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RESUMEN

El negocio del agua purificada y embotellada ha tenido un notable
crecimiento en la ultima década, dado que las personas prefieren consumir
agua tratada ante los altos niveles de desconfianza por la calidad del agua
potable que se otorga a los ciudadanos. La presente investigacion se
desarroll6 con el propésito de analizar las estrategias de venta utilizadas por
la empresa de agua embotellada “Neiva” en la promocién de su producto
“Agua Crisol”. La metodologia aplicada para la obtencion de la informacion
estuvo relacionada con los métodos inductivo y deductivo, realizando una
investigaciéon de campo con los clientes y empleados de la empresa. Luego
del proceso investigativo se obtuvieron resultados como: la empresa “Neiva”,
desde sus inicios hasta la presente fecha, no cuenta con un organigrama
estructural en el que se detallen jerarquias y niveles de autoridad para el
desempefio de las funciones; no se brindan procesos de capacitacion a los
empleados de la empresa en pos de tener conocimientos actualizados que le
permitan mejorar su gestioén; no se han asignado presupuestos anuales para
la ejecucion de procesos de mercadeo y por ultimo no se han planificado ni
ejecutado estrategias de mercadeo de los productos que ofrece la empresa.
Ante los resultados obtenidos, se plantea en la fase de conclusiones y
propuesta, el disefio de un plan de estrategias de mercadeo Yy
comercializacién que permita, en el corto plazo, un incremento de las ventas
y por ende contribuya al posicionamiento de la empresa en el mercado de
produccion y comercializacion de agua purificada y embotellada en la ciudad

de Esmeraldas.

PALABRAS CLAVE

Empresa de agua purificada y embotellada, Calidad de produccion, Ventas,

Marketing, Marketing Mix, Posicionamiento.
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ABSTRACT

The business purified and bottled water has had a remarkable growth in the
last decade, as people prefer to consume treated water to the high levels of
distrust of the quality of drinking water to citizens is granted. This research
was developed with the purpose of analyzing the strategies used by the
company selling bottled water "Neiva" in promoting your product "Water
Crucible". The methodology applied for obtaining the information was related
to inductive and deductive methods, conducting field research with
customers and employees of the company. After the research process as
obtained results: the company "Neiva", from its beginnings to the present
date, does not have a structural organization in which hierarchies and levels
of authority to perform the functions detailing; no training processes are
provided to employees of the company after having updated to enable it to
improve their management skills; They have not been allocated annual
budgets for the implementation of marketing processes and ultimately were
not planned or executed marketing strategies of products offered by the
company. Given the results obtained, arises in the phase of conclusions and
proposals, designing a plan marketing strategies and marketing to allow, in
the short term, an increase in sales and thus contribute to the positioning of
the company in the market production and marketing of purified and bottled

water in the city of Esmeraldas.

KEYWORDS

Company purified and bottled water, Quality Production, Sales, Marketing,

Marketing Mix, Positioning.
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CAPITULO |

INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Hace ya varios afos, ante los problemas presentados en la dotaciéon
permanente del servicio de agua potable, se ha notado un alto consumo de
agua de mesa envasada en los hogares de la ciudad de Esmeraldas, por lo
que son muchas las empresas que se han creado para satisfacer esta
creciente y sostenida demanda.

La empresa de agua envasada “Neiva”, es una empresa que desde el ano
2005 brinda a la ciudadania esmeraldefia su producto “Agua Crisol”, en
variadas presentaciones como botellas plasticas, bidones grandes y galones
y para ello cuenta con personal en el area administrativa (talento humano,
finanzas, ventas), en el area técnica (purificacion y envasado) y en el area

de apoyo (seguridad y distribuidores).

A pesar de tener varios afos en el mercado, la empresa “Neiva” presenta
varias deficiencias en la aplicacion de estrategias para comercializar su
producto “Agua Crisol” en el mercado esmeraldeno. La ausencia de
estructura organizativa, la falta de planificacion estratégica, la poca ejecucion
de programas técnicos de promocion y publicidad, la poca capacitacion de
los empleados encargados de las ventas, son entre otros, los factores que

no han permitido que la empresa se consolide en el mercado esmeraldefio.

La presente investigacion surge con el propésito de analizar las estrategias
de venta que han sido utilizadas hasta la presente fecha para acercar el
producto “Agua Crisol” al mercado esmeraldefio, para con los resultados
obtenidos del analisis, planificar y plantear nuevas y eficientes estrategias de
mercadeo y ventas que posibiliten una mayor participacion del producto y

por ende un significativo crecimiento empresarial.



1.1 Justificacioén

Un analisis de las estrategias de venta utilizadas por la empresa “Neiva”
para la promocion de su producto “Agua Crisol”, se justifica plenamente, ya
que es necesario conocer de qué forma se introduce al mercado el
mencionado producto y establecer si las condiciones han favorecido al
incremento del nivel de ventas o0 necesitan ser observados y corregidos para

mejorar la actividad comercial de la empresa.

La investigacion es importante ya que busca concretar una idea de
expansion de la empresa “Neiva’, con su producto “Agua Crisol”,
pretendiendo posicionarse en el mercado local y proyectando una apertura

de mercado en los diferentes cantones de la provincia de Esmeraldas.

La utilidad practica derivada de la investigacidon esta determinada en la
aplicacion de estrategias de mercadeo y ventas que posibiliten en el corto
plazo, aumentar las ventas de “Agua Crisol” y proveer de mayores

rendimientos financieros a la empresa “Neiva”.

Los beneficiarios de la investigacion son directamente los propietarios y
empleados de la empresa “Neiva”, ya que el aumento de las ventas genera
una mayor utilidad y por ende mayores beneficios econOmicos para cada

uno de los integrantes de la gestion operativa y comercial de la empresa.

Entre los impactos derivados de la investigacion se pueden mencionar:

* Permitira tener una visibn mas objetiva de las actividades realizadas para

introducir el producto en el mercado.

* Posibilitara analizar de forma coherente el mercado en el que desarrolla

sus actividades la empresa “Neiva”.



1.2 Marco tedrico de la investigacion

Es importante que para el desarrollo de las bases tedricas de la
investigacion, se identifiquen criterios de varios autores que permitan
comprender el significado de las estrategias de venta y como pueden ser
aplicadas en la empresa motivo de estudio.

Es necesario que antes de estudiar las estrategias de venta en si, se
analice la teoria de Casado & Sellers (2013), sobre la venta como tal, a la
que define como la cesibn de una mercaderia en base a un precio
convenido; la venta puede ser de contado, a crédito y a plazo. El éxito de la
venta esta directamente relacionado con la cantidad de veces que se realiza,

lo bien que se lo haga y lo rentable que resulte hacerlo.

De acuerdo a la teoria de Kotler & Armstrong (2007), las estrategias de
venta forman parte directa de la mercadotecnia y el capital humano,
disefiadas en pos de delinear procesos que permitan alcanzar objetivos de
venta, incluyendo objetivos por vendedor, presupuestos de gastos asignados

al departamento de ventas, entre otros.

Es importante tambien mencionar la teoria de Thompson (2009), que
relaciona a las estrategias de venta con el tiempo que se dedica a cada
producto, que informacién se proporciona a los clientes como sus
caracteristicas, eslogan comercial, las ventajas y los beneficios de su

consumo, asi como los pasos para ejecutar las ventas.

Para la adecuada ejecucién de las estrategias de ventas es necesario contar
con personas que tengan las suficientes habilidades comerciales y
proponerse individualmente metas que siendo avaladas por las
caracteristicas personales e innatas, pemritan lograr los objetivos

empresariales en conjunto (Tracy, 2005, pag. 15).



1.2.1 Fundamentacion tedrica conceptual

Demanda de agua embotellada

Segun el estudio geopolitica del agua de la autoria de Herraiz (2013),
durante los ultimos 30 afios, luego del petroleo y el café, el negocio del agua
embotellada ha pasado a convertirse en una de las mercancias que mas

dinero mueve a nivel mundial.

Un estudio de Fernandez (2012), muestra resultados en los que se destaca
que a finales de los afios 80, en el mundo entero se vendieron
aproximadamente 1000 millones de litros de agua embotellada; después del
afio 2005 las ventas de agua embotellada ascendieron a 84.000 millones de
litros de agua; en los tiempos actuales se consumen aproximadamente

148.000 millones de agua embotellada.

En América Latina cada dia se incrementan las redes de embotelladoras
transnacionales de agua purificada; en México por ejemplo existen 17
empresas embotellan aguas de la marca Coca Cola y 6 empresas
embotellan aguas de la marca Pepsi.

Segun Fernandez (2012), en Sudamérica, en Brasil la multinacional Coca
Cola tiene 19 embotelladoras, en Chile 14 y en Uruguay 13 con un
sinnimero de marcas de agua, distribuciones directas o a través de

distribuidores y comercios minoristas con numerosos anuncios televisivos.

En el Ecuador, el mercado de agua embotellada ha crecido notablemente en
los ultimos diez afos; empresas como Vivant, All Natural, Tesalia, Dasani,
Pure Water, entre otros dominan los mercados de las principales ciudades
del pais, teniendo grandes volimenes de venta especialmente por la
desconfianza de los ciudadanos de recibir agua potable de baja calidad.



En el 2014 el mercado de aguas embotelladas en el Ecuador vendié un
promedio de 350 millones de dolares (Revista Lideres, 2014).

Ventas

De acuerdo con De la Parra y Madero (2012), la venta se refiere al
intercambio de un bien o servicio por su equivalente en unidades monetarias
y que sirve para la satisfaccion de una necesidad o requerimiento del

comprador o solicitante.

Para Romero (2012), se entiende por venta a la transferencia de un bien o
servicio que se conviene al contado cuando se paga en el momento, a
crédito cuando se planifica un pago posterior y a plazo cuando se divide el

pago en partes sucesivas.

Para Fischer y Espejo (2014), la venta es aquella actividad que genera en
los consumidores impulsos hacia el intercambio; es en el proceso de ventas
en el que se hace efectivo el resultado de todas las fases anteriores a la

misma: analisis de mercado, estrategias de venta, marketing, entre otros.

En base a lo publicado por el Diccionario de Marketing Cultural S.A. (2013),
la venta es el contrato en el que una persona o una empresa, se obliga a
entregar un bien o servicio a un comprador o consumidor a cambio del pago

de cierta cantidad de dinero.

Reid (2013), manifiesta que la venta es la promocién de un intercambio de
bienes y productos. Es la transferencia de un producto, un servicio 0 una

idea mediante un pago convenido previamente.

Es importante acotar que la venta es toda actividad en la que se observan
tres procesos bien definidos: la identificacion de necesidades de los
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compradores, la ejecucion de actividades que impulsen el intercambio y la

satisfaccion de las necesidades del adquiriente.

Venta pasiva

De acuerdo con De la Parra y Madero (2012), la venta pasiva es aquella en
la que el cliente mismo da el inicio a la compra, impulsado por su propia
necesidad o gusto. Es importante acotar que en este proceso no se habla o

se menciona de una venta ya que en si no hay una accion de ventas.

