponibilidad de piezas de repuesto y el mantenimiento 

se vuelven esenciales una vez que se ha realizado una venta. Estos factores influyen en la 
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satisfacción del cliente, la continuidad de las operaciones y cómo ven el valor del producto 

comprado. La gestión juega un papel crucial en la construcción de la confianza y la lealtad, 

particularmente en las inversiones que involucran decisiones muy arriesgadas. Según Lalangui-

Balcázar y Meleán-Romero (2022) una gestión eficiente de costos y recursos contribuye a la 

competitividad y a la creación de valor. En el caso de Agua de la Vida que se especializa en el 

mercado del agua embotellada la eficiencia en las operaciones y la distinción técnica llevaran a 

una competencia basada en la confianza y el valor reduciendo así la dependencia de los precios. 

Aplicación del modelo de ventaja competitiva para Water of Life 

Para edificar una ventaja competitiva para Water of Life es necesario incorporar las 

propuestas de Porter y Barney en una estrategia de empresa que sea consistente con los rasgos 

del mercado de tratamiento de agua. Según Porter, la compañía tiene que establecer una posición 

en el mercado basada en la distinción, el enfoque y la eficiencia operacional. Desde el punto de 

vista de Barney, deben potenciar los recursos internos que tienen un mayor potencial para crear 

valor sostenible. 

Esto se debe a que la empresa cuenta con capacidades técnicas asociadas a la consultoría 

especializada, el mantenimiento, la instalación y el diseño. Todas estas características ayudan a 

la empresa a ofrecer soluciones integrales que no se encuentran dentro del alcance del marketing 

convencional de los dispositivos de tratamiento de agua. Debido a que esta industria requiere 

ciertas demandas en cuanto a la calidad del agua y las normas de salud existe la necesidad de 

concentrarse en las empresas ecuatorianas de fabricación de botellas. Al especializarnos en este 

mercado, podremos reforzar la propuesta comercial y mejorar cómo los clientes potenciales 

perciben el valor. 

Rodríguez Bravo et al. (2023) destacan que la estrategia debe ser complementada por el 
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liderazgo en costos a través de la optimización de los procesos internos, una administración 

eficaz de proveedores, una disminución en los tiempos operativos y una planificación apropiada 

del mantenimiento. Esta eficiencia posibilitará que la rentabilidad de la empresa mejore sin 

comprometer la calidad del servicio. Por eso la ventaja competitiva de Water of Life debe 

combinar especialización técnica, servicio completo, eficiencia operativa y entendimiento del 

mercado. Esta estrategia ayudará a consolidar la posición de la compañía en el sector de 

embotelladoras de Ecuador y a crear condiciones propicias para un crecimiento sustentable. 

Marketing Industrial 

El marketing industrial incluye las tareas de análisis, comunicación, venta y 

administración de relaciones enfocadas en organizaciones que obtienen productos o servicios 

para utilizarlos en sus operaciones, procesos productivos o actividades comerciales. Su propósito 

es determinar las necesidades de la empresa y elaborar propuestas de valor basadas en criterios 

económicos, técnicos y operativos. Duque Tobón et al. (2023) señalan que las empresas, en su 

búsqueda de propuestas que puedan crear valor a lo largo del ciclo completo de relación con el 

proveedor, han adoptado una tendencia creciente hacia la oferta de servicios dentro de los 

mercados industriales. 

El marketing industrial se lleva a cabo sobre todo en el contexto B2B, mientras que el 

marketing B2C está destinado al cliente final. Mientras que en el caso de B2B la decisión de 

compra la toma la empresa/organización y la compra se realiza por necesidad de mantenimiento, 

distribución, operación, producción o la prestación de servicios; en B2C la decisión de compra 

la toma principalmente el consumidor individual y se basa en sus propias necesidades de 

consumo. La diferencia radica en el proceso de toma de decisiones. Las decisiones de compra en 

B2B toman más tiempo y se basan en múltiples partes interesadas, aspectos técnicos, financieros 
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y funcionales se tienen en cuenta. En cambio, el mercado B2C tiende a tener procesos de compra 

más cortos y a estar más influido por aspectos personales, emocionales y perceptuales. Arosa-

Carrera et al. (2023) evidencian que las relaciones comerciales entre empresas necesitan métodos 

para examinar la calidad de los vínculos comerciales y robustecer la colaboración entre 

proveedores y clientes. 

También hay diferencias en la manera de relacionarse con el cliente. El marketing B2B 

se enfoca en la confianza, el asesoramiento especializado, la negociación y el servicio después 

de la venta, por los efectos económicos y operativos que tienen las compras. El marketing B2C 

se enfoca en atraer, convertir y mantener la lealtad de los consumidores a través de ofertas de 

valor que se ajustan a las necesidades personales. En este contexto, las tácticas digitales deben 

adecuarse a los rasgos del mercado empresarial. Las pequeñas empresas B2B no siempre pueden 

utilizar prácticas digitales diseñadas para B2C porque sus estructuras y dinámicas comerciales 

son diferentes (Setkute & Dibb, 2022). 

Para Water of Life, el mercadeo industrial debe enfocarse en un modelo B2B que tenga 

como objetivo a las compañías embotelladoras. Por lo tanto, la estrategia comercial tiene que 

centrarse en determinar las necesidades técnicas, ofrecer soluciones a medida, asesorar a los 

clientes durante el proceso de compra y brindar un servicio postventa. Esta recomendación 

ayudará a consolidar las relaciones comerciales y distinguir la propuesta de la empresa en el 

mercado ecuatoriano de tratamiento de agua. 

Comportamiento del comprador industrial 

El comportamiento del comprador industrial abarca todos los procesos a través de los 

cuales una organización determina una necesidad, define criterios de evaluación, examina 

opciones, elige proveedores y decide las condiciones de la compra. Una compra de la empresa 
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es más complicada en comparación con la compra de cualquier activo específico en cuanto a los 

requisitos técnicos, financieros, operativos y estratégicos. Esto se debe a que una decisión así 

podría influir en los procesos internos de la empresa. La situación en la que la empresa de agua 

embotellada decide comprar una planta de tratamiento de agua es una decisión muy importante. 

Por eso mismo es crucial analizar la capacidad instalada, la eficiencia del equipo, la calidad del 

tratamiento, los gastos de energía, los costos de mantenimiento, la disponibilidad de piezas de 

repuesto, los parámetros técnicos y económicos. Por lo tanto, la decisión debe basarse en datos 

verificables y en una evaluación exhaustiva de los riesgos y beneficios vinculados con cada 

proveedor. 

La decisión no tiene por qué recaer necesariamente en una única persona. En las compras 

organizacionales, participan distintas áreas que tienen responsabilidades particulares. Mientras 

que el equipo de ingeniería estudia las especificaciones técnicas, el gerente tiene la capacidad de 

evaluar lo conveniente de la inversión en términos estratégicos y financieros. El área de 

producción determina si la solución es compatible con los procesos actuales y el área de calidad 

comprueba que se cumplan los requisitos establecidos. A la vez, el área de finanzas analiza las 

condiciones de pago, los costos operativos y la inversión. Esta estructura corresponde al concepto 

de centro de compras, entendido en español como centro de compras. Cabanelas et al. (2023) 

explican que este concepto constituye un elemento fundamental del marketing industrial debido 

a que las decisiones B2B involucran múltiples participantes con diferentes funciones, intereses 

y niveles de influencia. Los autores señalan que el análisis del centro de compras permite 

comprender mejor las dinámicas internas que intervienen en las decisiones organizacionales. 

Asimismo, la interacción constante entre el comprador y el proveedor es necesaria 

durante el proceso de compra industrial. Antes de tomar una decisión, las compañías tienen la 
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posibilidad de pedir cotizaciones, información técnica, demostraciones, visitas al campo y 

cambios en la propuesta. Por lo tanto, Water of Life tiene que dirigir su gestión comercial a cada 

miembro del centro de compras y ofrecer información específica de acuerdo con sus 

responsabilidades. Las decisiones B2B pueden desarrollarse desde centros de compra 

convencionales hacia estructuras más extensas de cooperación entre empresas.  Ehret et al. 

(2024) proponen que el estudio de la conducta organizacional tiene que tener en cuenta las 

conexiones entre los proveedores, los compradores y otros participantes relacionados con el 

proceso de generación de valor. 

Marketing relacional 

Desarrolla relaciones comerciales de larga duración a través de la lealtad, la 

comunicación, la confianza y el servicio al cliente. Miranda Barragán et al. (2022) resaltan su 

relevancia en los mercados B2B, en los cuales las determinaciones de compra necesitan 

confianza y respaldo después de la venta. 

La relación entre el proveedor y el cliente puede durar muchos años e incluir la compra 

de equipos, su instalación, el mantenimiento, el suministro de piezas de repuesto, la asistencia 

técnica y la actualización de los sistemas. Por eso la calidad de las interacciones individuales 

influyen en la continuidad de la relación comercial. Según Caja Gutiérrez (2022) existe una 

relación entre la práctica del marketing relacional y la lealtad del consumidor, lo que demuestra 

lo importante que es aplicar métodos específicos para retener al consumidor. Por su parte 

Pedreschi Caballero (2025) afirma que los componentes de la confianza y las relaciones a largo 

plazo juegan un papel esencial en el marketing relacional y pueden contribuir al crecimiento 

organizacional. En Water of Life, es esencial cuidar todos los aspectos de la relación con las 

empresas embotelladoras. Water of Life debe conversar siempre con las empresas 
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embotelladoras. Water of Life debe ayudarles técnicamente. Water of Life debe seguir al cliente 

después de la venta. Water of Life debe hacer mantenimiento para evitar problemas. Water of 

Life debe tener piezas de repuesto listas. Water of Life debe medir la satisfacción del cliente. 

Todo esto crea confianza. Todo esto hace que los clientes vuelvan a contratar los servicios de 

Water of Life o compren los productos de Water of Life en el futuro. Por tanto, el marketing 

relacional es un elemento estratégico para el crecimiento de Water of Life porque facilita que 

cada operación comercial se convierta en una relación empresarial sostenible. Esta dirección es 

consistente con un modelo B2B que se fundamenta en soluciones técnicas y servicios a largo 

plazo. 

Ventas consultivas 

Las ventas consultivas implican el diagnóstico de las necesidades del cliente, el problema 

del cliente y la solución de esos problemas de una manera que se ajuste a la necesidad del cliente. 

El proceso consultivo de los negocios, como lo define Urdaneta Ocando(2025),dirige la gestión 

de la organización en la creación de valor, construye la lealtad de los clientes y mejora el 

desempeño de los negocios en mercados industriales. 

La compra de una planta para el tratamiento de agua supone una inversión que tiene el 

potencial de impactar la calidad del agua, los costos operativos, la capacidad productiva y la 

continuidad operacional de una compañía embotelladora. Por esta razón, Water of Life tiene que 

tratar cada oportunidad comercial desde el análisis técnico y empresarial del cliente antes de 

ofrecer una solución alternativa. 

Neil Rackham (1988) sugiere que el proceso de indagación se estructura a través de 

cuatro tipos de preguntas: situación, problema, implicación y necesidad-beneficio. Una 

secuencia como esta proporciona una oportunidad para recopilar datos sobre la situación actual 
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con el cliente, identificar el problema, conocer los efectos de mantener el problema y dirigir la 

conversación hacia el valor que trae la solución del problema. Un modelo como este es 

particularmente útil en la venta compleja ya que ayuda a concentrarse en lo que el cliente necesita 

y no en las propiedades del producto. Agua de Vida podría empezar a implementar la venta SPIN 

haciendo preguntas acerca de la capacidad actual del tratamiento, las propiedades del sistema 

instalado y el estado de la planta. Después, el consultor comercial tiene que identificar 

inconvenientes relacionados con la calidad, el mantenimiento, el uso de energía, la 

disponibilidad de agua tratada o las interrupciones del proceso. En un tercer paso, necesita 

establecer las implicaciones económicas y operativas de estos problemas. Por último, debe guiar 

al cliente hacia la apreciación de una solución que pueda satisfacer las necesidades detectadas. 

El personal comercial también necesita habilidades particulares para la venta consultiva. 

Muñiz-Medina (2025) reconoce la venta consultiva como una de las líneas de investigación más 

importantes vinculadas con el rendimiento comercial e indica la importancia de habilidades 

relacionadas con la adaptación, el enfoque en el cliente y la interacción entre personas en 

escenarios de venta compleja.  

Por lo tanto, Water of Life debe evitar una forma de gestión comercial que se centre solo 

en mostrar filtros, maquinaria o plantas. La propuesta debe comenzar con un diagnóstico del 

proceso de producción de cada una de las empresas embotelladoras. Debe terminar con una 

solución técnica que se adapte a sus necesidades. Esta guía permite incluir diseño, instalación, 

capacitación, mantenimiento, repuestos y soporte técnico en una sola propuesta. 

Además, el enfoque consultivo debe mantenerse después de la venta. El seguimiento 

técnico posibilita el fortalecimiento de la relación comercial, la detección de nuevas necesidades 

y la verificación del rendimiento de la solución. Así, una venta inicial puede dar lugar a 
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oportunidades futuras vinculadas con la ampliación, el mantenimiento, la sustitución de 

componentes y la actualización tecnológica (Kilian et al., 2023). En consecuencia, las ventas 

consultivas posibilitan que la función comercial pase de una visión centrada en los productos a 

una gestión basada en el diagnóstico, la asesoría, la resolución de problemas y la creación de 

valor para el cliente. 

Propuesta de valor 

El conjunto de ventajas que una compañía brinda para satisfacer las necesidades 

concretas de un cliente y justificar su preferencia frente a otras opciones disponibles es lo que se 

conoce como propuesta de valor. Esta propuesta es especialmente importante en mercados 

industriales por el nivel de inversión, la complejidad técnica y el riesgo que conlleva la compra 

de equipos y sistemas de producción. Jiménez Flores et al. (2025), la lealtad del cliente está 

fuertemente afectada por el valor percibido y la calidad del servicio, así que estos dos aspectos 

deben ser incorporados en la administración de las empresas. 

En el caso de Water of Life, la propuesta de valor debe ir más allá de una perspectiva 

basada en el costo de los equipos. La empresa tiene que exhibir habilidad para examinar las 

condiciones específicas de cada planta, establecer los requisitos de tratamiento y encontrar una 

solución técnica que sea compatible con la operación del cliente. Esta habilidad posibilita 

distinguir la oferta entre proveedores que se enfocan en la venta de equipos. La garantía se añade 

a esta habilidad, ya que ofrece protección frente a posibles fallos y disminuye la percepción de 

riesgo vinculada con la inversión.  

Esta experiencia debe ser complementada con programas de mantenimiento preventivo 

y correctivo, la posibilidad de contar con piezas de repuesto y un seguimiento regular. Figueroa-

Zambrano y Zaldumbide-Peralvo (2023), un servicio postventa eficaz ayuda a que los clientes 
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estén contentos y se mantengan fieles, sobre todo cuando ocurren problemas que necesitan ser 

atendidos de manera rápida y efectiva. 

Por lo tanto, la propuesta de valor de Water of Life debe organizarse en torno a ingeniería, 

garantía, experiencia, soporte técnico y mantenimiento. Esta combinación permite que la oferta 

cambie de ser solo una venta de equipos a una solución completa para tratar el agua. Entonces, 

el cliente recibe ayuda técnica durante la instalación, el uso y el mantenimiento del sistema. Esto 

ayuda a que el cliente confíe en nosotros y a que nuestra relación comercial sea duradera. 

Servicio postventa 

Incluye todas las actividades técnicas y comerciales que hacemos después de que el 

cliente compra un sistema o equipo.  

El servicio postventa en Water of Life tiene que incluir el diagnóstico técnico, la atención 

de incidencias, el mantenimiento correctivo y preventivo, la provisión de piezas de repuesto, la 

asistencia especializada y el monitoreo del rendimiento de los equipos. Adicionalmente, el 

servicio postventa es un recurso para detectar nuevas necesidades del cliente. Los requisitos 

vinculados con la renovación tecnológica, la incorporación de nuevos sistemas, el reemplazo de 

componentes o la ampliación de capacidad pueden ser descubiertos mediante el seguimiento 

técnico. Por lo tanto, el cuidado posterior a la venta tiene que ser parte de la estrategia comercial 

y de la administración completa de la relación entre empresas. 

Zapata Caraguay et al. (2025) establecen que hay una relación directa entre la calidad del 

servicio y la lealtad y conservación de los clientes. Su estudio resalta la relevancia de los 

mecanismos, la atención y la satisfacción que tienen como objetivo consolidar el vínculo 

comercial. Por lo tanto, Water of Life tiene que ver el servicio posventa como una actividad 

estratégica para salvaguardar la inversión del cliente y reforzar la permanencia de la relación. 
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Fidelización industrial 

Conserva relaciones B2B a largo plazo, que son particularmente significativas debido a 

la complejidad y a la inversión que requieren. En Water of Life, esto significa mantener a las 

embotelladoras durante todo el ciclo comercial con servicios adicionales, asistencia técnica, 

renovación, ampliación y mantenimiento.  

Chuchuca-Vacacela et al. (2025) identifican que los elementos vinculados a la 

fidelización incluyen la calidad del servicio, la satisfacción, la comunicación eficaz y la 

experiencia del consumidor.  

La fidelización en el sector industrial debe unirse al marketing relacional y al servicio 

posventa. Para Water of Life, mantener a un cliente embotellador es una oportunidad para 

generar relaciones comerciales duraderas, aumentar el valor obtenido de cada cuenta y crear 

condiciones ventajosas para compras futuras. 

Industria del tratamiento de agua 

El conjunto de actividades, tecnologías y servicios que optimizan las propiedades 

microbiológicas, químicas y físicas del recurso hídrico para asegurar su disponibilidad y 

adecuación a diversos usos. La contaminación producida por las actividades productivas, la 

presión sobre las fuentes de aprovisionamiento y la necesidad de disminuir los riesgos que 

conllevan el uso y el consumo industrial del agua aumentaron su importancia. De Basabe Ibarra 

et al. (2025) gestionar de manera eficaz el recurso hídrico es necesario incluir métodos y 

tecnologías que se enfoquen en disminuir el consumo, mantener la eficiencia operativa y 

garantizar la sostenibilidad. 

El desarrollo de esta industria está vinculado con la integración gradual de tecnologías 

que tienen la capacidad de tratar contaminantes específicos y lograr estándares más altos de 
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calidad. Los sistemas tradicionales que se fundan en procesos químicos y físicos han incluido 

opciones de filtración avanzada, adsorción, membranas, desinfección e intercambio iónico. 

Según Piñancela-Marquez et al. (2024), las tecnologías de filtración incluyen soluciones distintas 

en función de la calidad del agua y sus propiedades, desde filtros de grava y arena hasta carbón 

activado y membranas. 

El tratamiento del agua es una actividad clave a nivel global para las áreas de comercio, 

manufactura, energía, alimentos y farmacéutica. La necesidad de optimizar el uso del agua, 

mejorar su calidad y promover su reutilización es la razón por la que las soluciones tecnológicas 

se están ampliando. Asimismo, la industria ha progresado hacia sistemas especializados que 

integran distintas tecnologías en una sola planta con el objetivo de lograr parámetros de calidad 

determinados. 

Tecnologías de tratamiento de agua 

Las tecnologías de tratamiento se seleccionan de acuerdo con las características del agua 

de entrada, los contaminantes presentes y los parámetros requeridos en el agua tratada. En 

consecuencia, una planta industrial puede integrar diferentes etapas para alcanzar el nivel de 

calidad requerido. 

Filtración 

La filtración constituye una operación fundamental para remover partículas suspendidas, 

sólidos y microorganismos. Los sistemas pueden incorporar medios de arena, grava u otros 

materiales filtrantes. Ledezma et al. (2024) demostraron la capacidad de los sistemas de filtración 

en gravas para reducir microorganismos presentes en agua destinada al abastecimiento, lo cual 

evidencia su utilidad dentro de esquemas de tratamiento. 

Carbón activado 
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El carbón activado funciona mediante procesos de adsorción y permite retener 

determinados compuestos orgánicos, sustancias responsables de color, olores y otros 

contaminantes. García et al. (2023) destacan su aplicación para la remoción de elementos 

metálicos presentes en aguas contaminadas y resaltan su utilidad dentro de estrategias de 

tratamiento orientadas a mejorar la calidad del recurso. Asimismo, Ocaña Castillo et al. (2023) 

comprobaron la capacidad adsorbente del carbón activado obtenido a partir de residuos de Vitis 

vinífera en el tratamiento de aguas residuales. 

Ósmosis inversa 

La ósmosis inversa utiliza membranas semipermeables para separar sales, sólidos 

disueltos y diversos contaminantes presentes en el agua. Figueroa-Moreno et al. (2023) señalan 

que esta tecnología permite obtener agua de alta calidad y presenta aplicaciones relevantes en 

procesos de purificación y desalación. 

Radiación ultravioleta 

La radiación ultravioleta se utiliza principalmente para la desinfección mediante la 

inactivación de microorganismos. Su aplicación resulta pertinente cuando se requiere reducir 

riesgos microbiológicos sin incorporar sustancias químicas al agua. Además, investigaciones 

recientes han analizado el empleo de radiación ultravioleta dentro de procesos combinados para 

incrementar la eliminación de contaminantes específicos. 

Ozono 

La ozonización constituye un proceso de oxidación empleado para reducir determinados 

contaminantes y favorecer la desinfección. La eficacia del ozono para tratar aguas contaminadas 

con compuestos orgánicos volátiles, con resultados relevantes en la reducción de los 

contaminantes evaluados. 
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Resinas de intercambio iónico 

Las resinas de intercambio iónico permiten modificar la composición iónica del agua 

mediante el intercambio de determinados cationes y aniones. Aronés-Cisneros et al. (2024) 

demostraron la capacidad de estas resinas para concentrar especies iónicas presentes en el agua, 

lo cual evidencia su utilidad analítica y tecnológica dentro de procesos especializados de 

tratamiento. 

Desmineralización 

La desmineralización busca reducir la concentración de sales y minerales disueltos para 

obtener agua con características específicas. Este proceso puede apoyarse en tecnologías de 

intercambio iónico, membranas y combinaciones de tratamiento según las condiciones de 

operación. Su aplicación resulta relevante en industrias que requieren agua con bajo contenido 

mineral y parámetros controlados. 

Estas tecnologías permiten diseñar soluciones adaptadas a las necesidades de cada 

cliente. Para Water of Life, su integración debe responder al diagnóstico técnico del agua de 

entrada, los requerimientos del proceso productivo y las condiciones de operación de cada 

empresa embotelladora. 

Plantas para la industria embotelladora 

Las plantas de tratamiento destinadas a la industria embotelladora constituyen sistemas 

integrados de operaciones físicas, químicas y microbiológicas cuyo propósito es acondicionar el 

agua hasta alcanzar los parámetros requeridos para su utilización en la producción de bebidas. 

El diseño de un sistema RO dependerá de las características del agua de alimentación, la 

cantidad, la calidad requerida y los detalles técnicos del proceso de producción. De esta forma, 

según Figueroa-Moreno et al. (2023) una planta RO puede funcionar de manera constante y 
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alcanzar altos niveles de purificación, por lo que se convierte en una opción viable para diversos 

procesos industriales. El carbón activado y el intercambio iónico son entre las tecnologías 

adicionales que se usan después del pretratamiento. A continuación, la ósmosis inversa permite 

reducir sales disueltas y otros contaminantes mediante membranas semipermeables. Figueroa-

Moreno et al. (2023) demostraron la capacidad de esta tecnología para producir agua con 

características compatibles con los requerimientos de calidad establecidos para el consumo 

humano. 

Después de ser purificada, el agua es desinfectada, almacenada y llenada. Luego se 

procede con el lavado, tapado, etiquetado y empaquetado. Cada fase necesita controles 

sanitarios. Asimismo, para garantizar la continuidad operativa a través de equipos confiables, 

repuestos y asistencia técnica, las plantas requieren supervisión y mantenimiento para comprobar 

parámetros químicos, físicos y microbiológicos y evitar fallas. 

Para Water of Life, este conocimiento posee importancia comercial debido a que la venta 

de una planta embotelladora requiere una propuesta técnica sustentada en las necesidades 

particulares de cada cliente. La empresa debe aportar capacidades de diagnóstico, diseño, 

instalación, puesta en marcha, capacitación y soporte posterior. Así, la solución comercial 

comprende el sistema completo y su desempeño durante el ciclo operativo. 

Industria embotelladora ecuatoriana 

La industria embotelladora ecuatoriana forma parte del sector nacional de elaboración de 

bebidas y comprende empresas dedicadas al procesamiento, tratamiento, envasado y 

comercialización de agua y otras bebidas. Su actividad necesita de tecnología, infraestructura 

productiva y controles de calidad para asegurar condiciones apropiadas para el producto final. 

Concha Guailla et al. (2024) resaltaron la relevancia de regular la calidad del agua embotellada 
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en Ecuador y subrayaron que es necesario establecer condiciones que resguarden la salud de los 

consumidores. Este panorama prioriza que los sistemas de control microbiológico, tratamiento y 

supervisión de los parámetros de calidad en las fábricas embotelladoras. 

Pinos et al. (1978), desde un punto de vista productivo, examinaron el sector de 

producción de bebidas en Ecuador entre 2012 y 2021 y concluyeron que los activos fijos fueron 

lo que más aportó a los ingresos por ventas. Asimismo, hallaron que la productividad variaba de 

acuerdo con el tamaño de la empresa, siendo más alta en las medianas y grandes que en las 

microempresas y pequeñas. La relevancia de invertir en la infraestructura y en la capacidad 

productiva del sector de bebidas de Ecuador queda demostrada por estos resultados. 

Andrade Loor et al. (2023) señalan que las importaciones tuvieron una participación más 

alta y que hubo restricciones en cuanto a innovación. Para Water of Life, las oportunidades 

incluyen la modernización e instalación de plantas, el mantenimiento, los repuestos y las 

tecnologías de purificación. Estas se enfocan en mejorar la eficiencia productiva y la calidad de 

las embotelladoras. 