En las ventas pasivas por lo general participan con mayor protagonismo los
receptores de pedido, quienes toman las érdenes y los visitadores, quienes
se limitan a exponer los productos o servicios y son los clientes que toman la
iniciativa personal de adquirirlos. La venta pasiva podria graficarse de la

siguiente manera:

Empresa expone
productos y servicios

Vendedor muestra

¢Como se realiza? .
productos y servicios

Cliente toma la
iniciativa

Empresa no alcanza

D verdadero potencial
VENTA PASIVA ,—9[ Resultados
y Bajo nivel de lealtad de
los clientes

Receptores de
pedidos

Tomadores de
ordenes

¢Quién la realiza?

Visitadores de clientes
y distribuidores

Grafico 1.- Modelo de venta pasiva



Venta activa

La venta activa es aquella en la que todos los esfuerzos de la

empresa y sus colaboradores se enfocan al cliente y a la

canalizacion de los recursos y esfuerzos para convencerlo y

estimularlo a comprar (De la Parra & Madero, 2012).

En las ventas activas la empresa en conjunto con los vendedores, toman la

iniciativa de dar a conocer los productos o servicios que se ofertan y se

plantean como objetivo la satisfaccion de las necesidades del cliente y por

ende la recompra de los productos.

Segun De la Parra, la venta activa podria graficarse de la siguiente manera:

¢COmo se realiza?

Vendedores indagan
necesidades de clientes

VENTA ACTIVA

__9[ Resultados

N

Presentan
caracteristicas producto

Muestran satisfaccion
de necesidades

Empresa explota su
potencial de ventas

s

¢Quién la realiza?

Mayor lealtad de los
clientes y repeticién

Gestores de
venta

Gréfico 2.- Modelo de venta activa

Generadores de
venta

Visitadores de clientes
y distribuidores




Tipologia de las ventas

De acuerdo con De la Parra y Madero (2012), segun el nivel de
conocimientos que requiere un cliente para tomar una decisiéon de compra en
un momento determinado, a las ventas se las puede dividir en ventas

repetitivas y ventas de negociacion.

Existen ventas repetitivas, las que de acuerdo a De la Parra y Madero
(2012), son aquellas que en las que el cliente ya se ha involucrado
anteriormente con los productos, su informacion, caracteristicas y beneficios,
de modo que con conocimiento de causa toma la decisibn de comprar

basado en su experiencia y necesidades satisfechas.

De su parte, en las ventas de negociacion, el cliente tiene desconocimiento
sobre los productos y servicios que se ofertan por lo que necesita que los
vendedores y demas promotores de la empresa lo asesoren y lo apoyen
para tomar la decision de comprar un determinado producto o servicio (De la
Parra y Madero, 2012).

Estrategias

De acuerdo con Tabatorny & Jarniou (2010) la estrategia es un conjunto de
decisiones que de forma coherente, determinan las iniciativas que lleva a

cabo una empresa en el entorno comercial en el que se desenvuelve.

Schendel y Hofer (2010), definen como estrategia a las caracteristicas

basicas del match que una empresa realiza en su entorno.

Segun Morrisey (2011), la estrategia es la direccion con la que debe contar

para el cumplimiento de su mision; la estrategia surge como un proceso, en



inicio de intuicién, pues el como llegar a lo esperado depende de la

planeacién de largo plazo y la planeacion tactica.

Podria acotarse que la estrategia es el conjunto de programas de accion en
los que se contienen obligaciones y recursos para lograr la mision
empresarial. La estrategia permite a la empresa, tener una direccion

unificada en sus distintas fases.

Promocion de ventas

De acuerdo con Alvarez (2010), la promociéon de ventas es el conjunto de
actividades de comunicacién interpersonal, incentivos y medios de
comunicacién, motivan de manera directa e indirecta a la demanda de un

producto o servicio en particular.

Segun Alvarez, los principales tipos de promocion de ventas son entre otros:

En cuanto a las muestras, se refiere a la oferta de una pequefia porcion de
un producto determinado, de tal forma que el cliente pueda conocer y tener

una opinién del mismo.

Los cupones son certificados que otorgan ciertos valores por concepto de
ahorro acumulado de los compradores cuando estos adquieren un producto

especifico.

El reembolso de efectivo es algo parecido a los cupones con la diferencia
que la devolucién de una parte del valor total sucede siempre luego de la

compra realizada.



Los paquetes de precio se refieren a las promociones que se hacen
especificamente sobre un producto, ofertando la compra de dos por uno,

precios rebajados o reducidos, entre otros.

Las bonificaciones son productos adicionales que se obsequian por la
compra de uno determinado, por ejemplo un agua mineral de obsequio por la

compra de una botella de whisky.

Las especialidades publicitarias son utiles obsequiados con el membrete de
una empresa 0 negocio determinado, entre los que se pueden mencionar

jarros, esferos, llaveros, calendarios, entre otros.

En la recompensa por fidelidad, normalmente las empresas regalan puntos
que pueden convertirse en dinero acumulado por cada compra; son

incentivos por la continuidad de las compras en un mismo local comercial.

Por altimo, los concursos y sorteos proporcionan a los clientes habituales la
posibilidad de ganar en sorteos dinero en efectivo, productos gratis, viajes,

entre otros.

Estrategias de promocion de ventas

Segun Alvarez (2010), se refiere a mecanicas promocionales que al
aplicarlas permiten promover un producto o servicio, asi como el lugar en el

gue se encuentra, tomando en consideracion su ciclo de vida especifico.

Alvarez, menciona estrategias de promocion de ventas como las siguientes:

El apoyo al punto de venta, es una estrategia fundamental en el ciclo de vida

de un producto. Es necesario que la presencia de un producto sea adecuada
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en las tiendas o negocios, pues aun mas cuando es un producto nuevo,

necesita ganarse un espacio en los anaqueles.

Los muestreos y degustaciones se refieren a la entrega de una presentacion
reducida del producto o degustaciones en el punto de ventas. Cuando los

productos son nuevos se realizan las dos estrategias mencionadas.

En el impulso a la distribucidn, hay que procurar en lo posible, que las
empresas logren realizar su propia distribucion de los productos en los
locales de los detallistas o minoristas, especialmente cuando se trate de

productos estacionales.

Los cupones se utilizan para impulsar la recompra de un producto,
ofreciendo un descuento real en futuras adquisiciones del mismo producto,

siempre que fuera mejor en productos nuevos.

Las promociones en producto, permiten el relanzamiento de la marca de un
producto determinado, modificando de forma temporal su imagen tradicional

para llamar la atencién y aumentar las ventas.

Las presentaciones reusables son realizadas con el fin de que un producto
pueda ser reutilizado posteriormente y coleccionado por quien lo adquiere,

como por ejemplo las jarras, botellas, frascos para despensa, entre otros.

Las colecciones son varios regalos sorpresas que se insertan en los
productos para causar sensacion e impacto entre los consumidores

(juguetes, albumes, estampas) y lograr una casi segura venta repetitiva.

La utilizacion de personajes significa la adhesién de personajes famosos y
populares en un determinado producto, segun su nivel de popularidad con el

fin de volver fuerte al volumen de ventas sobre el mismo.
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Respecto a los ganadores inmediatos consiste en la entrega de regalos
instantaneos que pueden ganarse por cupones entregados por la venta de

un producto, alguna habilidad, concursos rapidos, entre otros.

Mercadeo

De acuerdo a Drucker (2006), el mercadeo es el conjunto de acciones que
deben existir ordenadamente para convertir el poder de adquisicion del

comprador en una demanda efectiva.

Segun Mazur (2010), el mercadeo se refiere al suministro de
un determinado nivel de vida a la sociedad, donde se resalta al
mercado como el medio mas efectivo para mejorar las

condiciones de vida de la comunidad en general.

Fallain (2015), afirma que el mercadeo es el intercambio que tiene como
propésito fundamental, satisfacer necesidades de mercado en especifico;

sirve como herramienta para mas atractivo un producto o servicio.

Es importante acotar que el mercadeo es la interrelacion de actividades
estratégicas que permitan la creacion de un producto que sea efectivamente
vendible, que lo convierta en necesario y que le dé el valor necesario para

ser adquirido por los clientes o consumidores.

El mercado y sus actividades afectan y tienen incidencia directa en toda la

sociedad, en las personas, en los que compran y en los que venden.

De acuerdo a Fallain (2015), al ciudadano comun le permite aclarar:

* Si los productos que compra y consume son seguros
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Si las caracteristicas del producto son iguales a las ofertadas

Si la competencia entre ofertantes permite contar con productos de alta

calidad y precios accesibles
Si el comportamiento de los distribuidores del producto son correctos

Si el proceso de produccién del producto o servicio, respeta el

medioambiente.

Segun Fallain (2015), a los compradores les permite establecer aspectos

como.

Si en el mercado en el que compra existen las suficientes alternativas o

marcas de productos

Si las marcas en su totalidad cumplen con las caracteristicas expuestas o

promocionadas
Si existe variedad de precios para los productos y servicios

Si los productos o servicios ofrecen la garantia que los clientes esperan

Para Fallain (2015), al vendedor le toca hacer frente a un gran nimero de

retos en pos de que se tomen decisiones sobre:

Los deseos que tienen los consumidores

El grupo de consumo que se pretende atender y satisfacer

Cuadl es el disefio y precio que pretenden los consumidores

Qué tipo de garantias puede y debe ofrecer

Cudles son los intermediarios que utilizaria para ofertar el producto

Qué tipo de comunicaciones son las mas efectivas para llegar a los

clientes de la forma méas efectiva.
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Enfoques de mercadeo

Segun Bastardo & Maneiro (2010), entre los diferentes enfoques que se

presentan en las actividades de mercadeo se pueden mencionar:

La orientacion al producto, que se genera en las circunstancias en las que el
mercado 0 es nuevo 0 estd dominado por un monopolio. En este caso la
empresa no se preocupa de las ventas por cuanto ya las tiene aseguradas,

se preocupa en si por la mejora continua de la produccion.

La orientacion a las ventas se produce cuando el mercado se encuentra en
expansion y muchas empresas buscan su dominio, por lo que centra todos

sus esfuerzos en incrementar sus niveles de venta.

En cuanto a la orientacibn al mercado, cuando ya existe un mercado
establecido y todos los consumidores conocen los productos, la orientaciéon
de la empresa cambia, puesto que en esas circunstancias los esfuerzos de
las empresas se centran en el conocimiento de los gustos y necesidades

gue desean satisfacer los consumidores o clientes.

En el enfoque de orientacibn a la produccion, se presenta cuando los
consumidores optan por adquirir productos en alta disponibilidad y a costos
bajos. Aunque existe un mercado potencial importante, la oferta es escasa y

los segmentos no son muy conocidos (Bastardo & Maneiro, 2010).

Conocimiento del producto

Segun Stanton (2007), al producto se lo define como un conjunto de

atributos tangibles e intangibles en los que se identifican el empaque, el
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precio, el color, la marca y la calidad, a lo que se suma el servicio o la forma

de hacerlo llegar a los clientes.