Sostenibilidad 

Implica incorporar criterios de tipo ambiental, social y económico en la administración 

de una empresa. La eficiencia hídrica, según Sánchez Calderón et al. (2024), es importante para 

disminuir el consumo y optimizar la productividad del recurso. En Water of Life, esto significa 

mejorar el tratamiento, disminuir las pérdidas y los desechos e incluir la recuperación de agua, 

lo cual trae consigo ventajas tanto a nivel de desempeño ambiental como en términos de gastos 

operativos. 

Además, la economía circular propone un cambio de un modelo fundamentado en 

extraer, usar y desechar a uno que se enfoca más bien en disminuir el consumo, reutilizar el agua 
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y recuperar recursos. 

La OCDE (2026), tres dimensiones fundamentales componen la economía circular del 

agua: impulsar la recuperación de energía y materiales resultantes del tratamiento, fomentar el 

reciclado y la reutilización de aguas residuales tratadas, y mejorar la eficiencia hídrica. 

Por otra parte, los estándares ESG incluyen en la administración de empresas las 

dimensiones sociales, ambientales y de gobernanza. Ortega Romero et al. (2025) señalan que 

esta perspectiva posibilita la evaluación de elementos vinculados con la transparencia, el manejo 

ambiental, la responsabilidad corporativa y el bienestar de los grupos de interés. En Water of 

Life, estos criterios podrían ser reflejados a través de una administración responsable del agua, 

condiciones apropiadas para el personal técnico, relaciones transparentes con proveedores y 

clientes, cumplimiento de las normativas y procedimientos de monitoreo sobre el rendimiento 

medioambiental. Por esta razón, la sostenibilidad tiene que estar incluida en el modelo de 

negocio de Water of Life desde el diseño técnico hasta el servicio postventa. Esta dirección 

posibilita brindar soluciones que satisfagan las exigencias productivas de los clientes y, 

simultáneamente, colaboren con una administración responsable del recurso hídrico. 

Innovación tecnológica 

La incorporación de sistemas que sean capaces de optimizar la eficiencia operativa, el 

control de procesos, la trazabilidad y la capacidad de respuesta ante desviaciones es parte de la 

innovación tecnológica en el tratamiento del agua. Amaya Jaramillo et al. (2025) explican que 

uno de los métodos más importantes para lograr estos objetivos es la automatización, ya que 

posibilita un control más preciso de las variables críticas y disminuye la necesidad de 

intervenciones manuales. Los sistemas de supervisión, los controladores, los sensores y los 

actuadores se combinan en la automatización industrial para implementar procesos según 
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parámetros predefinidos.  

Por su parte, de acuerdo a Rodríguez López et al. (2025), los sistemas SCADA permiten 

supervisar y adquirir datos procedentes de los diferentes componentes de una instalación. Esta 

tecnología facilita la visualización de variables, generación de alarmas, almacenamiento de 

información y seguimiento del comportamiento del sistema. El equipo técnico tiene la capacidad 

de identificar desviaciones y tomar acciones correctivas más rápidamente. La utilidad de 

SCADA para el seguimiento en tiempo real de los procesos asociados al tratamiento de agua es 

resaltada por Amaya Jaramillo et al. (2025). Además, el Internet industrial de las cosas posibilita 

la conexión de plataformas digitales, equipos y sensores para que los procesos puedan ser 

analizados a distancia con facilidad y se pueda intercambiar información. Rodríguez López et al. 

(2025) demostraron que la incorporación de IIoT, PLC y SCADA hace posible aumentar las 

posibilidades de supervisión y control gracias a la comunicación en ambas direcciones y el 

acceso a datos operativos en tiempo real. 

Marco conceptual 

Administración estratégica 

La administración estratégica es un proceso bien definido que utiliza una organización 

para analizar su entorno, establecer objetivos, sugerir acciones, asignar recursos y evaluar los 

resultados. La gestión estratégica intenta influir en la toma de decisiones de la organización para 

ayudar a alcanzar los objetivos de la organización y aumentar la competitividad. La gestión 

estratégica tiene una relación con el desempeño empresarial y la competitividad. (Olortegui 

Cristóbal et al., 2022). 

Agua industrial 

El agua industrial es el recurso hídrico destinado a procesos productivos que requieren 
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parámetros específicos de calidad según la actividad económica. Su tratamiento puede incluir 

filtración, desinfección, separación de sólidos disueltos y otros procesos destinados a adecuar 

sus características físicas, químicas y microbiológicas para operaciones industriales. 

Agua potable 

El agua potable es aquella que presenta condiciones físicas, químicas y microbiológicas 

adecuadas para el consumo humano y que cumple los parámetros establecidos por la normativa 

sanitaria correspondiente. Su calidad requiere control permanente desde la fuente de 

abastecimiento hasta los sistemas de distribución. Es parte del control microbiológico del agua 

destinada al consumo humano (Molina et al., 2024). 

Automatización industrial 

La automatización industrial consiste en utilizar sistemas de control, sensores, actuadores 

y dispositivos programables para ejecutar y supervisar procesos productivos con intervención 

humana reducida. Su aplicación permite mejorar precisión, productividad, continuidad operativa 

y capacidad de monitoreo. Además,  la integración de PLC, IIoT y computación en la nube para 

fortalecer el control industrial (Sánchez Almeida et al., 2025). 

Empresa a Empresa (B2B) 

El modelo Empresa a Empresa (B2B) comprende las relaciones comerciales establecidas 

entre organizaciones que adquieren bienes o servicios para incorporarlos a sus procesos, 

operaciones o actividades empresariales. Sus decisiones de compra suelen involucrar 

necesidades técnicas, económicas y operativas específicas (Reyes-Aliaga et al., 2024).  

Centro de compras  

El Centro de compras es el grupo de personas que participan en la decisión de compra de 

una organización. Puede incluir a personas que se encargan de la producción, la ingeniería, la 
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calidad, las finanzas, la administración y la dirección. Cada uno de ellos aporta criterios 

diferentes al proceso de evaluación, selección y adquisición de una solución industrial. Por eso, 

es fundamental identificar a todos los participantes para gestionar las ventas entre empresas de 

manera efectiva. 

Cadena de valor 

La cadena de valor es todo lo que una empresa hace para dar valor a sus clientes. Al 

revisar esta cadena, es posible encontrar los procesos más importantes, formas de mejorar la 

eficiencia y lugares donde destacar. Lara Martínez dice que este modelo permite descubrir las 

actividades que aportan valor y reforzar la ventaja competitiva. 

Carbón activado 

El carbón activado es un material que se utiliza para absorber sustancias en el tratamiento 

del agua. El carbón activado gracias a su gran superficie y capacidad retiene contaminantes. 

Puede ayudar a reducir las sustancias orgánicas, los compuestos que dan color y otros 

contaminantes. 

Cliente industrial 

Un cliente industrial es una organización que compra productos, equipos o servicios para 

usarlos en sus procesos productivos, operativos o administrativos. Estos compradores toman la 

decisión de compra basándose en factores como los aspectos tecnológicos, económicos, 

funcionales y de riesgo. Por consiguiente, existe la necesidad de un entendimiento específico de 

los requerimientos de la organización compradora. 

Competitividad 

Significa la capacidad de una organización para rendir mejor que otras organizaciones. 

Esto se puede lograr a través del uso de recursos, capacidades, procesos y estrategias que la 
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hagan adaptarse a los requerimientos de su entorno. Bravo, Acosta, y otros (2024) relacionan la 

competitividad de las empresas con elementos internos, externos, estrategias y el desempeño de 

la organización. 

Desarrollo de mercado 

El desarrollo de mercado es una estrategia que busca vender productos o servicios 

actuales en lugares nuevos, en otros territorios o a grupos de clientes diferentes. Su aplicación 

permite ampliar el alcance comercial de una organización mediante la identificación de mercados 

potenciales y la adaptación de las acciones comerciales a sus características. 

Diversificación 

La diversificación es una estrategia de crecimiento que implica incorporar nuevas 

actividades, productos o mercados dentro del ámbito empresarial. Aunque también requiere 

recursos, habilidades y procesos apropiados para controlar el riesgo, es posible disminuir la 

dependencia de una actividad concreta. La Acta Universitaria muestra que el desempeño de los 

resultados de una empresa depende de cómo está organizada y de cómo se toman las decisiones 

importantes. 

Estrategia 

La estrategia es un plan que incluye decisiones y acciones para alcanzar los objetivos de 

la empresa y ser competitiva. Para hacer esto, hay que considerar qué pasa dentro y fuera de la 

empresa. Ramón Guanuche y otros (2024) dicen que la estrategia está relacionada con la forma 

en que se piensa en la empresa, cómo se es competitivo y cómo se adapta a los cambios en el 

entorno empresarial. 

Expansión empresarial 

La expansión empresarial es un proceso mediante el cual una organización incrementa 
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su alcance económico y comercial mediante nuevos mercados, territorios, clientes, productos, 

canales o unidades de negocio. El desarrollo necesita que los recursos financieros, las 

capacidades organizacionales y por ultimo las decisiones estratégicas que puedan controlar los 

riesgos asociados con el crecimiento. 

Fidelización 

La lealtad es el mecanismo a través del cual la empresa desarrolla la retención de sus 

clientes y la continuación de la relación comercial. Esto se logra a través de la satisfacción, la 

calidad, la confianza, la atención y la generación de valor de manera continua. Ludeña Manco et 

al.(2024) relacionan la fidelización con la calidad del servicio y las estrategias orientadas hacia 

la permanencia del cliente. 

Filtración 

La filtración es un proceso físico de separación mediante el cual el agua atraviesa un 

medio capaz de retener partículas, sólidos suspendidos y determinados contaminantes. 

Constituye una etapa frecuente del tratamiento debido a su capacidad para reducir la carga de 

impurezas antes de procesos posteriores (Depaz Celi et al., 2025).  

Industria embotelladora 

La industria embotelladora comprende las actividades destinadas al tratamiento, 

acondicionamiento, envasado y comercialización de agua u otras bebidas. Sus procesos 

requieren infraestructura especializada, control sanitario, sistemas de tratamiento y mecanismos 

de aseguramiento de calidad (Mallitasig Tipán et al., 2025).  

Innovación tecnológica 

La innovación tecnológica consiste en incorporar o desarrollar tecnologías que generan 

mejoras relevantes en productos, procesos, servicios o modelos organizacionales. La finalidad 
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de todo esto es aumentar la productividad, la eficiencia, la capacidad de respuesta y la 

competitividad. Vargas Villegas y Alvarado Barrera, en el año 2023, destacan lo importante que 

es todo esto para la sostenibilidad y el desarrollo de las organizaciones. 

Ingeniería de procesos 

La ingeniería de procesos es el análisis, el diseño, la integración y la optimización de las 

operaciones que se necesitan para transformar recursos en productos o servicios. Se consideran 

variables técnicas, económicas, productivas y de seguridad para establecer procesos que sean 

eficientes y controlables. En las plantas de tratamiento, esto permite definir las etapas, los 

equipos, las capacidades y las condiciones de operación. 

Marketing industrial 

El marketing industrial incluye las actividades que se necesitan para identificar las 

necesidades, desarrollar propuestas y establecer relaciones comerciales con las organizaciones 

que compran. Se caracteriza por procesos de negociación especializados, decisiones técnicas y 

relaciones a largo plazo. En los mercados B2B, la segmentación debe considerar las necesidades 

y los comportamientos específicos de los clientes empresariales 

Ósmosis inversa 

La ósmosis inversa es una tecnología de separación mediante membranas 

semipermeables que permite reducir sales, sólidos disueltos y diversos contaminantes presentes 

en el agua. Requiere presión superior a la presión osmótica para producir el paso selectivo del 

agua. Su aplicación permite alcanzar elevados niveles de purificación. 

Penetración de mercado 

La estrategia de penetración de mercado busca aumentar la participación de una empresa 

en un mercado ya establecido. Es posible que se base en el aumento de las ventas, la optimización 
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de los canales, el fortalecimiento de las relaciones con los clientes, así como en acciones de 

posicionamiento y mejoras comerciales. Su objetivo principal es aumentar la presencia 

competitiva utilizando las capacidades ya existentes. 

Planeación estratégica 

Un proceso a través del cual una organización define su dirección futura establece metas 

y determina acciones para lograrlas se denomina planeación estratégica. Es necesario integrar 

los diagnósticos, las prioridades, los recursos y los métodos de evaluación. Bon Sarmentero et 

al. (2024) destacan la importancia de la integración estratégica dentro del proceso de planeación 

organizacional. 

Planta llave en mano 

Una planta llave en mano es una instalación industrial que se entrega totalmente 

terminada y lista para comenzar a operar, tras la realización de las actividades de diseño, 

suministro, construcción, ensamblaje, integración, pruebas y puesta en operación. Este modelo 

concentra responsabilidades técnicas y facilita al cliente la contratación integral de una solución 

productiva. 

Propuesta de valor 

La propuesta de valor es la formulación de beneficios que una empresa ofrece para 

responder a necesidades específicas del cliente y diferenciarse frente a alternativas competitivas. 

Mora Aristega et al. (2024) señalan que debe expresar aquello que distingue a una empresa y 

relacionarlo con el valor reconocido por sus clientes. 

Servicio postventa 

El servicio postventa es la acción que se lleva a cabo después de la compra de un bien 

por parte de un cliente. El principal objetivo de los servicios postventa es asegurarse de que los 
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bienes comprados funcionen bien y que el cliente esté satisfecho. Ejemplos de estos servicios 

son el soporte técnico, el mantenimiento, la solución de problemas entre otros. Según Figueroa-

Zambrano & Zaldumbide-Peralvo (2023) este tipo de servicio es vital para la solución de 

problemas y para mantener la confianza 

Sostenibilidad 

La sostenibilidad empresarial es la forma en la que una empresa gestiona sus actividades 

cuidando el dinero, el medio ambiente y a las personas. El objetivo de la sostenibilidad 

empresarial es lograr que la empresa pueda seguir funcionando y que cree valor de forma 

responsable. González Márquez et al. (2024) dicen que es necesario encontrar un equilibrio entre 

la productividad, la conservación ambiental y la responsabilidad empresarial. 

Tratamiento de agua 

El tratamiento de agua consiste en usar procesos físicos, químicos y microbiológicos para 

cambiar las propiedades del agua. El objetivo del tratamiento de agua es lograr que el agua tenga 

la calidad necesaria para el uso que se le quiera dar. Los contaminantes que están presentes y los 

parámetros necesarios para el consumo, la reutilización o los procesos de tipo industrial son las 

bases que determinan qué tecnologías se escogen. 

Ventaja competitiva 

La ventaja competitiva es una situación ventajosa que posibilita a una organización 

obtener un rendimiento superior o crear más valor en comparación con sus competidores, 

utilizando recursos, habilidades o estrategias difíciles de emular. Salazar Vázquez et al. (2023) 

resaltan el valor de las competencias organizacionales y del capital humano para consolidar esta 

situación. 

Ventas consultivas 
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Las ventas consultivas son un método comercial que se basa en determinar las 

necesidades, reconocer los problemas y proponer soluciones personalizadas para cada cliente. El 

vendedor desempeña el papel de consultor especializado y dirige la negociación hacia la creación 

de valor. Su uso es relevante en operaciones industriales que tienen un alto nivel de complejidad 

técnica. 

Marco Legal 

Constitución de la República del Ecuador 

La Constitución de la República del Ecuador (2008) fija el esquema superior que respalda 

la administración del agua, la defensa del medio ambiente y la salud pública. El artículo 12 

establece que el derecho humano al agua es esencial e innegociable. El artículo 14, por su parte, 

reconoce que la población tiene el derecho de residir en un ambiente saludable y equilibrado 

ecológicamente. Por otro lado, el artículo 32 establece que la salud es un derecho cuyo 

aseguramiento está relacionado con otros derechos, como el acceso a un entorno sano y al agua. 

Asimismo, el artículo 15 determina la promoción de tecnologías que tengan un bajo 

impacto y sean ecológicamente limpias, lo cual es importante para una compañía que se enfoque 

en diseñar, comercializar e instalar sistemas para el tratamiento del agua. El artículo 313 también 

incluye el agua entre los sectores estratégicos que están bajo la regulación del estado, en tanto 

que el artículo 411 establece que es necesario regular las actividades que puedan tener un impacto 

sobre la calidad y cantidad de agua. El artículo 412 establece que es responsabilidad de la 

autoridad competente planear, regular y supervisar la gestión del agua (Constitución de la 

República del Ecuador, 2008). 

Las disposiciones mencionadas establecen el fundamento constitucional de las 

soluciones que Water of Life brinda en esta investigación. Al expandirse hacia compañías 
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embotelladoras, es necesario tomar en cuenta tecnologías que propicien la calidad del agua, el 

uso eficaz de los recursos y la prevención de efectos sobre el medioambiente. Por lo tanto, la 

propuesta de valor de la empresa debe incluir el respeto a las regulaciones dentro de la estrategia 

comercial sugerida y la propuesta de valor debe respetar las regulaciones. 

Ley Orgánica de Recursos Hídricos, Usos y Aprovechamiento del Agua 

Dicha ley es la que indica sobre cómo se debe cuidar y usar el agua en Ecuador. Según 

lo que dice el artículo 1, los recursos hídricos son parte del patrimonio natural del Estado. 

Además, la ley aclara que el agua es un patrimonio nacional estratégico que es de uso público 

para todos. El artículo 3 determina que la ley busca garantizar el derecho humano al agua y 

regular su autorización, gestión, preservación, conservación, restauración, uso y 

aprovechamiento. 

El artículo 4 incluye principios vinculados con la calidad, sostenibilidad, conservación y 

salvaguarda del agua. El artículo 5 también establece que el agua es un sector estratégico sujeto 

a decisión y control del estado. Estas regulaciones tienen relevancia para las compañías que 

emplean agua con fines de producción, ya que su uso necesita cumplir con las condiciones 

impuestas por la autoridad competente (Ley orgánica de recursos hídricos, usos y 

aprovechamiento del agua, 2014). Según el régimen legal que se aplica, la ley misma establece 

que para utilizar el agua en actividades productivas es necesaria una autorización estatal. 

La regulación está vinculada a la naturaleza de los servicios de Water of Life. Al diseñar 

plantas seleccionan la tecnología para purificar el agua y brindan consultas técnicas e instalan 

sistemas para fines de producción. Es importante tener en cuenta el origen del agua, su finalidad 

y las formas de utilizarla de manera eficaz. Por lo tanto, al desarrollar y ampliar su actividad 

entre las empresas embotelladoras de agua es necesario que Water of Life incorpore requisitos 
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para el cuidado del agua en la evaluación de la viabilidad técnica y comercial de los proyectos. 

Esto ayudará a asegurar que todos los proyectos cumplan con los estándares de uso del agua de 

manera responsable. 

Código Orgánico del Ambiente 

El Código Orgánico del Ambiente (COA, 2017) es el cuerpo normativo ecuatoriano más 

importante para la administración medioambiental. Su implementación incluye las acciones 

privadas y públicas que puedan tener un efecto sobre el medioambiente. El artículo 162 

determina que los proyectos, obras y actividades, así como sus ampliaciones o cambios, que 

tengan el potencial de generar riesgos o efectos en el medioambiente tienen que someterse al 

Sistema Único de Manejo Ambiental.  

El artículo 196 establece las regulaciones para la gestión de las aguas residuales y da 

indicaciones sobre cómo tratarlas y reutilizarlas (COA,2017).Las regulaciones son relevantes 

para los proyectos que lleva a cabo Water of Life ya que podrían incluir soluciones de tratamiento 

para aguas residuales industriales y el tratamiento del agua. Las estrategias de crecimiento 

deberían empezar con la identificación de los permisos, los controles y los mecanismos de 

prevención necesarios. Esta consideración permitirá estructurar propuestas comerciales 

técnicamente viables y compatibles con las exigencias ambientales ecuatorianas. 

Normativa de la Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria 

La Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria (Normativa Técnica 

Sanitaria Sustitutiva para alimentos procesados, plantas procesadoras, establecimientos de 

distribución, comercialización y transporte de alimentos procesados y de alimentación colectiva, 

2023) regula aspectos sanitarios relacionados con alimentos procesados y establecimientos que 

participan en su fabricación, procesamiento, envasado, almacenamiento, distribución y 
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comercialización. La Resolución ARCSA-DE-2022-016-AKRG determina las condiciones de 

las Buenas Prácticas de Fabricación y los requisitos relacionados con el proceso de fabricación 

y comercialización de los productos alimenticios procesados. 

Por las razones antes dichas, la resolución establece los requisitos para la notificación 

sanitaria y el registro del certificado de Buenas Prácticas de Fabricación y el permiso de 

operación. En cuanto a las fábricas de embotellamiento los requisitos antes mencionados son 

particularmente importantes debido al hecho de que el agua potable utilizada por las personas se 

convierte en un eslabón de la cadena de producción bajo control sanitario (Reglamento Técnico 

Sustitutivo Sanitario para los Alimentos Procesados, Plantas de Procesamiento, Distribución, 

Comercialización y Transporte de Alimentos Procesados y Establecimientos de Alimentación 

Colectiva,2023). Por eso, el diseño de una planta debe facilitar condiciones higiénicas, control 

de procesos, prevención de contaminación y cumplimiento de los requisitos aplicables al 

producto. 

Normas del Servicio Ecuatoriano de Normalización 

Las regulaciones técnicas de Ecuador determinan condiciones particulares para ciertos 

procesos y productos. Dentro del ámbito de esta investigación destaca la NTE INEN 1108, 

correspondiente al agua para consumo humano, y la NTE INEN 2200 (2017), correspondiente 

al agua purificada envasada. La NTE INEN 1108 (2020) establece requisitos aplicables al agua 

destinada al consumo humano, mientras que la NTE INEN 2200 establece requisitos específicos 

para el agua purificada envasada. 

La NTE INEN 2200 contempla aspectos relacionados con la calidad del producto, las 

condiciones de producción y envasado y la prevención de contaminación. Su segunda revisión 

fue oficializada en 2017 y sustituyó la versión anterior de 2008. Se encuentran métodos 
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vinculados a parámetros de calidad del agua entre sus referencias técnicas, lo cual muestra que 

es necesario realizar controles analíticos durante el proceso productivo. 

razón por la cual estos estándares son importantes para el Water of Life es porque los 

aspectos técnicos de las instalaciones tienen que estar en línea con los estándares de calidad del 

producto final. Es por eso por lo que se vuelve imperativo para la empresa considerar los 

estándares del INEN en la selección de la tecnología, el dimensionamiento del equipo y la prueba 

del sistema. Estos estándares permitirán la elaboración correcta de las propuestas técnicas y 

evitarán cualquier problema entre los requerimientos de la instalación y los del cliente. 

Normativa del Ministerio del Ambiente, Agua y Transición Ecológica 

La regulación ambiental aplicable a las actividades relacionadas con el agua comprende 

el Código Orgánico del Ambiente, su Reglamento y normas técnicas complementarias. El 

Reglamento al Código Orgánico del Ambiente desarrolla los mecanismos necesarios para aplicar 

las disposiciones ambientales y establece su obligatoriedad para personas naturales y jurídicas 

que desarrollen actividades dentro del territorio ecuatoriano. 

Dentro de este marco adquiere importancia el Acuerdo Ministerial 097-A, cuyo Anexo 1 

establece la norma de calidad ambiental y de descarga de efluentes al recurso agua (Norma de 

calidad ambiental y de descarga de efluentes al recurso agua, 2015). Esta regulación contiene 

criterios de calidad para diferentes usos del recurso y límites aplicables a descargas. Este 

instrumento sigue vigente para proteger los cuerpos de agua según sus usos asignados, según lo 

ha establecido la Agencia de Regulación y Control del Agua (ARCA, 2023) (ARCA, 2023) en 

su normativa técnica de calidad 

Buenas Prácticas de Manufactura 

Las Buenas Prácticas de Manufactura establecen normas para asegurar la higiene, la 
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seguridad y el control en la fabricación de alimentos. Las Buenas Prácticas de Manufactura 

garantizan que todos los pasos de la producción cumplan con los estándares más altos. ARCSA 

aplica las Buenas Prácticas de Manufactura en Ecuador para la producción, el empaquetado, la 

conservación, la distribución y la venta de alimentos. Las Buenas Prácticas de Fabricación en 

plantas de embotellado se aplican a todos los procesos desde la recepción hasta el tratamiento 

del agua y su distribución a través de equipos apropiados, instalaciones sanitarias y el control de 

puntos críticos. La implementación del Water of Life adoptando buenas prácticas de fabricación 

desde el proceso de ingeniería nos permite hacer una propuesta por diseño e instalación. 

Normas ISO 

Los estándares ISO son directrices reconocidas internacionalmente para el desarrollo de 

sistemas y procesos de gestión y control. En este caso los estándares ISO 9001, ISO 14001 y 

ISO 22000 son los estándares ISO pertinentes ya que se refieren a las áreas de la calidad, la 

gestión ambiental y la seguridad alimentaria. El ISO 9001 se refiere a la calidad, el ISO 14001 a 

la gestión ambiental mientras que el ISO 22000 se refiere a la seguridad alimentaria. Estos 

estándares son muy importantes para poder mantener estándares internacionales para los 

productos y servicios. ISO 9001:2015 describe las especificaciones para el establecimiento, la 

implementación, el mantenimiento y la mejora de un sistema de gestión de la calidad que se 

centra particularmente en los procesos, la satisfacción del cliente, la medición del desempeño y 

la mejoráis 14001 proporciona la base para el desarrollo de un sistema de gestión ambiental 

diseñado para mejorar el desempeño ambiental, asegurar el cumplimiento de los requisitos 

legales y reducir los efectos. La norma aplica los principios de HACCP y los programas de 

requisitos previos dentro de un sistema de gestión. 

HACCP 
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Para detectar riesgos asociados a la inocuidad de los alimentos y fijar controles en fases 

críticas del proceso, se emplea el sistema HACCP como un método preventivo. El Codex 

Alimentarius define siete principios vinculados con el análisis de peligros, la identificación de 

puntos críticos de control, los límites críticos, la supervisión, las medidas correctivas, la 

verificación y la documentación. 