Los consumidores de los productos o servicios utilizan diversas alternativas
para conocerlo y evaluarlo antes de adquirirlo. Por lo general antes de tomar
la decision de adquisicion de un bien o servicio, los consumidores pretenden
conocer atributos como las caracteristicas fisicas del producto, el precio, la
marca, el disefio, empaque, reputaciéon del vendedor, entre otros. Sin

embargo, hay otros atributos mas profundos como los siguientes:

Atributos de costo entre los que se ubican precio de compra, costos de

reparacion, costos de instalacién, rebajas en la venta.

Atributos de rendimiento como la calidad de los materiales, construccion,

eficiencia y seguridad.

Atributos sociales referentes al prestigio de la marca, la popularidad del
producto en el entorno familiar y social, la moda, el estilo.

Atributos de disponibilidad, referentes a la posibilidad de compra en tiendas
locales, posibilidades de crédito, calidad de servicio de distribuidores,

tiempos de entrega, entre otros (Stanton, 2007).

Comercializacion

De acuerdo con Mc.Carthy (2009), la comercializaciéon hace referencia a las
diversas actividades comerciales que orientan y permiten el flujo de bienes 'y
servicios entre el productor y el consumidor y que se llevan a cabo con el fin
de satisfacer las necesidades del comprador y lograr los objetivos

planteados por la empresa.
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Las partes de la sintesis de la comercializaciébn comprenden:

*

El producto

*

La politica de precios
* La promocion y los servicios

Los canales de distribucion

*

Entre los factores que influyen en el proceso de comercializacion se pueden

destacar claramente:

1.- Los objetivos mercadotécnicos
2.- Las actitudes y habitos del consumidor
3.- Las actitudes y motivaciones del ramo de comercio

4.- La competencia

Andlisis de la competencia

De acuerdo con Bastardo y Maneiro (2010), el analisis de la competencia es
el andlisis de las capacidades, recursos, estrategias, ventajas competitivas,
fortalezas, debilidades y otras caracteristicas de otras empresas o

competidores que ofertan el mismo tipo de productos.

El analisis de la competencia permite disefiar estrategias que posibiliten
competir con ellos de la mejor forma posible, a mas de estar prevenidos ante
nuevos movimientos o0 acciones realizadas por los competidores vy

aprovechar sus debilidades o falencias.

Los competidores que deben ser evaluados son:
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Directos, que son los que venden el mismo tipo de bienes o servicios en el

mismo mercado de negociacion.

Indirectos, que son quienes venden productos sustitutos o que pueden ser

usados en lugar de los productos o servicios que oferta una empresa.

Posibles nuevos participantes, porque aunque no se conozca el futuro, la
noticia de que entra un nuevo negocio en un mercado, debe ser tomada en
consideracion para analizar la actual y futura competencia (Bastardo y
Maneiro, 2010).

Clientes

De acuerdo con Ovalle (2010), el cliente es la razon de ser de cualquier
negocio, es la persona con la que la empresa realiza y establece una
relacion comercial; el cliente es el protagonista principal del desarrollo de la

organizacion.

Es sumamente importante que se dé a conocer entre los integrantes de la
empresa, el valor que tiene el cliente para la empresa, de modo que todo el
conjunto organizacional se predisponga para ofrecer un producto o servicio

de calidad que permitan la fidelizacion de los mismos.

Uno de los principales aspectos que influyen en la fidelizacion de los clientes
con un producto, servicio 0 empresa son las percepciones que ellos reciben

al momento de adquirir un producto, entre las que se destacan:

Las necesidades y deseos, 0 en otras palabras, la motivacién que tiene el

cliente para adquirir un bien o un servicio.
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Las expectativas que se tiene por el producto o servicio que se va a adquirir

y que le resulta mas familiar.

El estilo de cada persona para enfrentarse y recibir el producto o servicio
que adquiere. Unos perciben en conjunto los detalles que tiene un producto
y otros en cambio observan detalles especificamente.

De acuerdo con Ovalle (2010), cuando se le da la importancia debida a un

cliente se logra que:

El cliente siempre vuelva a comprar, es decir que se vuelve leal al producto o

servicio y a su consumo.

El cliente satisfecho transmite el mensaje de satisfaccibn a su entorno
familiar y social, haciendo efectiva la difusion a través de las relaciones

publicas.

El cliente que se siente satisfecho logra fidelizarse con la empresa y no va a
la competencia a adquirir estos productos.

Segmentos de mercado

De acuerdo con Kotler y Amstrong (2005), se conoce como segmento de
mercado a un grupo de clientes que responden de una forma similar a las

actividades de marketing de una empresa que oferta un producto o servicio.

Es importante acotar que los segmentos de mercado deben ser identificados
por diferentes variables es especificas que lo hacen diferente de otros
segmentos. Quienes conforman el segmento poseen caracteristicas

homogéneas y su tamafio es reducido.
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Las caracteristicas basicas de un segmento de mercado son entre otras:

* ES un grupo de personas, empresas u organizaciones

* Presenta una respuesta homogénea a las actividades de marketing que

se presentan por parte del ofertante.

* Tiene varias caracteristicas que hacen semejantes a sus integrantes pero

que los distingue de otros grupos.
* El tamafio depende de las variables que se utilizan para su determinacion.

* El segmento de mercado representa una oportunidad clara para que los
empresarios obtengan utilidad, crecimiento y mayor participacion en un

mercado.

Cierre de ventas

Tracy (2008), define al cierre de ventas como una de las etapas finales del
proceso de venta, en la que luego de presentar el producto o servicio al
cliente potencial y de dar respuesta a sus objeciones se pretende

convencerlo de que se decida por la compra.

Es importante destacar que para el cierre de una venta se debe ser paciente
y esperar el momento oportuno, nunca presionar, estando muy atento a las

sefiales que da el cliente para querer cerrar el trato e inducirlo sutilmente.

Los principales pasos para lograr un adecuado cierre de ventas son entre

otros:

1.- El primer contacto es determinante; el que vende debe tener una

adecuada presencia mostrarse seguro y dispuesto a escuchar.
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2.- Antes de hablar del producto a ofertar, hay que entender que es lo mas
importante para el cliente potencial, lo que necesita y desea.

3.- Escuchar las respuestas teniendo en cuenta las emociones del cliente
potencial, tomar nota significara una efectiva guia para conocer la

importancia de lo que quiere.

4.- Confirmar al cliente que como vendedor se ha entendido lo que el
necesita, siempre tratando de repetir las necesidades que inicialmente el

cliente expreso.

5.- Impactar al cliente con una buena presentaciéon del producto, resaltando
efectivamente las caracteristicas del mismo y ajustandolas a las

necesidades que tiene el cliente potencial.

Marketing

Stanton (2011), define al marketing como el conjunto de actividades que
ejecuta una empresa con el propésito con el fin de establecer precios,
promocionar y distribuir productos o servicios que vayan a satisfacer las

necesidades de clientes habituales o potenciales.

Para Kotler (2007), el marketing se refiere a un proceso social
en el que las personas o0 grupo de personas obtienen un
producto o servicio que los satisfaga por medio del intercambio

de valores con quienes le proveen.

De acuerdo con Santesmases (2012), significa la asignacion de precios,
promocion y distribucion que se le da a un producto o servicio en pos de

concebir un intercambio que beneficie a las partes intervinientes.

Para Manuera (2011), es el sistema completo de una actividad de negocios

gue permite de la forma mas efectiva, promover productos y servicios en un
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mercado determinado a fin de lograr los propdsitos y objetivos comerciales y

econdmicos de una empresa.

Se podria resumir que el marketing es el conjunto de actividades o acciones
que emprende una empresa con el propdsito de ingresar en un mercado,
promocionar un producto o servicio y lograr un nivel de ventas que le permita

obtener resultados empresariales y econdmicos esperados.

Marketing Mix

Forsyth (2010), define al marketing mix como la mezcla de variables con las
que los encargados del marketing ponen de manifiesto su estrategia; en el
marketing mix se describen los elementos que deben ser organizados

exitosamente para enfocar a la empresa de forma estratégica.

De acuerdo a Kotler (2007), el marketing mix es el conjunto de
herramientas que la empresa mezcla y aplica para el logro de

los objetivos propuestos en el area del marketing empresarial.

Segun McCarthy (2010), podria considerarse como el marketing mix al
conjunto de elementos claves con los que la empresa logra promocionar un
producto o servicio con el fin de influenciar en la decisibn de compra de

clientes habituales y potenciales.

Es importante acotar que la mezcla del marketing es una tactica empresarial
gue busca concretar determinados objetivos y buscar la generacion de lazos
mas estrechos con los clientes articulando el producto con el precio, la plaza

y la promocion.
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Producto

De acuerdo con McCarthy (2010), es la parte mas importante del proceso de
marketing, pues es en si lo que se desea promocionar y ofertar en un
mercado establecido; es en si el bien o servicio que le interesa adquirir al

cliente o consumidor.

Para McCarthy (2010), los productos deben cumplir con:

1. Forma.- Es el que lo diferencia: su tamafio, color, caracteristicas, tiempo

de elaboracion o entrega, entre otros.

2. Caracteristicas.- Son los aspectos especificos que varian entre un

producto u otro ofertado por distintas empresas o personas.

3. Nivel de calidad.- Debe ajustarse al mercado en el que se pretende
vender el producto y permitir que el cliente recibe algo méas alla de lo

esperado.

4. Uniformidad.- Los productos deben ser iguales en su totalidad.

5. Durabilidad.- Deben ser bien elaboradas de modo que perduren en
condiciones naturales.

Precio

Segun McCarthy (2010), es el Unico aspecto de la mezcla de marketing que
genera ingresos, teniendo como principales elementos claves de analisis los
precios de referencia existentes en el mercado, la relacion entre precio y

calidad y las terminaciones de precios.

Segun McCarthy (2010), podria considerarse el siguiente procedimiento para

fijacion de precios:
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1. Determinar los objetivos del precio

N

. Calcular la demanda del producto

w

. Estimar los costos a incurrir en la produccion
4. Analizar los precios de la competencia
5. Seleccionar un método de fijacién de precios

6. Determinar el precio final del producto.

Plaza

Para McCarthy (2010), permite determinar la forma mas adecuada por la que
se podra distribuir o hacer llegar el producto a los clientes o consumidores
finales, estableciendo como, cuando y donde se entregaran los productos.

Para establecer como la empresa hara llegar el producto al cliente se deben:

1. Definir  si los productos se entregaran directamente o a través de

proveedores.

2. Seleccionar si el producto sera vendido en un local comercial o llegara al

domicilio del cliente o consumidor.

3. En caso de elegir un local comercial, hay que tener muy en cuenta su

ubicacion y las caracteristicas del mismo.