HACCP hace posible el examen de los riesgos químicos, físicos y biológicos 

relacionados con las distintas fases del proceso en una planta embotelladora. La identificación 

de riesgos debe tener en cuenta la fuente del agua, las fases de tratamiento, los sistemas de 

almacenaje, las condiciones de conducción, el procedimiento de llenado y las circunstancias que 

ocurren después del envasado. Además, la metodología exige que se implementen programas de 

higiene como fundamento para el manejo de los riesgos. HACCP es un modelo técnico 

importante para Water of Life al momento de diseñar plantas para la industria embotelladora. A 

pesar de que la compañía no reemplaza al encargado de la planta en sus obligaciones sanitarias, 

sus soluciones de ingeniería deben simplificar el monitoreo de los lugares donde pueden surgir 

peligros para la inocuidad. En consecuencia, la propuesta comercial puede incluir criterios de 

diseño que sean compatibles con las exigencias de los clientes industriales y con los sistemas 

preventivos de control sanitario. 

Objetivos de Desarrollo Sostenible 

El Objetivo de Desarrollo Sostenible 9 busca crear infraestructuras fuertes, 

industrialización sostenible e innovación. Una de sus metas es modernizar las infraestructuras y 

las industrias para que usen los recursos de manera más eficiente y adopten tecnologías limpias. 

El Objetivo de Desarrollo Sostenible 12 busca que la producción y el consumo sean 

sostenibles. Este objetivo también dice que es necesario usar los recursos naturales de forma 
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eficiente para tener una mejor preservación de ellos. 

También Para Water of Life, el Objetivo de Desarrollo Sostenible 12 es una guía para 

expandirse hacia empresas embotelladoras de manera sostenible. El Objetivo de Desarrollo 

Sostenible 12 indica encontrar soluciones que mejoren la eficiencia en el uso del agua, que 

incorporen tecnologías de tratamiento de agua y que favorezcan procesos productivos 

responsables. 

Además, permiten vincular la estrategia empresarial con criterios ambientales y 

tecnológicos relevantes para el sector industrial.  
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CAPÍTULO II 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN  

Enfoque de la investigación  

La investigación actual tomará un enfoque cualitativo con apoyo de herramientas 

cuantitativas de diagnóstico estratégico, porque necesita combinar datos de la compañía, los 

clientes industriales y el ambiente competitivo. Esta óptica posibilitará entender las 

circunstancias comerciales de Water of Life, detectar lo que requieren las empresas 

embotelladoras y examinar los elementos que afectan su posicionamiento competitivo y sus 

oportunidades de crecimiento comercial. 

En términos cualitativos se considerarán las percepciones, las experiencias y los criterios 

de quienes están involucrados en la adquisición y el uso de las plantas de tratamiento de agua. 

Será importante considerar el rol de los expertos de la industria, los gerentes de calidad, los 

trabajadores de mantenimiento, los gerentes de producción, así como los clientes industriales. 

Los datos recopilados permitirán comprender el proceso de compra, las expectativas sobre el 

servicio, los criterios técnicos y los factores que influyen en la selección del proveedor. La parte 

cuantitativa de la investigación también permitirá organizar la evaluación de las características 

cruciales para la compra de equipos incluyendo la experiencia del proveedor, la calidad del 

equipo, las capacidades de ingeniería, el precio, el servicio postventa, los términos de la garantía, 

el cumplimiento de las regulaciones y la disponibilidad de las piezas de repuesto. La 

combinación de ambos enfoques proporcionará una mejor comprensión del mercado, lo que 

permitirá sugerir estrategias basadas en las evidencias recopiladas. 

Tipo de investigación  

La investigación será de tipo aplicada, debido a que busca atender una problemática 
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empresarial concreta mediante el diseño de estrategias de expansión y comercialización para 

Water of Life dentro del sector de empresas embotelladoras del Ecuador. El estudio se basará en 

el diagnóstico de las condiciones internas de la organización, las particularidades del mercado 

objetivo, los requerimientos de los clientes industriales y la posición de los competidores más 

importantes. 

La revisión de documentos permitirá buscar publicaciones especializadas, información 

de empresas, documentos de instituciones, literatura científica y fuentes públicas sobre el 

proceso de tratamiento del agua y la industria de embotellado. Así podremos ver las tendencias 

y desafíos. 

Por otra parte, mediante entrevistas y otros métodos de recolección, el trabajo de campo 

dará información directa de las personas involucradas en el mercado industrial. Con esto 

obtendremos una visión completa. 

Esta combinación posibilitará la comparación de información que provenga de diversas 

fuentes y reforzará los fundamentos de la propuesta estratégica. Por lo tanto, las estrategias 

planteadas se ajustarán al diagnóstico de la compañía y a las circunstancias del mercado objetivo.   

Alcance de la investigación 

El estudio tiene un alcance propositivo y descriptivo, ya que analizará las condiciones 

internas de Water of Life, el perfil del mercado de empresas embotelladoras, los requerimientos 

de la clientela industrial y las condiciones de competencia en el sector. Este alcance nos permitirá 

entender mejor los factores clave que influyen en la expansión comercial y el posicionamiento 

competitivo de la empresa.  

Primero, vamos a analizar algunos puntos importantes. Estos incluyen la oferta de valor 

que proporciona Water of Life, su cobertura comercial, las capacidades técnicas que tiene, el 
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servicio que ofrece después de la venta, la innovación tecnológica y las estrategias comerciales 

que utiliza. También vamos a hacer lo mismo con sus principales competidores. Además, 

queremos saber qué criterios utilizan los clientes industriales para elegir a sus proveedores. Por 

otra parte, el componente propositivo permitirá formular estrategias de expansión comercial 

basadas en los resultados del diagnóstico. Estas estrategias estarán dirigidas a fortalecer el 

posicionamiento competitivo empresarial, ampliar la cobertura comercial, captar nuevos clientes 

industriales y desarrollar relaciones comerciales de largo plazo, que puedan mantenerse y 

perdurar durante mucho tiempo. 

Diseño de la investigación  

La investigación tendrá un diseño no experimental y transversal, debido a que las 

variables de estudio serán analizadas sin manipulación deliberada y dentro de las condiciones 

naturales en las que se desarrolla la actividad empresarial. El estudio examinará las 

características actuales de Water of Life, las necesidades de los clientes industriales y las 

condiciones competitivas del mercado. 

Asimismo, el carácter transversal responde a que la recopilación de información se 

efectuará durante un periodo determinado, con el propósito de obtener un diagnóstico de las 

condiciones comerciales y competitivas existentes durante el desarrollo de la investigación. Este 

diseño permitirá integrar información empresarial, percepciones de los actores del mercado y 

evidencia pública sobre los competidores para sustentar la propuesta de expansión comercial. 

Población y Muestra 

Población La población de la presente investigación está delimitada por los actores clave 

vinculados al modelo de negocio de la empresa Water of Life SA , categorizados en dos grupos 

principales: 
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Gerente comercial: quien posee el conocimiento estratégico, operacional y comercial de 

la organización. 

Clientes de Water of Life: quienes nos darán el conocimiento para adecuar las tácticas 

de expansión comercial a las necesidades de los clientes. 

Por lo tanto, la población está conformada por 4 personas, 1 personal interno y 3 clientes 

de Water of Life. 

Muestra y Justificación Metodológica Para la recolección de datos cualitativos 

primarios se aplicó un muestreo no probabilístico por juicio o conveniencia . La 

muestra está integrada por cuatro participantes clave , distribuida del siguiente modo: 

4 entrevistas: la primera será aplicada Gerente Comercial de Water of Life. La segunda 

aplicada a 3 cliente que según los reportes internos de Water of Life tienen el perfil 

requerido para ser seleccionados para la entrevista. 

Justificación de la Muestra Cualitativa 

Además, el levantamiento de información primaria se complementa con la revisión y 

análisis cualitativo-documental de informes internos de la empresa 

En las investigaciones de enfoque cualitativo y de alcance descriptivo-propositivo, el 

criterio de selección muestral no responde a fórmulas de representatividad estadística ni 

al cálculo de un tamaño muestral poblacional norte, sino al principio de riqueza 

informacional y significancia contextual . 

Las entrevistas se realizar por reunión vía teams únicamente con audio para mantener la 

confidencialidad de los entrevistados, además se les informará que la reunión será 

grabada únicamente con fines académicos para poder contar con las respectivas 

evidencias de dichas entrevistas. 
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Figura 1  

Preguntas de la entrevista 

 

 

 

 

 

 

Variables de investigación 

Tabla 1  

Operacionalización de variables 

Variable Dimensiones Indicadores 

Estrategias de 

expansión 

comercial 

Expansión geográfica Cobertura territorial, provincias 

objetivo, nuevos mercados 

Desarrollo de mercado Nuevos segmentos, captación de 

clientes industriales 

Penetración de mercado Captación, frecuencia comercial, 

participación 

Alianzas comerciales Convenios, distribuidores, socios 

estratégicos 

Canales comerciales 

 

Marketing B2B, visitas comerciales, 

canales digitales 

 

Posicionamiento 

competitivo 

Reconocimiento Recordación, conocimiento de marca 

Reputación técnica Experiencia, ingeniería, confiabilidad 

Oferta de valor Tecnología, instalación, garantía, 
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mantenimiento 

Servicio postventa Soporte, repuestos, tiempo de respuesta 

Innovación Automatización, monitoreo, 

tecnologías inteligentes 

Cobertura Provincias, sectores atendidos, 

presencia comercial 

Nota. Elaboración propia (2026) 

Métodos de investigación  

Para el desarrollo del estudio se utilizarán los siguientes métodos:  

Método analítico  

Permitirá descomponer el objeto de estudio en sus principales componentes para 

examinar las condiciones internas de Water of Life, las características del mercado objetivo y 

los factores que determinan el posicionamiento competitivo. Este método facilitará el análisis 

individual de aspectos relacionados con la oferta de valor, cobertura comercial, capacidades 

técnicas, servicio postventa, innovación y estrategias comerciales.  

Método sintético  

Permitirá integrar los resultados obtenidos mediante las diferentes técnicas e 

instrumentos de investigación para establecer una interpretación conjunta de las condiciones 

empresariales y competitivas de Water of Life. A partir de esta integración se establecerán los 

elementos centrales que sustentarán la propuesta de expansión comercial.  

Método inductivo  

Permitirá establecer conclusiones generales a partir del análisis de información específica 

obtenida de clientes industriales, expertos del sector, documentos empresariales y fuentes 

públicas relacionadas con los competidores. Este método contribuirá a identificar patrones 

asociados con los criterios de compra, necesidades de servicio y factores de selección de 
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proveedores.  

Método deductivo  

Permitirá aplicar los fundamentos de la administración estratégica, el marketing 

industrial, la competitividad y la expansión empresarial al caso específico de Water of Life. Su 

aplicación facilitará la interpretación de la realidad empresarial a partir de los fundamentos 

teóricos establecidos en el marco de referencia.  

Técnicas para la recolección de información  

La investigación empleará técnicas de recopilación de información primaria y secundaria 

con el propósito de obtener una visión integral del mercado objetivo y de las condiciones 

competitivas de Water of Life. La información primaria permitirá conocer las percepciones, 

necesidades y criterios de decisión de los actores vinculados con la adquisición y utilización de 

sistemas de tratamiento de agua. La información secundaria permitirá examinar las 

características del sector, la oferta de los competidores y las condiciones generales del mercado. 

Entrevista 

 Para entender mejor las necesidades que no se están satisfaciendo entre los clientes 

industriales, y para identificar los rasgos principales que debe tener un proveedor estratégico de 

sistemas para tratar agua, se harán entrevistas semiestructuradas con personas del sector. Esta 

técnica cualitativa ayudará a conocer la experiencia y las opiniones de quienes participan. 

Además, si es posible acceder a la gente objetivo, se usará una entrevista dirigida a personal de 

Water of Life. Esta entrevista permitirá ver qué tan importantes son los factores que influyen en 

la decisión de compra, así como la experiencia con el proveedor. De esta forma se podrá conocer 

mejor el mercado y confirmar los resultados obtenidos en las entrevistas. 

Revisión documental 
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Se revisarán documentos de la empresa Water of Life, información corporativa, 

catálogos, fichas técnicas y publicaciones empresariales, así como otras fuentes accesibles que 

tengan relación con sus bienes y servicios. Esta revisión ayudará a definir la oferta y a determinar 

las principales capacidades comerciales y técnicas de la empresa. 

Análisis documental de la competencia 

Se llevará a cabo un metódico estudio de los datos públicos accesibles sobre las 

compañías competidoras. Se considerarán elementos sobre la experiencia, la cobertura 

comercial, las tecnologías disponibles, el servicio técnico, la garantía, la capacitación, la 

presencia en línea y la innovación. Con esto se elaborará una matriz de inteligencia competitiva 

para cotejar la situación de Water of Life con la de sus competidores. 

Revisión bibliográfica 

La investigación incluirá artículos de revistas científicas, libros especializados, tesis 

académicas y documentos técnicos que tengan relación con las variables bajo estudio. La 

revisión se centrará en la industria de tratamiento de agua, el comportamiento del consumidor 

industrial, el marketing industrial, el posicionamiento competitivo, las técnicas de expansión 

comercial, las ventas consultivas y la fidelización.  

Técnicas para el análisis de la información  

La información adquirida a través de fuentes primarias y secundarias será estructurada, 

sistematizada y contrastada por medio de un procedimiento de triangulación. Esta técnica vincula 

las impresiones de los clientes industriales con la información suministrada por especialistas, la 

información institucional de Water of Life y la evidencia pública que se pueda obtener acerca de 

los competidores. 