Promocion

Es el aspecto del marketing mix en el que se definen como la empresa
buscard comunicarse con los clientes habituales, potenciales o con el

publico en general (McCarthy, 2010).
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Segun McCarthy, entre las diferentes formas de promocién aplicables en el

marketing se pueden mencionar:

1. Anuncios en radio, television, medios impresos escritos
2. Anuncios en directorios telefonicos
3. Telemarketing para la oferta de productos

4. Ferias comerciales de exposicion

Estrategias de marketing

Segun Parra y Calero (2011), las estrategias de marketing son efectuadas
por las empresas para mezclar los aspectos de producto, precio, plaza y
promocién con el propésito de adecuar la estrategia que mejor convenga
para tener niveles adecuados de ventas y el cumplimiento de los objetivos

empresariales y de marketing.

Estrategia de producto

Segun Kotler (2007), es tal vez, una de las mas importantes del proceso de
marketing, puesto que los productos o servicios fracasaran sino llegan a

satisfacer los deseos, necesidades y requerimientos de los clientes.

Kotler (2007), entre las principales estrategias de productos, menciona:

La mejora del producto, aplicando materiales y procesos de alta calidad en la

produccion para aumentar la durabilidad y eficiencia del producto.

La perfeccién de valores, que tiene que ver con el propésito de aumentar el

namero de beneficios reales de los productos en favor de los clientes.
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Por dltimo, el afinar el estilo del producto, que significa cambiar con
frecuencia el modelo estético del producto que se oferta, modificando el

atractivo estético del mismo sin afectar su funcionalidad.

Estrategia de precios

De acuerdo con Parra y Calero (2011), la aplicacion de estrategias se utiliza
con la finalidad de establecer precios que se ajusten a las caracteristicas y
calidad del producto en pos de lograr los objetivos de marketing de la

empresa.

a) Estrategia de precios de nuevos productos

Segun Parra y Calero (2011), las estrategias de precio varian en funcion del
ciclo de vida del producto que se oferta y comercializa. En este sentido, son
varias las opciones que las empresas utilizan para fijar precios a productos

nuevos:
1. El precio en funcion de la imagen de prestigio.- Buscan la presentacion de
una imagen en la etiqueta que resalte las bondades del producto.

2. El precio en funcion del desnatado del mercado.- Se refiere al
establecimiento de un precio alto en la ocasién que la demanda es poco

sensible al precio.

3. El precio en funcién de la penetracion de mercado.- Se refiere a la fijacion
de un precio de inicio bajo para penetrar en el mercado.

b) Estrategia de precios productos ya existentes
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Segun Parra y Calero (2011), las estrategias para productos ya existentes se
basan en la oferta de paquetes de productos y de precios diferenciales en

torno al volumen, fidelidad de clientes, utilidades empresariales, etc.

1. Estrategias de precios por paquetes.- Se refiere a la combinacion de

varios productos que se ofertan en un solo paquete por un precio menor.

2. Estrategias de precios diferenciales.- Cuando se aplican diferentes

precios de venta adecuados a situaciones de mercado diferentes.

c) Estrategia de ajustes de precio

Segun Parra y Calero (2011), las estrategias para productos ya existentes se
basan en la oferta de paquetes de productos y de precios diferenciales en

torno al volumen, fidelidad de clientes, utilidades empresariales, etc.

1. Precios de descuento.- Se ajustan los precios de ciertos productos segun

la respuesta de los clientes.

2. Fijacion psicoldgica de precios.- Las empresas toman en consideracion
aspectos psicolégicos para la determinacion de precios y no solamente

los aspectos econémicos.

3. Fijacion promocional de precios.- En ocasiones por temporadas, las

empresas asignan precios por debajo del precio normal.

Estrategia de plaza

De acuerdo a Asteguieta (2011), las estrategias de plaza son las actividades
gue realiza la empresa para la eleccién de los canales mas adecuados para
hacer llegar los productos a los clientes o consumidores, canales que

incluyen puntos de venta, formas de distribucion, intermediarios, entre otros.
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Para Asteguieta (2011), entre los principales elementos a considerar en el
establecimiento de estrategias de plaza se pueden mencionar:

En cuanto a los atributos del producto, en base a los materiales utilizados
para la fabricacion de los productos se analizan las necesidades de

transportacion y almacenamiento de los mismos.

Sobre la ubicacion del mercado meta, permite tomar en consideracion el sitio
0 ubicacion geografica en donde se encuentran los clientes, asi como las

caracteristicas sociodemograficas del entorno.

Respecto a los recursos de la empresa, es de mucha importancia tener en
consideracion con qué recursos técnicos, humanos y de capital tiene la

empresa para el proceso de distribucion.

Sobre la competencia, se debe también observar como se desenvuelve la
competencia, como distribuye su producto, que estrategias utilizan para la
distribucion de su producto, de modo que se pueda enfrentar de forma
eficiente a los demas productores y comercializadores.

La ubicacion de almacenes sirve para establecer los lugares mas adecuados
para que se dé el contacto final entre el cliente y el producto. Hay que
destacar que se puede contar con el mejor producto, pero si no se puede
acceder de forma facil al mismo, se complican las ventas y por ende los

ingresos de la empresa.

Estrategia de promocion

De acuerdo con Sainz (2012), las estrategias de promocion son el conjunto
de habilidades y destrezas que se aplican para dar a conocer un producto a

los consumidores y al publico en general.

27



Las estrategias de promocion de un producto brindan beneficios directos a la
empresa con el incremento de la demanda de los productos y a los clientes
por brindarle informacion detallada de los productos que va a consumir.

Segun Sainz (2012), se pueden mencionar las siguientes estrategias de

promocion:

Las estrategias para impulsar, son aplicadas cuando se impulsa a los

vendedores de los productos a que lo promuevan de una mejor forma.

En cuanto a las estrategias para atraer, el objetivo principal de esta
estrategia es el cliente mas no el vendedor; se realiza generalmente

entregando cupones, muestras de regalo, entre otras.

Con las estrategia combinadas, se busca en esta estrategia, ofrecer

incentivos a los comerciantes que promociones los productos de la empresa.

Sobre el reforzamiento de la marca, permite la creacién de fidelidad entre el
cliente y la marca o producto que se le ofrece, por ejemplo la entrega de

membresias de descuentos o promociones.

La estrategia de crear demanda, ofrece promociones por tiempos
establecidos, descuentos porcentuales, segundos productos a mitad de

precio, entre otros.
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1.2.2 Fundamentacion legal

La investigacion se fundamento en las siguientes leyes y reglamentos:

Constitucion de la Republica del Ecuador
Capitulo segundo - Derechos del Buen Vivir

Aguay Alimentacion

Art. 12.- Los ciudadanos tienen el derecho fundamental e irrenunciable de
acceder al agua, elemento que se constituye en un patrimonio nacional

estratégico de uso publico, especial para la vida.

A pesar de que el agua es un recurso considerado como patrimonio y de uso
publico para los ciudadanos, el estado brinda la posibilidad de que empresas
privadas puedan comercializar agua, pero en condiciones de calidad. Es alli
donde la empresa “Neiva”, desarrolla sus actividades comerciales de venta

de agua embotellada.

Art. 15.- El estado ecuatoriano vigilara que en empresas publicas o privadas
se utilicen procesos y tecnologias ambientalmente amigables, poco
contaminantes y de bajo impacto de modo que no se afecte a la calidad de la

soberania alimenticia ni afecte al acceso a agua segura.

La empresa de agua embotellada “Neiva”, para la comercializacion de su
producto “Agua Crisol”, cumple con los requisitos ambientales para que su
produccion afecte en menor medida el ambiente y garantice calidad en el

consumo de agua de mesa.

Requisitos para el funcionamiento de plantas embotelladoras

Para que una empresa embotelladora de agua pueda tener un

funcionamiento adecuado debe cumplir con los siguientes requerimientos:
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1.- Permiso de salud del Ministerio de Salud Publica
2.- Permiso del Cuerpo de Bomberos
3.- Registro Sanitario

4.- Normas INEN para plantas purificadoras y envasadoras de agua

Permiso de Salud Ministerio de Salud Publica

Para la acreditacion y funcionamiento de una planta embotelladora de agua
necesariamente debe obtener un permiso sanitario acreditado por el
Ministerio de Salud Publica, siendo los requisitos documentales a presentar

para obtener el permiso, los siguientes:

* Formulario de solicitud del permiso firmado por el propietario de la planta

embotelladora
* Copia del RUC
* Copia de C.I del propietario o representante legal
* Personeria juridica

* Copia certificada del titulo profesional del técnico encargado del proceso

de purificacion y envase del agua
* Plano de la planta embotelladora
* Croquis de la ubicacion de la empresa

* Permiso del cuerpo de bomberos

Permiso de Cuerpo de Bomberos

Es un permiso que debe sacar toda empresa para su funcionamiento segun
los cumplimientos de seguridad para enfrentar eventuales acontecimientos

de conatos de incendios. Los requisitos a cumplir son las siguientes:
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*

*

*

Formulario de solicitud de inspeccion del local
Informe favorable de la inspeccidn realizada
Copia del RUC

Copia de calificacién como artesano calificado

Registro Sanitario

Por medio del Instituto de Higiene “Leopoldo lzquieta Pérez”, se debe

obtener un certificado que le permita obtener un registro de sanidad por la

actividad que realiza, para lo cual debe presentar los siguientes requisitos:

Formularios de solicitud (2) para el registro sanitario de productos

alimenticios nacionales.

Los formularios deben cumplir con las firmas de responsabilidad de los

representante legal y responsables técnicos a la fecha actual.

Un CD con informacién sobre la composicion cuantitativa y cualitativa del

producto; los documentos técnicos en PDF.

Certificado de analisis de control de calidad del producto, entregado por

los laboratorios del INSPI de Guayaquil, Quito o Cuenca.
Certificado de descripcion del producto y su proceso de produccion.

Certificado del estudio de estabilidad microbiolégica y bromatolégico que

acredite el tiempo maximo de consumo.

Certificado de las especificaciones quimicas utilizado en los envases

utilizados para el producto.

Dos modelos de etiqueta para el proyecto; una para el mercado interno y

otra para el mercado externo, segun normas legales existentes.
Certificado de pago del importe de registro sanitario.

Certificado de producto organico.
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* Permiso de funcionamiento vigente tanto del fabricante como del

solicitante otorgada por la autoridad sanitaria correspondiente.
* Certificado de la constitucion de la compafiia.

* Nombramiento del representante legal de la empresa inscrita en el
Registro Mercantil.

Normas INEN para plantas purificadoras y envasadoras

Los principales requisitos que deben cumplir las empresas dedicadas a la

purificacion y envasado de aguas purificadas son los siguientes:

* Comercializar agua purificada envasada en envases de hasta 20 litros.

* Describir los requisitos de materias primas, respecto de los parametros
fisicos, quimicos y microbiolégicos del agua antes de ser purificada,

requisitos que se presentan en la siguiente tabla:

Requisitos Minimo Maximo
Color expresado en unidades de color verdadero (UTC) - 5
Turbiedad expresada en unidades nefelométricas de 3
furbiedad (NTU)
Sdlidos disueltos totales en mg/1
- Agua purificada envasada - 000
- Agua purificada mineralizada envasada 250 1000
pHa?20° C:
- No carbonatada 65 )
- Carbonatada 4 8,9
- Procesos de osmosis y destilacidn 9 1
Cloro libre residual mg/1 0 0
Dureza, Ca CO; mgi - 300
Qlor y sabor Inobjetable

Tabla 1.- Normas INEN
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Del mismo modo es importante destacar que el agua purificada envasada

debe cumplir con los siguientes requisitos microbiolégicos expuestos en la

tabla que se presenta a continuacion:

Requisitos Limite maximo
Aerobios mescfilos UFC/mI 1.0x102
Coliformes NMP/100 ml <18
Coliformes UFC/100 ml <1,0x10°

NOTA: Los valores <18y <10x10°

Tabla 2.- Normas INEN

Por ultimo, es importante destacar los siguientes requisitos:

* Los cierres de los envases de agua deben tener cierres seguros que no

permitan el desperdicio de contenidos en su transporte.

* Los envases que son retornables deben ser materiales de calidad grado

alimenticio que tengan las certificaciones del proveedor.

* Los envases que son retornables deben ser sanitizados antes de volver a

usarlos.

* Al momento de hacer una etiqueta para los envases, la misma debe

cumplir con requisitos como:

v

N NN

<

Nombre del producto alimenticio

Lista de los ingredientes o componentes

Contenido neto del producto

Datos del fabricante o productor

Fecha de elaboracion y expiracion

Instrucciones de uso y consumo
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v' Cuando los envases sean mayores a 10 litros debe destacarse que
una vez abierto debe consumirse el producto hasta después de diez

dias.

v' Explicar si el envase es retornable o no y cual fue el método de

purificacion que se utilizé.

Para el funcionamiento y ejecucién de sus actividades comerciales, la
empresa de agua embotellada “Neiva” con su producto “Agua Crisol”, cuenta
con los permisos de funcionamiento otorgados por el Ministerio de Salud
Publica, permiso del Cuerpo de Bomberos, Registro Sanitario y la
aprobacion de la norma INEN para las plantas purificadoras y envasadoras

de agua de mesa.

En virtud de lo expuesto y en cumplimiento estricto de las leyes y normativas
sanitarias, la empresa “Neiva”, esta debidamente estructurada y cuenta con
los procesos tecnoldgicos y sanitarios necesarios para ofrecer a la

comunidad esmeraldefia, agua de mesa de calidad.
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1.2.3 Revision de estudios previos

Para el cumplimiento del presente item investigativo se busco informacién en
articulos cientificos y otros procesos de estudio que tuvieran relacion con la

tematica de estrategias de venta, siendo identificados los siguientes:

Villalba (2005) publica un articulo cientifico sobre la promocion de ventas y
los beneficios percibidos por el consumidor, en el que se destacan los
diversos factores que provocan que las empresas utilicen constantemente en

la actualidad, herramientas de promocioén para dar a conocer sus productos.

Por medio del articulo se pudo evidenciar que la promocion de ventas es una
herramienta tactica que no solo aporta al desarrollo empresarial de los
ofertantes, sino también genera beneficios a los consumidores, quienes
pueden acceder a productos de mayor calidad, hacer mas eficiente su

compra, ser responsable al consumir, entre otros factores.

En el articulo cientifico publicado por Paredes (2014), se analizan las
estrategias de ventas para la comercializacion de productos publicitarios en
la ciudad de Maracaibo.

En la ejecucion de la investigacion se detectaron irregularidades en
actividades efectuadas para la identificacion de las estrategias de ventas
utilizadas por las empresas de publicidad, pues, no es frecuente la ejecucion

de acciones correspondientes a las estrategias planteadas.

Se sugiere al final del articulo cientifico, que se mejoren los tipos de
estrategias de ventas utilizadas por las empresas analizadas, planificando
actividades de marketing que permitan alcanzar las metas en ventas

establecidas, ademas, que se contrate a personal experimentado en el area

35



de marketing, con conocimientos actualizados en técnicas y meétodos de

ventas de productos y servicios publicitarios.

En la investigacion de maestria efectuada por Archila (2008), referente a la
implementacion de una planta embotelladora de agua de mesa, se realizé un
estudio de mercado en el que se evidencid varias deficiencias en las

empresas que se dedican a esta actividad comercial.

Se pudo evidenciar por medio de un andlisis FODA, que la mayoria de
empresas dedicadas a comercializar agua de mesa, no cuentan con una
adecuada estructura organizativa para su funcionamiento. Que para la
comercializacion utilizan el mismo canal de distribucion directa productor-
consumidor, que los empleados encargados de las ventas no estan
debidamente capacitados para su labor y que ninguna ha desarrollado

procesos de marketing.

En la investigacion de maestria realizada por Prado (2016), se efectu6é un
andlisis de las estrategias de promocién empleadas por la PUCESE en la
promocion de sus carreras, diagnosticando las herramientas utilizadas para
esta actividad. Siendo una investigacion aplicada, buscé generar
conocimientos derivados del estudio y descubrimiento de teorias y métodos
en un periodo determinado que posteriormente desemboquen en

aplicaciones de formacion al conglomerado universitario.

Entre los principales resultados se concluyé en que la PUCESE no ha
determinado una estrategia de mercadeo y ventas que permita la promocion
de carreras, ya que solamente se realiza una planificacion anual en el que se
establecen acciones de forma monétona afio a afio y sin determinar los

resultados derivados de tal gestion.

Ortiz, Roque y Goyburu (2015) en su tesis de maestria, desarrollan un plan

de negocios para la creacion de una planta purificadora de agua.
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Los resultados obtenidos de la investigacion muestran que todas las
empresas de comercializacion de agua de mesa, desarrollan actividades
informales de marketing de forma empirica, sin una planificacion técnica que
posibilite una mejor promocion de los productos, lo que no permite que

exista un posicionamiento efectivo de alguna empresa en particular.

La tesis de maestria realizada por Azevedo (2014), buscé analizar el
mercado de agua embotellada de Chile con el propdsito de posicionar el
Agua Premium Ice Swan en el mercado chileno. La planta embotelladora de
Ice Swan dirige su produccién mayormente a la exportacion, por lo que en el
mercado nacional de Chile, no se tiene un volumen alto de mercadeo y

posicionamiento.

La realizacion del andlisis de Porter y el andlisis empresarial de
comercializacién y ventas, permitid establecer que no se han definido
estrategias de venta por medio de las cuales, Ice Swan dé a conocer
efectivamente los productos en el mercado. No se han enfocado estrategias
hacia un mercado exclusivo que permita mejorar los niveles de

posicionamiento del producto a nuevos clientes.
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1.3 Objetivos

1.3.1 General

Analizar las estrategias de venta utilizadas por la empresa “Neiva” para la

comercializaciéon de su producto “Agua Crisol” en la ciudad de Esmeraldas.

1.3.2 Especificos

* Realizar un andlisis FODA que permita la mediciébn de los factores

internos y externos en torno a la gestiéon de la empresa “Neiva”.

* Describir las estrategias de comercializacion y ventas de la empresa
“Neiva”, para conocer los niveles de aceptacion que tienen sus productos

en el mercado.

* Definir un plan de comercializacion y ventas que permitan a la empresa

“Neiva” posicionarse en el mercado esmeraldefio.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

De acuerdo con Eumed.net (2012), la metodologia de la investigacion tiene
qgue ver con el conjunto de procesos aplicables l6gicamente en el proceso
investigativo, con el propésito de ponerlos de manifiesto y recolectar los

datos relevantes del estudio conforme las teorias operacionalizadas.

2.1 Método de investigacion

Se aplicé el método inductivo que de acuerdo con Rivas (2008), comprende
el estudio y analisis de los hechos y fendbmenos entorno a un estudio desde

lo particular hasta establecer un principio general.

En la presente investigacion el método inductivo sirvié para analizar los
procesos, estrategias y métodos que se utilizan en la venta del producto
“Agua Crisol” de la empresa “Neiva”, para luego establecer una conclusion

general de la eficiencia y rentabilidad de las ventas.

Del mismo modo se aplicd el método deductivo que segun Rivas (2008),
comprende el estudio de teorias que previamente son consideradas como
principios generales para luego aplicarlos a casos particulares y comprobar

si son validos o no.

En la presente investigacion se analizaron teorias sobre ventas, tipos de
ventas y estrategias de ventas que aplicandolos a los casos que se

presentan en la empresa “Neiva”, pueden ser comprobados objetivamente.
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Tipo de investigacion

Tomando en consideracion sus objetivos, es una investigacion aplicada,
que por medio del estudio de teoria cientifica previamente fundamentada
sobre estrategias de venta, busca su aplicacion en una propuesta de

mejoramiento que incremente los niveles de venta de la empresa “Neiva’.

En base al nivel de profundidad es una investigacion descriptiva, que se
enfoca a la revision profunda del tema de estudio, aportando los
conocimientos de cdmo se manifiesta el fendbmeno de las estrategias de
venta en la empresa “Neiva”, con el propdsito de presentar alternativas de

mejora y optimizacion para tales procesos.

De acuerdo a la naturaleza de la informacion que se ha recogido es una
investigacion cualitativa, que segun Cegarra (2013), establece como
objetivo principal la descripcién de las cualidades de un fenbmeno, que no
trata de probar el grado en el que se desarrolla cierto acontecimiento, sino

gue busca descubrir la mayor cantidad de cualidades que sean posibles.

El ser una investigacion cualitativa, tuvo como propdsito principal, obtener
informacion derivada de la exploracién de las actividades entre la empresa
“‘Neiva”, sus empleados y las formas de comercializacion que utiliza para
distribuir su producto de tal manera que se pueda describir la realidad de

como se presenta el fendmeno mencionado.

Para cumplir con los fundamentos cualitativos se aplicé la herramienta de
analisis FODA, con la que se pudieron identificar y considerar las fortalezas
y debilidades que de manera interna presenta la empresa “Neiva”, asi como
las oportunidades y amenazas que se presentan en el ambiente externo de
la misma, para con los resultados, definir estrategias que puedan mejorar los

procesos, especificamente de comercializacion efectuados por la empresa.

40



Es importante mencionar que se aplico también una investigacion
cuantitativa, definida por Cegarra (2013), es un tipo de investigacion que se
enfoca en el conteo y clasificacion de las diferentes caracteristicas y la
posterior construccion de modelos estadisticos con cifras o porcentajes que

permitan explicar detalladamente lo que se observa.

Para el desarrollo de la investigacion cuantitativa se utilizo la herramienta de
la encuesta, de la que se obtuvieron diferentes criterios tanto de empleados
de la empresa “Neiva” como de los clientes que adquieren sus productos; los
datos obtenidos, fueron resumidos e interpretados en tablas y gréficos

estadisticos en disefios de facil comprension para los lectores.

2.2 Variables

Variable Independiente

Estrategias de venta.- Conjunto de procesos promocionales que al aplicarlas
permiten promover un producto o servicio, asi como el lugar en el que se

encuentra, tomando en consideracion su ciclo de vida especifico.