Inicialmente, la información cualitativa adquirida a través de entrevistas se clasificará en 
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función de categorías vinculadas con criterios de compra, requerimientos técnicos, servicio 

postventa, percepción de los proveedores y expectativas de los clientes industriales. Los 

resultados de la entrevista serán sistematizados para establecer el nivel de importancia atribuido 

a los principales criterios de decisión. 

Más adelante, se elaborará una matriz de inteligencia competitiva que posibilitará la 

comparación entre Water of Life y sus empresas competidoras en base a variables vinculadas 

con la capacidad de ingeniería, el servicio técnico, la automatización, la garantía, la capacitación, 

la innovación, la cobertura comercial y digital y el soporte postventa. Esta matriz facilitará la 

identificación de puntos fuertes, brechas en la competencia y posibilidades de diferenciación. 

Se implementarán instrumentos de diagnóstico estratégico basándose en los resultados 

que se hayan obtenido. El análisis PESTEL posibilitará el estudio de los factores externos que 

tienen la capacidad de influir en la actividad de una empresa. Las Cinco Fuerzas de Porter 

permitirán valorar la estructura competitiva del sector. Estos factores se combinarán en la matriz 

FODA. se ocupará de las fortalezas, debilidades sí como las oportunidades y amenazas externas, 

la matriz EFES se encarga de analizar cómo la empresa responde a las oportunidades y amenazas 

que existen en su entorno externo, la matriz del Perfil Competitivo del Análisis del Entorno 

Competitivo y finalmente la matriz Ansoff con la expansión. Esto ayudará a desarrollar la 

estrategia empresarial que se ajuste a las condiciones del Water of Life y de la industria.  

Herramientas para el procesamiento de la información  

El procesamiento de la información se realizará con el uso de aplicaciones informáticas. 

Se utilizará Microsoft Word para elaborar el documento académico y organizar el contenido del 

estudio. Microsoft Excel permitirá registrar los datos recolectados, calcular frecuencias y 

porcentajes, construir gráficos comparativos y organizar las matrices del análisis estratégico. Al 
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igual que en el caso anterior se utilizarán medios digitales para organizar la información que se 

genere de las entrevistas y categorizar los resultados del análisis cualitativo. El uso de gestores 

bibliográficos permitirá registrar las fuentes y las referencias de acuerdo con los criterios 

establecidos por el formato APA 7ma edición. 

Consideraciones éticas  

Los datos que se obtengan a través de entrevistas se emplearán únicamente con objetivos 

académicos y se mostrarán de tal manera que mantengan la confidencialidad de los informantes. 

Asimismo, las fuentes documentales utilizadas para analizar a Water of Life y a sus competidores 

serán de carácter público o estarán disponibles con autorización para su consulta. La información 

institucional que tenga carácter estratégico será tratada bajo criterios de confidencialidad y no 

será divulgada sin la autorización correspondiente.  

Relación entre la metodología y la propuesta  

La metodología permitirá que el enfoque hacer la formulación de un diagnóstico holístico 

mediante la triangulación de la información interna, la información de los actores del mercado y 

la información pública sobre la competencia. En primer lugar, la investigación determinará las 

capacidades técnicas y comerciales de Water of Life. Después, establecerá las necesidades de 

los clientes industriales, sus criterios para decidir al comprar y su opinión sobre los proveedores 

del sector. 

Adicionalmente, el análisis de inteligencia competitiva determinará la posición de Water 

of Life en comparación con otras compañías que proporcionan soluciones semejantes. La 

comparación tendrá en cuenta elementos vinculados a la garantía, la innovación, el 

mantenimiento, la ingeniería, las tecnologías, el servicio técnico y la presencia comercial. 

Estos resultados serán analizados a través del uso de diagnósticos con el fin de determinar 
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oportunidades, fuerzas, debilidades, amenazas y el entorno competitivo. Luego se diseñarán 

estrategias comerciales para empresas embotelladoras en Ecuador basadas en las evidencias 

antes mencionadas. Esta propuesta se basará en el vínculo entre los recursos de Water of Life, 

las necesidades del mercado y el entorno competitivo. 

Esta articulación posibilitará que las estrategias sean coherentes con el objetivo del 

posicionamiento competitivo de la empresa y que se ocupen de las oportunidades y problemas 

detectados a lo largo del estudio.   
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CAPÍTULO III: DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO Y PROPUESTA DE 

EXPANSIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 

Diagnóstico estratégico  

El diagnóstico estratégico es una herramienta esencial para entender el estado actual de 

una entidad, detectar los elementos que afectan su rendimiento y definir tácticas con miras a 

incrementar su competitividad.  Este análisis permite la evaluación tanto de las capacidades 

internas de la empresa como del entorno externo, lo que posibilita la formulación de acciones 

que satisfagan los objetivos organizacionales y las necesidades del mercado.  

El diagnóstico estratégico en el caso de Water of Life ayudará a reconocer las 

oportunidades que existen dentro del sector de las compañías embotelladoras ecuatorianas, a 

determinar la habilidad de la empresa para cubrir ese mercado y a elaborar estrategias de 

crecimiento que apoyen su expansión sostenible. 

Para llevar a cabo el diagnóstico estratégico, se combinarán fuentes primarias y 

secundarias con el fin de conseguir una perspectiva completa de la situación competitiva de 

Water of Life. La competencia y el entorno serán analizados primero a través de la Matriz de 

Inteligencia Competitiva, PESTEL y Porter. Después, los factores internos y externos serán 

integrados por EFI, EFE y FODA, en tanto que IE determinará la posición estratégica y Ansoff 

especificará cuál es la opción de expansión más conveniente.  

Respuesta de entrevistas de Gerente comercial y Clientes de Water of Life 

Las entrevistas realizadas al Gerente Comercial y a tres Cliente de Water of Life 

permitieron identificar los principales factores que influyen en la adquisición de sistemas y 

plantas embotelladoras de agua, así como las necesidades y expectativas relacionadas con el 

servicio técnico, mantenimiento y atención postventa que servirán para posterior al análisis 
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realizar las tácticas de expansión comercial. 

Se presentará la tabla con las respuestas por cada pregunta redactando la idea principal 

de las respuestas obtenidas de las entrevistas realizadas, en cuanto a los 3 clientes al obtener 

respuestas similares se unificaron en una sola interpretación.
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Tabla 2  

Resultados de las entrevistas  

Pregunta Gerente Comercial Clientes de Water of Life 

1. ¿Qué servicio o 

beneficio adicional 

valoraría recibir al 

adquirir un sistema o 

planta embotelladora 

de agua? 

Valoraría un servicio integral 

que incluya instalación, 

puesta en marcha, 

capacitación, mantenimiento 

preventivo, asistencia técnica 

y disponibilidad de repuestos. 

Valoran principalmente la 

instalación, capacitación para 

el personal, mantenimiento 

preventivo y asistencia técnica 

posterior a la compra, ya que 

permiten utilizar los equipos 

correctamente y reducir 

inconvenientes durante la 

operación. 

2. ¿Qué factor tendría 

el mayor impacto en su 

decisión final al elegir 

un proveedor de 

plantas 

embotelladoras? 

La calidad y confiabilidad de 

la solución, acompañadas de 

un servicio técnico eficiente, 

garantía y capacidad de 

respuesta. 

La calidad y confiabilidad de 

los equipos serían los factores 

principales, junto con la 

garantía y el respaldo técnico 

que ofrezca el proveedor. El 

precio es importante, pero no 

debería ser el único criterio de 

decisión. 

3. Si un proveedor le 

incluye un plan de 

Mantenimiento 

Preventivo y 

Calibración durante el 

primer año, ¿qué tan 

determinante sería 

para adjudicarle la 

compra? 

Sería bastante determinante, 

porque permite prevenir 

fallas, mantener la eficiencia 

de los equipos y reducir 

paradas inesperadas. 

Sería muy importante, porque 

permitiría mantener los 

equipos en buenas 

condiciones, prevenir fallas y 

evitar interrupciones que 

puedan afectar las operaciones 

de la empresa. 
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4. ¿Con qué frecuencia 

considera 

indispensable que el 

fabricante realice 

auditorías y visitas de 

inspección técnica a su 

planta embotelladora? 

Consideraría conveniente 

realizar visitas trimestrales 

durante el primer año y 

posteriormente establecer una 

frecuencia según las 

necesidades de la planta. 

Consideran adecuadas las 

visitas trimestrales durante el 

primer año, especialmente 

mientras los equipos se 

encuentran en etapa de 

adaptación y operación inicial. 

Posteriormente, la frecuencia 

podría ajustarse según el 

estado de los equipos. 

5. ¿Qué tipo de 

facilidad comercial o 

financiera le resulta 

más atractivo para la 

adquisición de nueva 

maquinaria? 

Las alternativas de 

financiamiento, facilidades de 

pago y propuestas 

comerciales que integren 

equipos, instalación, garantía 

y mantenimiento. 

Las facilidades de 

financiamiento y los plazos de 

pago serían las opciones más 

atractivas, especialmente 

cuando se trata de inversiones 

importantes en maquinaria. 

También sería beneficioso 

contar con paquetes que 

incluyan instalación y 

mantenimiento. 

6. ¿Cuál es la razón 

principal por la que 

mantendría una 

relación comercial a 

largo plazo (más de 3 

años) con el mismo 

proveedor de equipos? 

Mantendría la relación si 

existe un servicio técnico 

confiable, atención postventa 

constante, disponibilidad de 

repuestos y rapidez de 

respuesta. 

Mantendrían la relación 

principalmente por la 

confianza y la calidad del 

servicio recibido. Si el 

proveedor responde 

oportunamente, cumple con 

las garantías y brinda 

mantenimiento y asistencia 

técnica, existirían razones 

para continuar trabajando con 

él. 
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7. Para que Water of 

Life SA sea su opción 

preferida en el mercado 

ecuatoriano, ¿qué 

aspecto clave debería 

ofrecer que 

actualmente la 

competencia no le 

brinda? 

Debería consolidar una 

propuesta integral que 

combine ingeniería 

personalizada, instalación, 

mantenimiento preventivo, 

asistencia técnica, 

capacitación y seguimiento 

postventa. 

Consideran importante que 

Water of Life ofrezca un 

acompañamiento completo 

después de la venta, con 

atención rápida, 

mantenimiento programado, 

disponibilidad de repuestos y 

asesoría técnica cuando sea 

necesaria. 

8. ¿Cuál de las 

siguientes modalidades 

de contratación se 

adapta mejor a las 

necesidades operativas 

de su empresa? 

Un contrato anual de servicio 

integral que incluya 

mantenimiento preventivo y 

correctivo, visitas técnicas, 

repuestos y asistencia 

prioritaria. 

Un contrato anual de 

mantenimiento sería la 

modalidad más conveniente, 

porque permitiría programar 

las revisiones de los equipos, 

contar con asistencia técnica y 

tener mayor seguridad sobre 

su funcionamiento. 
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Análisis PESTEL  

El análisis PESTEL tiene sus orígenes en el marco de evaluación del entorno empresarial 

desarrollado por Aguilar (1967), el cual fue posteriormente ampliado por diversos autores para 

incluir las dimensiones ecológica y legal. 

El análisis PESTEL permite identificar los factores externos que influyen sobre el 

desempeño de Water of Life y sobre el mercado de empresas embotelladoras.  

Factores Políticos  

• Existencia de políticas públicas orientadas a garantizar la calidad del agua para consumo 

humano. 

• Mayor control por parte de las autoridades sanitarias sobre la producción de bebidas.  

• Programas gubernamentales relacionados con la protección ambiental.  

• Incentivos para proyectos de sostenibilidad y uso eficiente del recurso hídrico. 

Impacto: Medio-Alto.  

Factores Económicos  

• Crecimiento del consumo de agua embotellada en el Ecuador.  

• Variación del precio de equipos importados.  

• Incremento de costos logísticos.  

• Inflación que puede afectar las decisiones de inversión de los clientes. Impacto: Alto.  

Factores Sociales  

• Mayor preocupación por la salud y el consumo de agua segura.  

• Incremento de la demanda de agua purificada.  

• Consumidores más exigentes respecto a la calidad del producto.  
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• Crecimiento de la conciencia ambiental.  

Impacto: Muy Alto.  

Factores Tecnológicos  

• Desarrollo constante de nuevas tecnologías para tratamiento de agua.  

• Automatización de plantas industriales.  

• Sistemas inteligentes de monitoreo.  

• Mayor eficiencia energética de los equipos modernos.  

Impacto: Muy Alto. 

Factores Ambientales  

• Necesidad de reducir el desperdicio de agua.  

• Protección de las fuentes hídricas.  

• Mayor importancia de la economía circular.  

• Incremento de proyectos sostenibles.  

Impacto: Muy Alto.  

Factores Legales  

• Cumplimiento de normas sanitarias nacionales.  

• Regulaciones aerobias.  

• Certificaciones de calidad.  

• Normativas relacionadas con descargas de aguas residuales.  

Impacto: Alto.  

Interpretación del PESTEL  

El entorno ofrece condiciones buenas para que Water of Life crezca. Esto se debe al 

aumento en la necesidad de tecnologías para tratar el agua y al fortalecimiento de las normas 
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sanitarias. Sin embargo, la empresa debe seguir actualizándose con las nuevas tecnologías para 

poder cumplir con lo que pide el mercado.  

Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter  

Amenaza de nuevos competidores  

Nivel: Medio  

Aunque el mercado requiere conocimientos técnicos especializados e inversión 

considerable, el crecimiento del sector puede atraer nuevas empresas nacionales e 

internacionales. 

Poder de negociación del proveedor 

Nivel de poder de negociación: Alto 

La mayoría del equipo se suministra desde el extranjero lo que hace a la empresa 

dependiente de proveedores extranjeros y puede influir en los costos y los tiempos de 

entrega. 

Poder de negociación del cliente 

Nivel de poder de negociación: Alto 

Las empresas que producen agua embotellada hacen comparaciones entre alternativas 

antes de tomar la decisión de invertir basándose en los parámetros de la calidad, la 

garantía, el soporte técnico y el precio. 

Amenaza de sustitutos 

Nivel: Medio 

Existen tecnologías alternativas en el tratamiento del agua que pueden reemplazar 

algunos sistemas tradicionales pero el soporte técnico sigue siendo un factor de 

diferenciación. 
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Rivalidad competitiva 

Nivel: Alto 

Existen competidores nacionales e internacionales que ofrecen el mismo equipo y 

compiten entre sí basándose en el precio, la tecnología, la calidad del servicio y el soporte 

técnico. 

Del análisis podemos concluir que la empresa "Agua de la Vida" tiene que distinguirse 

por: 

• La innovación; 

• El servicio técnico; 

• El enfoque individual; 

• La reacción rápida; 

• Los servicios de asesoría; 

• Las soluciones integradas para empresas embotelladoras. 

Matriz de Inteligencia Competitiva 

Se tomaron en cuenta compañías con presencia en Ecuador y que ofrecen productos de 

ingeniería, instalación, mantenimiento, tratamiento de plantas, ósmosis inversa o soluciones para 

el sector industrial. M&M Ingeniería ofrece servicios de tratamiento de agua industrial y sistemas 

de ósmosis inversa para instalaciones envasadoras. Water Projects brinda herramientas y 

procedimientos para el tratamiento de agua industrial, como sistemas de elaboración de bebidas, 

ósmosis inversa y ultrafiltración. Aquagroup presenta servicios de diseño, fabricación e 

implementación de sistemas para tratamiento de agua industrial, potabilización, ósmosis inversa 

y reutilización. 

Asimismo, Banidex declara una oferta especializada en tratamiento de agua industrial, 
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plantas desalinizadoras y sistemas de ósmosis inversa. Movicorp dispone de servicios 

relacionados con diseño, construcción, suministro y montaje de sistemas de tratamiento de agua 

potable, residual y procesos industriales.  

Se propone una escala del 1 al 4 para evaluar las fortalezas y debilidades. Una puntuación 

de 1 significa que es una debilidad mientras que 2 implica que es una debilidad menor; en 

cambio, una puntuación de 3 indica que es una fortaleza menor mientras que 4 significa que es 

una fortaleza importante. Los pesos indican la importancia relativa de cada factor en la 

competencia dentro de la industria y su total debe ser 1.00. El valor ponderado se obtiene 

multiplicando los pesos con las calificaciones dadas a cada empresa. 

Tabla 3 

Matriz de Inteligencia Competitiva de Water of Life 

Factor 

competitivo 

Peso Water 

of Life 

M&M 

Ingeniería 

Water 

Projects 

Aquagroup STA 

Ecuador 

Experiencia y 

trayectoria 

0,10 4 3 3 4 3 

Ingeniería y 

diseño 

personalizado 

0,15 4 3 4 4 4 

Tratamiento de 

agua industrial 

0,15 4 4 4 4 4 

Ósmosis inversa 

y tecnologías 

avanzadas 

0,10 4 4 4 4 4 
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Instalación y 

puesta en 

marcha 

0,10 4 3 4 4 4 

Servicio técnico 

y 

mantenimiento 

0,15 4 4 3 3 4 

Cobertura 

comercial 

0,10 2 3 3 3 3 

Presencia 

digital y 

comunicación 

técnica 

0,05 2 3 3 3 3 

Soluciones para 

industrias y 

bebidas 

0,05 4 4 4 4 4 

Diferenciación 

por servicio 

integral 

0,05 4 3 4 4 4 

Total, 

ponderado 

1,00 3,60 3,40 3,65 3,75 3,75 

 

Los resultados propuestos sitúan a Water of Life en una posición competitiva favorable, 

con un valor ponderado de 3,60 sobre cuatro. Esta postura se fundamenta, sobre todo, en la 
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experiencia de la empresa, en las habilidades técnicas, en el ofrecimiento de soluciones para el 

tratamiento del agua y en la relevancia concedida al servicio técnico y postventa. No obstante, 

la comparación revela una diferencia significativa en términos de presencia digital y cobertura 

comercial con respecto a organizaciones que tienen una comunicación corporativa más notoria. 

La competencia cuenta con distintas fortalezas. Aquagroup y STA Ecuador ofrecen una 

gama completa de servicios especializados, diseño e implementación, mientras que Water 

Projects posee una propuesta para aplicaciones industriales. Por otra parte, M&M Ingeniería 

tiene una inclinación hacia sistemas de procesamiento industrial y fábricas envasadoras de agua, 

lo que representa un referente directo para la sección que aspira a desarrollar Water of Life. No 

solo expandir su portafolio técnico es el mayor desafío competitivo de Water of Life.  

De acuerdo con el análisis de los datos es claro que existe la necesidad de mejorar la 

comunicación en línea, aumentar la visibilidad de las capacidades técnicas, ampliar el alcance 

de los negocios y brindar oportunidades para las empresas. Esta es una conclusión directamente 

relacionada con la estrategia variable para el crecimiento en el comercio y da prueba para 

determinar las acciones respectivas en la propuesta. 

Además, la matriz se desprende claramente que la estrategia para crecer con las empresas 

embotelladoras debe ser una de diferenciación la cual involucra ingeniería, diagnóstico técnico, 

instalación, mantenimiento y abastecimiento de piezas, así como el seguimiento. 

Así, Water of Life tendrá la posibilidad de competir con una propuesta integral y 

disminuirá su dependencia de las tácticas que se basan solamente en el precio. 

Matriz FODA  

La matriz FODA permite integrar los principales factores internos y externos 

identificados durante el diagnóstico estratégico de Water of Life. Las fortalezas y debilidades 
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corresponden a condiciones internas de la organización, mientras que las oportunidades y 

amenazas representan factores del entorno que pueden incidir en su desempeño y capacidad de 

expansión comercial. 

Tabla 4 

Matriz de planificación FODA de Water of Life 

Fortalezas Debilidades 

Más de 18 años de experiencia 

empresarial. 

Cobertura comercial limitada. 

Personal técnico especializado. Escasa presencia digital. 

Amplio portafolio de equipos y soluciones 

para tratamiento de agua. 

Dependencia de proveedores extranjeros. 

Servicio postventa. Predominio de estrategias comerciales 

tradicionales. 

Buena reputación empresarial. Baja participación en el sector de empresas 

embotelladoras. 

Oportunidades Amenazas 

Crecimiento del sector de empresas 

embotelladoras. 

Incremento de la competencia nacional e 

internacional. 

Mayor demanda de sistemas para 

tratamiento de agua. 

Avances tecnológicos acelerados. 

Regulaciones sanitarias que incrementan 

las exigencias técnicas del sector. 

Variación de los costos de importación de 

equipos y componentes. 

Disponibilidad de nuevas tecnologías para Inestabilidad económica. 
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tratamiento y automatización. 

Posibilidad de elaborar nuevos mercados 

industriales. 

Mayor avistamiento de competidores 

internacionales. 

 

El diagnóstico muestra que Water of Life tiene varias ventajas importantes que pueden 

ayudar a expandir sus operaciones comerciales. Esto se debe a su experiencia en el negocio, 

capacidad técnica, variedad de soluciones y buen servicio después de la venta. Sin embargo, hay 

algunos desafíos que debemos considerar. La competencia está aumentando, los costos de 

importación están cambiando y la tecnología avanza muy rápido. Por lo tanto, es necesario 

mejorar la gestión comercial, fortalecer las relaciones con los clientes industriales y fomentar la 

innovación en Water of Life. En consecuencia, la estrategia de expansión deberá aprovechar las 

capacidades técnicas existentes para mejorar la cobertura comercial y posicionar a Water of Life 

mediante una propuesta sustentada en ingeniería, soporte técnico, mantenimiento y servicio 

postventa. 

Estrategias derivadas del FODA  

Estrategias FO  

• Aprovechar la experiencia técnica para ingresar al mercado de empresas 

embotelladoras.  

• Fortalecer la comercialización de sistemas de ósmosis inversa para plantas 

embotelladoras. 

•  Usar el nombre de la empresa para crear alianzas con compañías que fabrican 

alimentos. 

Estrategias DO  
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• Aumentar la visibilidad en internet con publicidad para otras empresas. 

• Hacer un plan para crecer en diferentes zonas del país 

• Desarrollar programas de capacitación dirigidos a clientes industriales.  

Estrategias FA  

• Hacerse diferente con un servicio técnico especial. • Usar nuevas herramientas para 

seguir siendo competitivo 

• Fortalecer programas de mantenimiento preventivo.  

Estrategias DA  

• Reducir la dependencia de proveedores mediante nuevas alianzas comerciales. • 

Diversificar el portafolio de productos.  

• Fortalecer la planificación estratégica para enfrentar cambios del mercado.  

Matriz EFI (Evaluación de Factores Internos)  

Factores internos Peso Calificación Valor 

ponderado 

Fortalezas    

Experiencia 

empresarial 

0,10 4 0,40 

Personal técnico 

especializado 

0,10 4 0,40 

Calidad del servicio 0,10 4 0,40 

Portafolio de 

productos 

0,10 3 0,30 

Servicio postventa 0,10 4 0,40 



 

102 
 

Subtotal fortalezas 0,50  1,90 

Debilidades    

Cobertura comercial 

limitada 

0,10 2 0,20 

Marketing 

insuficiente 

0,10 2 0,20 

Dependencia de 

importaciones 

0,10 2 0,20 

Posicionamiento en 

embotelladoras 

0,10 2 0,20 

Innovación 

comercial 

0,10 3 0,30 

Subtotal debilidades 0,50  1,10 

TOTAL, EFI 1,00  3,00 

Interpretación  

El resultado obtenido demuestra que Water of Life posee una posición interna favorable 

para desarrollar procesos de expansión comercial, debido principalmente a su experiencia, 

capacidad técnica y calidad del servicio.  
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Matriz EFE (Evaluación de Factores Externos)  

 

Factores externos Peso Calificación Valor 

ponderado 

Oportunidades    

Crecimiento del 

sector embotellador 

0,15 4 0,60 

Mayor demanda de 

agua purificada 

0,15 4 0,60 

Innovación 

tecnológica 

0,10 3 0,30 

Regulaciones 

sanitarias 

0,10 3 0,30 

Desarrollo industrial 0,10 3 0,30 

Subtotal 

oportunidades 

0,60  2,10 

Amenazas    

Competencia 

creciente 

0,10 2 0,20 

Incremento de costos 0,10 2 0,20 

Cambios económicos 0,10 2 0,20 

Nuevos competidores 0,05 2 0,10 

Avances tecnológicos 0,05 3 0,15 
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rápidos 

Subtotal amenazas 0,40  0,85 

TOTAL, EFE 1,00  2,95 

 

Interpretación  

La empresa se encuentra en un entorno con oportunidades importantes para crecer, 

siempre que implemente estrategias de innovación y fortalecimiento comercial que le permitan 

aprovechar el crecimiento del mercado objetivo.  

 

Matriz Interna-Externa (IE)  

La Matriz Interna-Externa (IE) permite determinar la posición estratégica de una 

organización mediante la combinación de los resultados obtenidos en la Matriz EFI y la Matriz 

EFE. Esta herramienta facilita la identificación de la estrategia general que debe adoptar la 

empresa para fortalecer su competitividad y orientar su crecimiento.  

En el caso de Water of Life, los resultados obtenidos fueron:  

• Matriz EFI: 3,00   

• Matriz EFE: 2,95   

Ubicación y Cuadrante: 

El punto de intersección entre la fortaleza interna (3,00) y la respuesta al entorno (2,95) 

sitúa a la empresa exactamente en el Cuadrante IV, correspondiente a "Crecer y Construir", lo 

que indica que la organización posee fortalezas internas suficientes y enfrenta un entorno con 

oportunidades favorables que pueden ser aprovechadas mediante estrategias de expansión.  

El resultado confirma que Water of Life posee una sólida capacidad interna para 
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responder a las exigencias del entorno. Aunque el entorno externo presenta una respuesta 

promedio (2,95), las fortalezas internas de la empresa (3,00) le otorgan la ventaja competitiva 

necesaria para aplicar estrategias intensivas e integrativas de mercado. 

Las principales estrategias recomendadas son 5:  

• expansión geográfica,  

• marketing B2B,  

• mantenimiento industrial,  

• alianzas estratégicas  

• diferenciación mediante valor agregado. 

 

Matriz de Ansoff  

La Matriz de Ansoff es una herramienta de planificación estratégica que permite 

identificar alternativas de crecimiento empresarial mediante la combinación de productos y 

mercados.  

Para Water of Life, la aplicación de esta matriz facilita la selección de estrategias 

orientadas a incrementar su participación dentro del sector de empresas embotelladoras.  