Variable Dependiente

Comercializacion de producto.- Son las acciones que pone en practica la
empresa para poner a la venta un producto o en otras palabras, brindarle las

condiciones y vias de distribucion para su venta.
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Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.- Operacionalizacién de variables

VARIABLE CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS
¢ Qué medios de publicidad han sido
Coniunto d Product utilizados por la empresa para promover
onjunto de procesos roducto las ventas? .
promocionales que al aplicarlas o ) Ijntrewsta a 95“.”“7?
Estrategias de permiten promover un producto _ Precio ¢Qué tipo de promociones se han € empresa “Neiva
ventas 0 servicio, asi como el lugar en Estrategias otorgado a los clientes?
el que se encuentra, tomando en Plaza p . . L
. ., ' . or qué medios conocid los productos
consideracién su ciclo de vida ¢ q P P? Encuesta a
e de la empresa “Neiva“ lient
especifico Promocién . ‘ clientes
¢Recibe promociones en las compras que
le hace a la empresa “Neiva?
¢La empresa tiene registrado ordenada y
documentalmente la informaciéon de los
clientes, rutas y su frecuencia de
compras?
Son las acciones que pone en Distribucion Canales . . o
practica la empresa para poner a ésSon efeqt_wos los canalef de. dl%tflbUClOﬂ
Comercializacion la venta un producto o en otras quehgggflae Iﬁeer;rpll:ssaro'\:iig's) Se)ara Encuesta a
de producto palabras, brindarle las 9 P ’ empleados y
_condiciones y vias de ¢Se realizan planes de actividades clientes de la
distribucion para su venta Cobertura Amplitud de ventas mensuales para establecer metas de empresa “Neiva

ventas para la empresa?

¢ Qué sugerencias daria a los propietarios
de la empresa “Neiva” para mejorar la
gestidon y aumentar los niveles de venta?
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2.3 Universo, poblaciéon y muestra

De acuerdo con (Wigodski, 2010), la poblacion es el conjunto de individuos

gue poseen caracteristicas en comun en un escenario y tiempo determinado.

En la presente investigacion, la poblacidon estuvo representada por quienes
laboran en la empresa de agua purificada “Neiva” y sus clientes, elementos

gue se detallan a continuacion:

Tabla 4.- Poblacién

# ELEMENTOS DE POBLACION CANT.

1 Gerente propietario 1

2 Area administrativa (talento humano 1, finanzas 1, ventas 3) 5

3 Area técnica (purificacion 3 y envasado 2) 5

4 Area de apoyo (seguridad 1y distribuidores 6) 7

5 Clientes de la empresa “Neiva” 30
TOTAL 48

Al ser una muestra finita, no se aplicé formula muestral.

2.4 Instrumentos

Los instrumentos investigativos que se utilizaron fueron los siguientes:

2.4.1 Encuesta

De acuerdo con Arias (2009), la encuesta se refiere a un formato en el que
se contienen diversas preguntas en relacion a la informacion que se desea

obtener y que son respondidas en general por escrito.
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En la presente investigacion, se realiz6 una encuesta para cumplir con el
objetivo de conocer la situacion estratégica de comercializacién y ventas y
los niveles de aceptacion que tienen los productos de la empresa en el

mercado en el que se desenvuelve comercialmente.

Para la elaboracién de las preguntas, que fueron de tipo cerrada, existieron
alternativas de respuesta con dos alternativas en unos casos y con mas de
dos alternativas en otros casos, tomando en consideracion el modelo de

preguntas que fundamenta la escala de Guttman.

Segun el escalograma de Guttman, las preguntas tuvieron la finalidad de
medir la relacion de los encuestados respecto a las estrategias de venta
aplicadas por la empresa “Neiva”, asi como determinar la intensidad con que
se presenta la problematica analizada en el proceso de comercializacion de

los productos hacia los clientes.

El motivo porque se seleccion6 el modelo de encuesta de acuerdo con el
escalograma de Guttman, por cuanto permite por medio de sus
caracteristicas, medir aspectos muy concretos que se necesitan conocer

sobre la tematica y son sencillos de aplicar.

2.4.2 Entrevista

Segun Sabino (2012), la entrevista es una forma cientifica de interaccion
social en la que el investigador formula preguntas al entrevistado que

permite la recoleccién de datos sobre una tematica en particular.

En la presente investigacion se realizdé una entrevista al gerente propietario
de la empresa “Neiva” y a los empleados, con la finalidad de cumplir con el
objetivo de determinar el andlisis interno y externo de los factores que giran

en torno a la gestion de las estrategias de venta de la empresa “Neiva”.
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La entrevista fue estructurada, en base a una guia de entrevista con
preguntas de tipo abierta, disefladas teniendo en consideracion la
flexibilidad, con estricta direccion hacia conocer las estrategias de venta
utilizadas, permitiendo que los resultados puedan resumirse de forma rapida

y fécil, orientadas al pasado y promoviendo armonia en su desarrollo.

2.4.3 Cuestionario

De acuerdo con Galan (2010), el cuestionario es un conjunto de preguntas
que permitan generar los datos necesarios para el cumplimiento de los
objetivos propuestos en la investigacién. En la investigacion se aplico el

cuestionario con preguntas tanto para la encuesta como para la entrevista.

2.5 Procedimientos

1.- Visita a la empresa para conocer la situacién actual y revisar

documentacion que sirva de base para la investigacion.

2.- Identificacion de teorias y conocimientos previos en los que se pueda

sustentar la investigacion.

3.- Ejecucion de cuestionarios tanto para empleados como para clientes

respecto de las formas de comercializacion de la empresa “Neiva”.

4.- Analisis e interpretacién de los resultados derivados de las técnicas e

instrumentos empleados.

5.- Establecimiento de conclusiones y recomendaciones que resuman los

principales resultados de la investigacion.

6.- Se utilizaron las herramientas informaticas de Excel y Word para el

procesamiento y levantamiento de la informacién.
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CAPITULO 1l

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Descripcién de la muestra

Para el desarrollo del trabajo de campo, se escogié como muestra, a todos
quienes estan inmersos en los procesos administrativos y operativos de la
empresa de agua purificada “Neiva”, quienes presentan las siguientes

caracteristicas:

El gerente propietario tiene esa facultad desde que iniciaron las operaciones
de la empresa; en cuanto a su escolaridad es Ingeniero Quimico y egresado

de una Maestria en Administracion de Empresas.

En el area administrativa trabajan ocho personas, las que se encargan del
manejo de talento humano, el area financiera y el manejo de las ventas. De
este personal, cinco son de sexo femenino y tres de sexo masculino. En
cuanto a los niveles de escolaridad, cinco de ellos tienen titulo universitario y

tres estan en procesos de obtenerlo.

En el area técnica, en la que se realizan los procesos de purificacion y
envase laboran cinco personas, todos de sexo masculino; laboran tres

técnicos en manejo de liquidos y quimicos y dos asistentes.

En el area de apoyo se cuenta con la participacion de dos encargados de la
seguridad y dos encargados de realizar las distribuciones de agua a los

diferentes clientes mayoristas y minoristas.
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3.2 Analisis FODA empresa de agua purificada “Neiva”

Es importante que para analizar la situacion en la que se desarrolla la
actividad de la empresa “Neiva”, se realice un analisis de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que se presentan en la gestion
comercial de la empresa, de modo que se pueda conocer qué medidas
tomar para promover el incremento del nivel de ventas y el posicionamiento

de la empresa en el mercado.

3.2.1 Anélisis Externo

* Oportunidades

v' Aumento constante de consumidores de agua purificada embotellada
v’ Alto nimero de proveedores de equipos e insumos

v Poder de negociacion de los clientes

v Materia prima libre de impuestos y aranceles

v Desconfianza ciudadana en la calidad del agua potable

* Amenazas

v’ Bajo control de organismos de salud a competencia
v Incremento de productos sustitutos
v/ Materia prima tomada de red de agua publica

v' Inestabilidad econémica y politica
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3.2.2 Anédlisis Interno

* Fortalezas

v Productos de calidad ofertado a los clientes
v' Infraestructura de trabajo propia

v’ Precios competitivos y adecuados al mercado
v’ Procesos realizados con Ultima tecnologia

v Cooperacion y adecuado ambiente de trabajo

* Debilidades

v No posee misidn, visién ni objetivos organizacionales
v Ausencia de una estructura organizativa
v No se efectlian planes de capacitacion

v Poca ejecucion de programas de promocién y publicidad
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3.2.3 Matriz de Impacto

Tabla 5.- Matriz de impacto FODA

FACTOR INTERNO

FACTOR EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Productos de calidad ofertado a los clientes

No posee misidn, vision y objetivos organizacionales

Infraestructura de trabajo propia

Ausencia de un organigrama estructural

Precios y adecuados al mercado

No se efectian planes de capacitacion

Procesos realizados con Ultima tecnologia

Poca ejecucion programas de promocion y publicidad

Cooperacion y adecuado ambiente de trabajo

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

Aumento constante de consumidores de agua

Alto nimero de proveedores de insumos

Poder de negociacién de clientes

Agua en botella libre de impuestos y aranceles

Desconfianza ciudadana por agua potable

- Diseflar una estructura organizacional que se
ajuste a las necesidades de la empresa y permita
una mayor eficiencia en la gestion administrativa.

- Mantener abastecido al mercado en el que ya se
desenvuelve y buscar nuevos mercados de
entrada.

- Disefiar un plan de estrategias en medios de
television, radio y prensa escrita de la ciudad, para
dar a conocer efectivamente los productos de la
empresa.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Bajo control de organismos de salud a competencias

Incremento de productos sustitutos

Materia prima tomada de red publica

Inestabilidad econémica y politica

- Crear fidelidad de la marca “Agua Crisol” en el
plan de estrategias de mercadeo.

- Brindar capacitaciéon a los empleados para mejorar
sus relaciones interpersonales con clientes internos
y externos.
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3.3 Encuestas a empleados de la empresa

Tabla 6.- Departamento de ventas en la empresa

EXISTENCIA DE UN DEPARTAMENTO DE VENTAS

OPCION RESPUESTA PORCENTAJE
Sl 13 76%
NO 4 24%
TOTAL 17 100%

Al consultar con los empleados de la empresa “Neiva”, si existe al interior de
la organizacién, un departamento de ventas que tenga la libre capacidad de
tomar decisiones para la implementacién de planes de venta, de los 17
encuestados, el 76% manifestd que si existe y que en ocasiones ha
promovido como departamento la ejecucion de alguan plan de ventas y

comercializacién del producto ofertado.

Distribucion de funciones

B TOTALMENTE
B MEDIANAMENTE
MINIMAMENTE

Gréfico 3.- Distribucién de funciones de ventas

Al preguntar si existe una distribucion adecuada de funciones de los
encargados de los procesos de venta en la empresa “Neiva”, de los 17
encuestados, un mayoritario 67% manifest6 que medianamente se
distribuyen las funciones entre los encargados de venta, puesto que no se

llevan a cabo planificaciones continuas de tales actividades.
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Tabla 7.- Informacién comercial ordenada

REGISTRO DOCUMENTADO Y ORDENADO DE CLIENTES

OPCION RESPUESTA PORCENTAJE
Sl 3 15%
NO 14 85%
TOTAL 17 100%

Al consultar si al interior de la empresa “Neiva” se cuenta con un archivo
documentado y ordenado de los datos de clientes y sus frecuencias de
compras, de los 17 encuestados, el 85% manifestd que no se lleva tal
registro, puesto que la atencién y control de los clientes se las realiza
conforme lo programe el empleado que tenga a cargo la visita a sus clientes
establecidos.

Actividades sobre metas de ventas
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Gréfico 4.- Metas sobre las ventas

Al efectuar la pregunta sobre si se ejecutan planes sobre actividades
mensuales respecto de las metas de ventas a alcanzar por la empresa, de
los 17 encuestados, el 58% afirmd que casi nunca se plantean actividades
mensuales en las que se establezcan las metas individuales vy

organizacionales en cuanto a las ventas a realizar.
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Grafico 5.- Frecuencia de tiempo para fijar metas de ventas

Cuando se preguntd cual es la frecuencia de tiempo en la que se trazan
metas de ventas en el departamento encargado de tal actividad, de los 17
encuestados, un mayoritario 62% concuerda al manifestar que
aproximadamente cada seis meses se han dado reuniones para planificar y

establecer metas de venta para el departamento.

Tabla 8.- Comparacién de resultados

RESULTADOS OBTENIDOS CONTRA ESPERADOS

OPCION RESPUESTA PORCENTAJE
SI 4 25%
NO 13 75%
TOTAL 17 100%

Al preguntar si con la aplicacion de los planes y estrategias de venta hasta la
presente fecha se han obtenido los resultados esperados, de los 17
encuestados, el 75% manifestd que no se han conseguido los resultados
esperados con la aplicacion de las estrategias de venta utilizadas hasta la

presente fecha.
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Descuentos y promociones a clientes
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Grafico 6.- Descuentos y promociones a clientes

Respecto a si la empresa ha otorgado descuentos y promociones a clientes
que tienen un largo historial de compras con la empresa, de los 17
encuestados, un 65% afirmé que casi nunca se realizan tales promociones,
pues no se han establecido planificaciones en conjunto con el gerente

propietario para otorgar estos beneficios.

Capacitacion de encargados de venta
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Gréfico 7.- Capacitacion a encargados de ventas

Al consultar si los empleados encargados de las ventas en la empresa
“‘Neiva” reciben capacitacion y actualizacion de conocimientos para el
desempeiio de sus labores, de los 17 encuestados, el mayoritario 84%
manifestd que casi nunca se llevan a cabo procesos de capacitacion, que en
ocasiones pasan hasta dos afios para que los empleados en general sean

preparados para desempeiar de mejor forma su trabajo.
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Tabla 9.- Evaluacién de procesos

EVALUACIONES SOBRE LOS PROCESOS DE VENTA

OPCION RESPUESTA PORCENTAJE
Sl 2 15%
NO 15 85%
TOTAL 17 100%

Cuando se preguntd si el gerente propietario o los administradores han
efectuado actividades de evaluacion de los procesos de venta efectuados en
la empresa “Neiva”, de los 17 encuestados, un 85% afirmé no conocer la
ejecucion de evaluaciones que determinen la eficiencia o no de las

actividades y estrategias de venta aplicadas hasta la presente fecha.

Tabla 10.- Estrategias de ventas

IMPLEMENTACION DE PLAN DE ESTRATEGIAS

OPCION RESPUESTA PORCENTAJE
SI 16 94%
NO 1 6%
TOTAL 17 100%

Al preguntar a los empleados de “Neiva”, si consideran necesaria la
implementacion de un plan de estrategias que permita mejorar y aumentar
los niveles de venta de la empresa, de los 17 encuestados, el 94% afirmé
gue es sumamente necesaria la implementacion de un plan de estrategias

que optimicen la gestién de ventas en la organizacion.
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3.4 Encuesta a clientes de empresa “Neiva”

Tiempo de relacion comercial
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Gréfico 8.- Tiempo de relacion comercial

Se consultd con los clientes de la empresa “Neiva”, sobre cual es el tiempo
de relacibn comercial con la empresa, de los 30 encuestados, un 18%
expresd que menos de un afo, el 33% contestd que entre uno y tres afos,
mientras que el 49% tiene relaciones comerciales con la empresa por mas

de tres afos.

Niveles de conocimiento de empresa
"Neiva"
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Grafico 9.- Niveles de conocimiento de empresa “Neiva”

Al preguntar a los clientes de la empresa “Neiva”, respecto de cémo
consideran el conocimiento de la empresa, de los 30 encuestados, un 11%
dijo que es muy conocida, el 22% expresé que es desconocida, en tanto que
el 67% afirmd es poco conocida, resultados que muestran que a la empresa
le falta darse a conocer entre la comunidad esmeraldefia para aumentar su

participacion en el mercado.
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Grafico 10.- Calidad de los servicios brindados

Cuando se pregunté a los clientes de la empresa “Neiva”, sobre como
califican los servicios recibidos de parte de los empleados de la empresa, de
los 30 encuestados, un 7% expres6 que es malo, el 15% afirm6 que es
regular, un 25% lo considera bueno, mientras que el 53% lo califica como
muy bueno, resultados que muestran que los empleados de la empresa

“Neiva”, dan una atencion cordial y adecuada a los clientes.

Tabla 11.- Créditos comerciales

ENTREGA DE CREDITOS A LOS CLIENTES

OPCION RESPUESTA PORCENTAJE
SI 15 87%
NO 2 13%
TOTAL 17 100%

Al consultar a los clientes de la empresa “Neiva”, respecto si ha recibido
crédito en las compras realizadas a la empresa, de los 30 encuestados, un el
13% expreso que no, en tanto que un mayoritario 87% afirmoé que si, datos
que evidencian la facilidad que brinda la empresa a los clientes que

distribuyen sus productos para adquirirlos a crédito.
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Precios de los productos
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Gréfico 11.- Precios de los productos

Preguntando a los clientes de la empresa “Neiva”, su calificacion de los
precios a los que oferta la empresa sus productos, de los 30 encuestados, el
8% considera que son bajos, el 13% afirmd que son altos, en tanto que el
79% expresO que son normales tomando en consideracion los precios y

productos que se comercializan en el mercado.

Calidad de los productos
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Grafico 12.- Calidad de los productos

Cuando se preguntd a los clientes de la empresa “Neiva”, cobmo califica la
calidad de los productos que comercializa la empresa, de los 30
encuestados, un 6% dijo que es mala, el 18% expreso que es buena, el 21%
dijo que es excelente, mientras que el 5% lo considera muy buena, datos
gue evidencian que existen niveles de calidad aceptables entre los clientes

gue consumen los productos de la empresa.
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Grafico 13.- Medios de conocimiento de la empresa

Al consultar a los clientes de la empresa “Neiva”, sobre cual es el medio por
el que conocieron la empresa y sus productos, de los 30 encuestados, el 5%
dijo que la conoci6 por el periddico, el 8% expresd que por la television, el
26% sefialdé que por la radio, en tanto que el 61% ha conocido lo que oferta

la empresa por medio de recomendacion de otras personas.

Promociones recibidas de la
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Grafico 14.- Promociones recibidas de la empresa

Preguntando a los clientes de la empresa “Neiva”, si han recibido algun tipo
de promocién de parte de la empresa, de los 30 encuestados, un 2% no ha
recibido promocién alguna, el 12% dijo haber recibido obsequios, un 15%
expreso que rifas, en tanto que el 71% afirmo que ha recibido descuentos en
las compras realizadas, siendo esta ultima alternativa la mas utilizada por la

empresa para recompensar la fidelidad de sus clientes.
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Tabla 12.- Promocién de la empresa

EJECUCION DE PLANES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

OPCION RESPUESTA PORCENTAJE
Sl 3 15%
NO 14 85%
TOTAL 17 100%

Consultando a los clientes de la empresa “Neiva”, si conocen de programas
de promocién y publicidad ejecutadas por la empresa, de los 30
encuestados, el 15% dijo si haber escuchado, en tanto que el 85% afirmé no
haber observado proceso alguno de promocion y publicidad de parte de la

empresa para dar a conocer mas efectivamente sus productos.

Sugerencias de los clientes
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Grafico 15.- Sugerencias de los clientes

Al preguntar a los clientes de la empresa “Neiva”, qué sugerencias le darian
a la empresa para su crecimiento, de los 30 encuestados, el 5% respondi6
gue mas capacitacion a sus vendedores, el 12% considera que crear nuevos
productos, el 20% contesté que mas vendedores que visiten, mientras que el
63% afirmdé que mayores procesos de publicidad y mercadeo de los

productos que oferta la empresa.
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3.5 Entrevista a Administrador — Fabiola Andrade

Los resultados de la entrevista dirigida al gerente propietario de la empresa

“Neiva”, fueron los siguientes:

En cuanto al tiempo de creacidn de la empresa, el propietario expreso que la
empresa “Neiva”, es distribuidora de agua embotellada desde el afio 2005; la

empresa fue creada como una idea de inversion familiar.

Al consultar sobre el organigrama estructural de la empresa, se respondié
que aunque ya se tiene una década en el mercado esmeraldefio, la empresa
no cuenta con un organigrama estructural en el que se grafiguen las

jerarquias y definicion de puestos de los empleados.

Respecto a la consolidacion en el mercado esmeraldefio de agua
embotellada, se respondié que aunque se han hecho esfuerzos para
aumentar el posicionamiento de la empresa en el mercado, hasta la presente
fecha los niveles son aceptables pero falta una mayor consolidacién de la

empresa.

Sobre los procesos técnicos para el embotellamiento del agua, se cuenta
con personal técnico y profesional que de forma adecuada realiza el proceso
de produccion para la venta posterior del agua. El proceso de produccién
que se lleva a cabo tiene las etapas de cloracion, filtros de arena, filtros de
polipropileno, filtros de carbon activado, luz ultravioleta y ozonizacion.

Para el establecimiento de precios, se respondié que los precios son
establecidos en base al estudio del mercado en el que se desarrolla. Los

precios son ajustados a la competitividad existente.

Al consultar sobre los niveles de satisfaccion de los clientes, se conocié que

aunque puedan presentarse ciertos problemas con los clientes, los niveles
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de satisfaccion son adecuados, pues mantienen fidelidad con los productos y

servicios que se les brinda.

Sobre las promociones otorgadas a los clientes, se conocié que la principal
promocién que se ha otorgado a los clientes es la entrega de descuentos
segun el volumen de compras que realicen y la continuidad de los pedidos
solicitados.

Respecto a los medios de publicidad utilizados por la empresa, se conocio
gue en cierta ocasion se han contratado publicidad en periédicos, radio y

television.