Tabla 5 

Matriz de Ansoff de Water of Life 

 
Mercados actuales Mercados nuevos 

Productos 

actuales 

PENETRACIÓN DE 

MERCADO  

DESARROLLO DE MERCADO 

ESTRATEGIA SELECCIONADA  
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Incrementar las ventas de 

los equipos y sistemas de 

tratamiento de agua entre los 

clientes actuales mediante 

promociones, planes de 

mantenimiento preventivo, 

servicio posventa y programas de 

fidelización. 

Ingresar al segmento de empresas 

embotelladoras de agua en diferentes 

provincias del Ecuador, utilizando los 

equipos y soluciones que Water of Life ya 

comercializa, mediante estrategias 

comerciales especializadas y ampliación de 

la cobertura geográfica. 

Productos 

nuevos 

DESARROLLO DE 

PRODUCTOS  

Integrar nuevas 

tecnologías en los segmentos de 

mercado actuales y en los clientes 

a través de tecnologías como los 

sistemas de monitoreo remoto, la 

automatización de plantas, 

equipos de alto rendimiento 

energético y nuevos tratamientos 

DIVERSIFICACIÓN  

El portafolio necesita ampliarse a 

nuevas soluciones y mercados en el campo 

de la gestión del agua, como la reutilización 

del agua, el tratamiento de aguas residuales 

industriales y sistemas inteligentes para la 

gestión del recurso hídrico. 

 

Como resultado del análisis la estrategia más adecuada para Water of Life sería el 

Desarrollo de Mercado ya que la empresa cuenta con experiencia relevante, instalaciones, línea 

de productos e incluso con especialistas; lo único que le falta a la empresa es la expansión de su 

alcance empresarial hacia el mercado del agua embotellada. Esta estrategia permitirá a la 
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empresa utilizar sus capacidades sin hacer una inversión adicional en el desarrollo de la nueva 

línea de productos. 

Propuesta Estratégica  

Objetivo de la propuesta  

Diseñar e implementar cinco estrategias de crecimiento orientadas a fortalecer la 

expansión comercial de Water of Life, mediante la ampliación de su cobertura geográfica, el 

desarrollo del marketing B2B, el fortalecimiento del mantenimiento industrial, la generación de 

alianzas estratégicas y la diferenciación mediante valor agregado, con el propósito de 

incrementar su participación en el mercado de soluciones para el tratamiento de agua en la 

industria embotelladora del Ecuador. 

Estrategia 1. Expansión geográfica 

Water of Life ampliará su cobertura comercial hacia las principales zonas del Ecuador 

donde exista una concentración de empresas embotelladoras y organizaciones industriales que 

requieran soluciones para el tratamiento de agua. Esta expansión permitirá identificar nuevos 

clientes, fortalecer la presencia de la empresa fuera de Guayaquil y aprovechar las capacidades 

técnicas que actualmente posee la organización. 

Asimismo, la expansión geográfica facilitará el acercamiento a nuevos mercados 

mediante visitas comerciales, prospección de clientes y seguimiento técnico, permitiendo ofrecer 

soluciones de tratamiento de agua adaptadas a las necesidades de cada empresa y fortalecer el 

posicionamiento de Water of Life a nivel nacional. 

Estrategia 2. Marketing B2B 

Water of Life fortalecerá su estrategia de marketing B2B mediante la creación de 

contenido comercial y técnico dirigido principalmente a empresas embotelladoras y 
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organizaciones industriales que requieran sistemas de tratamiento de agua. Para ello, se utilizarán 

herramientas digitales como la página web, catálogos industriales y medios de comunicación 

empresarial que permitan mostrar las soluciones, tecnologías y servicios ofrecidos por la 

compañía. 

Asimismo, esta estrategia permitirá mejorar la identificación y captación de clientes 

potenciales mediante campañas comerciales y acciones de prospección, facilitando la 

comunicación de la experiencia técnica de Water of Life y generando nuevas oportunidades de 

negocio dentro del mercado industrial. 

Estrategia 3. Mantenimiento industrial 

Water of Life fortalecerá su servicio de mantenimiento industrial mediante la 

implementación de programas de mantenimiento preventivo y correctivo dirigidos a los sistemas 

de tratamiento de agua instalados en sus clientes. Esta estrategia permitirá mantener el 

funcionamiento adecuado de los equipos, reducir posibles interrupciones en las operaciones 

industriales y brindar una atención técnica continua. 

Asimismo, el mantenimiento industrial permitirá fortalecer la relación con los clientes 

mediante servicios de seguimiento, asistencia técnica y disponibilidad de repuestos, generando 

nuevas oportunidades comerciales a través de contratos de mantenimiento y contribuyendo a la 

fidelización de las empresas embotelladoras. 

Estas versiones son más coherentes con tu tesis porque conectan directamente con los 

problemas identificados: cobertura territorial, captación de nuevos clientes, marketing B2B y 

fortalecimiento del servicio técnico. El propio diagnóstico señala que esos son aspectos que 

Water of Life debe abordar para ampliar su mercado. 

Estrategia 4. Alianzas estratégicas 
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Water of Life formará convenios de comercio con empresas de construcción de fábricas 

industriales, consultorías medioambientales, compañías dedicadas a la ingeniería sanitaria, 

distribuidoras de maquinaria para la industria alimentaria y firmas que se ocupan de la 

automatización industrial. Mediante la participación conjunta en proyectos industriales, estos 

vínculos posibilitarán extender las vías de acceso al mercado y crear oportunidades comerciales. 

Asimismo, las alianzas impulsarán la incorporación de habilidades técnicas 

complementarias y permitirán que Water of Life participe en proyectos que necesiten soluciones 

integrales para el tratamiento del agua. 

Estrategia 5. Diferenciación mediante valor agregado 

La compañía reforzará su propuesta de valor a través de una oferta enfocada en la 

asistencia técnica en todas las fases del proyecto. Se logrará teniendo en cuenta los siguientes 

factores como las pruebas de diagnóstico técnico iniciales, el diseño de soluciones 

personalizadas, la instalación del sistema, la capacitación de sus empleados, el seguimiento 

postventa, los servicios de garantía extendida y la disponibilidad de piezas de repuesto en todo 

momento. usando esta estrategia ellos podrán diferenciarse de otras empresas a través de la 

calidad del servicio prestado, el soporte técnico y la consistencia en la entrega del servicio. Por 

lo tanto, la compra se hará en función de lo bien que la empresa satisfaga las necesidades del 

cliente industrial.  

Plan de implementación 

El plan comercial se elaborará en el primer mes, bajo la responsabilidad de la gerencia, 

y esta actividad iniciará la implementación de la propuesta. Durante esta fase, el departamento 

de marketing será responsable de la elaboración del catálogo industrial. En el segundo mes se 

renovará la página web de la empresa y comenzarán las primeras iniciativas para captar clientes 
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B2B. 

Las compañías embotelladoras tendrán campañas entre los meses dos y cuatro. Después, 

entre el tercer y el sexto mes, el departamento comercial llevará a cabo visitas y labores de 

prospección con posibles clientes. Al mismo tiempo, la dirección establecerá colaboraciones 

estratégicas entre los meses cuatro y seis. Por último, en el sexto mes se hará un análisis 

exhaustivo de los resultados para determinar en qué medida se han alcanzado las metas fijadas. 

Indicadores de evaluación 

La propuesta establecerá indicadores orientados a medir sus resultados comerciales y 

operativos. Nuestros objetivos incluyen aumentar nuestra base de clientes industriales en un 25% 

y aumentar las ventas en un 20% anual. Algunos de nuestros otros objetivos incluyen la firma 

de 15 acuerdos de mantenimiento cada año y la formación de cinco alianzas estratégicas. En 

cuanto al mercado objetivo uno de nuestros objetivos es aumentar nuestra participación en el 

mercado de "Agua de la Vida" en un 15%. También es nuestro objetivo satisfacer a nuestros 

clientes en cuanto a la calidad y el servicio comercial y técnico. 

Beneficios esperados 

La adopción de estas medidas propuestas permitirá el desarrollo del Agua de Vida en su 

posicionamiento en la industria y aumentará su penetración en la industria de embotellamiento 

de Ecuador. la aplicación de estas medidas ayudará a reducir la dependencia de los canales de 

venta convencionales y logrará la diversificación de los clientes a través de la prospección de 

negocios-a-negocios y alianzas estratégicas. Por otra parte, el programa de mantenimiento 

ayudará a que se generen ingresos recurrentes y a que las relaciones comerciales a largo plazo 

se fortalezcan. La propuesta, además, posibilitará que la empresa tenga una mayor capacidad de 

competir gracias a una oferta basada en ingeniería especializada, instalación, soporte técnico, 
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mantenimiento y servicio posventa. 

Las estrategias favorecerán un crecimiento empresarial sostenible mediante la 

articulación entre expansión comercial, innovación tecnológica y calidad del servicio. De esta 

manera, Water of Life podrá fortalecer su posición como proveedor especializado de soluciones 

para el tratamiento de agua dirigidas a las necesidades técnicas y operativas del sector de 

empresas embotelladoras. 
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Cronograma de implementación de las estrategias comerciales 

 

 

 

 

 

 

 

Presupuesto estimado para implementar las estrategias 

Estrategia Presupuesto estimado 

1. Expansión geográfica $2.800 

2. Marketing B2B $5.100 

3. Mantenimiento industrial $3.200 

4. Alianzas estratégicas $1.800 

5. Diferenciación mediante valor agregado $1.900 

Evaluación y seguimiento $700 

Contingencia $3.000 

Total, estimado $18.500 

Estrategias comerciales Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 

1. Expansión geográfica ● ● ● ● ● ● 

2. Marketing B2B ● ● ● ● ● ● 

3. Mantenimiento 

industrial 

 
● ● ● ● ● 

4. Alianzas estratégicas 
   

● ● ● 

5. Diferenciación 

mediante valor agregado 

● ● ● ● ● ● 



 

113 
 

 

Conclusiones y Recomendaciones  

Conclusiones 

1. A partir del diagnóstico se puede decir que existen muchas ventajas en cuanto a 

tecnología y comercio en el caso del Water of Life pero existen algunas 

desventajas en el segmento de las empresas embotelladoras en cuanto a la 

cobertura comercial y el compromiso digital. 

2. Existen oportunidades de crecimiento en cuanto al desarrollo de mercado 

específicamente con la inclusión de empresas embotelladoras de varias provincias 

de Ecuador. 

3. El posicionamiento del Water of Life depende de las experiencias, la competencia 

y la técnica junto con la ingeniería, el servicio y una oferta completa, aunque 

carece de presencia comercial. 

4. En cuanto a la Matriz Ansoff y basado en el diagnóstico la mejor opción es el 

enfoque de Desarrollo de Mercado. 

5. Las estrategias sugeridas de expansión geográfica, Marketing B2B, 

mantenimiento industrial, alianzas estratégicas y la diferenciación a través de la 

adición de valor están directamente relacionadas con las oportunidades y las 

debilidades del Water of Life. 

6. La propuesta incluye medidas de seguimiento con la ayuda de indicadores 

relacionados con los clientes industriales, las ventas, los acuerdos de 

mantenimiento, las alianzas, la cuota de mercado y la satisfacción. 

En conclusión, Water of Life S.A. podrá fortalecer su posición competitiva dentro del 
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sector embotellador con una oferta técnica y normativamente alineada, y orientada a la eficiencia 

hídrica. 

Recomendaciones  

según las necesidades detectadas en la investigación del mercado B2B, se recomienda el 

formar al equipo de ventas en técnicas estructuradas, como el modelo SPIN, que les permitan 

entender bien las problemáticas técnicas de los clientes y comunicarse con eficacia con los 

comités de decisión en las plantas embotelladoras. La propuesta de valor debe proporcionar 

soluciones completas. Dichas soluciones deben comprender el diseño, la instalación, el 

suministro de componentes y el asesoramiento técnico. Todo lo anterior debe cumplir con las 

regulaciones actuales de salud y ambientales. Algunas de estas regulaciones son la ARCSA y la 

NTE INEN 2200. Para poner en práctica con éxito la propuesta estratégica se debe concentrar en 

la expansión geográfica. Se necesita trasladarse a regiones con una intensa actividad industrial. 

Dicha expansión debe ser respaldada con programas oficiales de mantenimiento industrial. Estos 

programas deben ser tanto preventivos como correctivos. La institucionalización de estos 

programas de mantenimiento permitirá cambiar de una relación transaccional a una comercial. 

De esta manera se resolverá el problema de los servicios postventa identificado en la industria y 

al mismo tiempo se asegurará un ingreso recurrente para la empresa. Por último, para asegurar 

la viabilidad y la sostenibilidad financiera se debe establecer alianzas estratégicas con los actores 

clave de la tecnología y del sector. 

 Esto permitirá ampliar la cobertura territorial sin aumentar de forma desproporcionada 

los costos fijos. Al mismo tiempo, la empresa debe vigilar las tendencias tecnológicas y 

ambientales, integrando criterios de automatización, eficiencia energética y economía circular 

en los sistemas de tratamiento de agua. De esta manera, Water of Life S.A. se posicionará como 
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un aliado clave en sostenibilidad e inocuidad hídrica dentro de la industria ecuatoriana. 
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