Consultando sobre la aplicacibn de estrategias de mercadeo vy
comercializacién, se dijo que se hace necesario planificar un plan de
estrategias de mercadeo y comercializacion que permitan incrementar el

nivel de ventas y por ende el posicionamiento de la empresa.

Al finalizar y consultar sobre los resultados que tendria la aplicacién de
estrategias de mercadeo, se piensa que con la aplicacion de eficientes
estrategias de mercadeo y comercializacién, en un tiempo no mayor a seis
meses se podran incrementar las ventas en la empresa y consolidarse en el

mercado de agua embotellada de mesa de Esmeraldas.
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3.6 Andlisis de la competencia

La oferta de agua embotellada en la ciudad de Esmeraldas tiene una gran
variedad, y aunque es muy dificil conocer la participacion de cada una de las
empresas en el mercado local, los datos recogidos en la investigacion de
campo, son varias las que captan el mercado de agua embotellada.

Cabe destacar que en el mercado también se ofertan aguas embotelladas
que son producidas en otras ciudades del pais y que tienen bastante

aceptacion entre los esmeraldefos.

De su parte, las presentaciones mas comercializadas por las empresas
productoras en la ciudad de Esmeraldas son las botellas de 500 ml, los
galones de 4 litros y bidones de 20 litros.

A continuacion se detallan los datos sobre la oferta de agua embotellada:

Tabla 13.- Competencia de agua embotellada

PRESENTACION -

PRECIO CARACTERISTICA

NOMBRE DIRECCION

Es un agua que se
envasa con el proceso
Galon 10 It. (NR)  2.50 de osmosis inversa y
Botella 500 ml. 0.40 que tiene
considerables niveles
de consumo en la
ciudad.

All Natural Guayaquil

Se produce también
con 0smosis inversa y
es el agua
embotellada que de
acuerdo al consumo
de los ciudadanos
tiene mayor
aceptacion.

Botella 500 ml. 0.50

Dasani Quito Botella 1 litro 0.90

Es un agua que se
envasa con el proceso
Galén 101t. (NR)  2.15 de osmosis inversa y
Botella 500 ml. 0.40 que tiene
considerables niveles
de consumo en la
ciudad.

Vivant Quito
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Es la empresa
productora de agua
ozonizada con mayor
Bidén 20 It. (R) 1.00 capacidad en la
Esmerallda.s: Olmedo Galon 4 It. (NR) 1.00 ciudad, incluso en
y Pichincha Botella 500 ml. 0.30 cuanto al mercadeo,
es la que mayores
procesos de
propaganda en medios
publicitarios tiene.

Capri

La produccion de esta
empresa de agua
) . Bidon 20 It. (R) 1.00 embotellada
Fortuna Esmer_alda_s. Barrlo Galén 4 It. (NR) 1.00 ozonizadas es menor
Universitario Botella 500 ml. 0.25 y su produccion tiene
una participacion
media en el mercado

Solo se dedica a la
comercializacion de
Esmeraldas: Sector s bidones de agua
Codesa Bidon 20 It. (R) 1.00 ozonizada, lo que
hace menor su
participacion en el
mercado

Esmeraldas

Tiene una
participacion media en
Esmeraldas: Sector Biddn 20 It. (R) 1.00 el mercado, con la
Las palmas Botella 500 ml. 0.40 venta de agua
ozonizada en bidones
y botellas plasticas
pequefias.

Cristalina

Los datos obtenidos en la investigacibn de campo no pudieron ser mas
profundos, respecto del detalle de las metodologias de produccién, aunque
se pudo conocer que todas utilizan el proceso de ozonizacion para la

produccion del agua embotellada.

Respecto de los precios establecidos por las empresas embotelladoras para
la venta de agua, segun informacion superficial, obtenida de los empleados
de las mismas, definen los precios en base a los costos en los que se incurre
pero principalmente de acuerdo a los precios de mercado existentes, los

mismos que no varian mucho entre una y otra distribuidora.
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3.7 Tratamiento de aguas residuales

En el proceso de produccién de agua embotellada, no se utilizan materias
primas o insumos que causen una afectacion sanitaria al momento de que
las aguas residuales desemboquen en el rio por medio de la alcantarilla; por
esta razén, las envasadoras de agua, no estan obligadas a aplicar procesos

de control de las aguas residuales.

De acuerdo con la Norma de Calidad Ambiental y descarga de efluentes:
recurso Agua del Libro VI del Texto Unificado de Legislacion Secundaria del
Ministerio del Ambiente, las actividades que obligatoriamente deben realizar

tratamiento a sus aguas residuales, son entre otros:

* Empresas industriales dedicadas a la agricultura, ganaderia y silvicultura
como produccion especializada de café, banano, actividades veterinarias,

entre otros.
* Empresas industriales de pesca y los servicios relacionados.
* Empresas industriales de explotacion de minas y canteras.

* Empresas industriales manufactureras de procesamiento de carnes,
bebidas alcohdlicas, trabajos de imprenta, productos quimicos productos

metales, desechos metalicos.
* Empresas de mantenimiento y reparacion de vehiculos.

* Empresas de servicios de salud y actividades veterinarias, entre otros.

64



CAPITULO IV

DISCUSION

4.1 Discusion de resultados

Luego de realizado el proceso de investigacion se pudieron evidenciar varios
aspectos que visualizan la actualidad administrativa y de mercadeo de la

empresa de agua purificada “Crisol”.

De acuerdo con De la Parra y Madero (2012), la venta se refiere al
intercambio de un bien o servicio por su equivalente en unidades monetarias
y que sirve para la satisfaccion de una necesidad o requerimiento del

comprador o solicitante.

En la empresa de agua embotellada “Neiva” se comercializa y vende el
producto “Agua Crisol”. Aunque el nivel de ventas es aceptable en casi una
década de participacion en el mercado, no se ha logrado posicionar la marca

del producto en el mercado esmeraldefio.

De su parte, las estrategias de venta, segin Alvarez (2010), se refieren a
mecanicas promocionales que al aplicarlas permiten promover un producto o
servicio, asi como el lugar en el que se encuentra, tomando en

consideracion su ciclo de vida especifico.

En la presente investigacion, se analizaron las estrategias de venta
utilizadas por la empresa “Neiva” en la comercializacion de su producto
“Agua Crisol”. Dicho analisis permitieron identificar ciertas falencias que no

permiten una consolidacion de la marca empresarial en el mercado.
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Es importante mencionar que los objetivos que se buscaron cumplir con la
investigacion hicieron referencia a la realizacion de un andlisis FODA de la
gestion organizacional de la empresa “Neiva”, con la finalidad de determinar

las falencias que se presentan como empresa en conjunto.

Del mismo modo, se buscé realizar una descripcién de como se desarrollan
las estrategias de comercializacién, venta y niveles de aceptacion de los
productos. Por ultimo se direcciond la investigacion hacia la definicion de
estrategias que eficientemente aplicada, permitan incrementar las ventas y el
posicionamiento de la empresa “Neiva” y su producto “Agua Crisol” en la

ciudad de Esmeraldas.

Haciendo confrontacion de los resultados obtenidos en la investigacion con
los datos obtenidos en los estudios previos detallados en el marco tedrico

investigativo, se pueden emitir varias consideraciones.

En la investigacién de maestria efectuada por Archila (2008), los resultados
del andlisis FODA, evidenciaron que la mayoria de empresas dedicadas a
comercializar agua de mesa, no cuentan con una adecuada estructura
organizativa para su funcionamiento. Que para la comercializacion utilizan el
mismo canal de distribucion directa productor-consumidor y que los

empleados encargados de las ventas no estan debidamente capacitados.

Comparando los datos descritos en el parrafo anterior con los resultados
obtenidos del proceso de analisis FODA efectuado a la empresa de agua
embotellada “Neiva”, se estableci6 que no existe una estructura
administrativa en el que se definan jerarquias y niveles de trabajo; no se

capacita a los empleados que se dedican a la comercializacion y ventas.

En la investigacion de maestria realizada por Prado (2016), se concluyo en
que la PUCESE no ha determinado una estrategia de mercadeo y ventas

gue permita la promocion de carreras, ya que solamente se realiza una
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planificacion anual en el que se establecen acciones de forma monotona afio

a afio y sin determinar los resultados derivados de tal gestion.

Los resultados de la investigacion de Ortiz, Roque y Goyburu (2015),
muestran que todas las empresas de comercializacion de agua de mesa,
desarrollan actividades informales de marketing de forma empirica, sin una

planificacion técnica que posibilite una mejor promocion de los productos.

Al igual que las investigaciones citadas anteriormente, en la empresa de
agua purificada “Neiva”, no se han llevado a efecto verdaderos y eficientes
planes de estrategias y promocién que den a conocer ante potenciales
clientes y ante la comunidad en general, los productos que se ofertan en la
empresa; se establecié con los resultados que aunque las ventas obtenidas
desde su creacion en el afio 2005 hasta la presente fecha son aceptables,
no marcan una real diferencia ante la competencia, puesto que el
posicionamiento aln no es notorio y es mas, no son muy altos los niveles de

aceptacion del producto en ciertos sectores del mercado.

En los resultados de la tesis de maestria efectuada por Azevedo (2014), se
pudo evidenciar que la empresa “Agua Premium Ice Wan”, no ha enfocado
estrategias que permitan dirigir los productos hacia un mercado exclusivo y
mejorar por ende los niveles de posicionamiento de la empresa y de sus
productos, razon por la que se plantea un plan de marketing y ventas que
posibilite un aumento de los niveles de comercializacién y ventas de los

productos ofertados.

Al igual que la anterior investigacion, en la empresa de agua embotellada
“‘Neiva”, aunque en ocasiones se ha contratado servicios de publicidad en
radio, television y periédicos, no se lo ha hecho de forma técnica y continua;
no se presupuestan valores para la realizacion actividades de mercadeo,
razones por las que como posible solucion a la problematica, se plantea en

la presente investigacion, la aplicacion de estrategias que permitan
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incrementar las ventas y el posicionamiento de la empresa “Neiva” y su

producto “Agua Crisol” en la ciudad de Esmeraldas.

Con los resultados expresados en los parrafos anteriores, se pudo
establecer que principalmente la empresa “Neiva” no desarrolla una
adecuada gestion empresarial, pues sus actividades se efectian sin
estructuras organizacionales, sin procesos bien definidos, con ausencia de
capacitaciones, entre otros. La inadecuada aplicacion de la gestion
administrativa repercute en que varias de las actividades, entre ellas las de
comercializacion y venta, sean desarrolladas de forma empirica y en base a
los criterios de los encargados de este elemental proceso dentro de la
organizaciéon. Aunque en determinado momento, se hayan contratado
espacios de publicidad en medios de la localidad, no se han definido ni
desarrollado planes de estrategias de mercadeo y ventas que posibiliten el
aumento de los niveles de venta y por consiguiente el posicionamiento de la
empresa “Neiva” en el mercado de comercializacion de agua de mesa en la

ciudad de Esmeraldas.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y PROPUESTA

5.1 Conclusiones

* Los resultados del analisis FODA, permitieron establecer que en la
empresa de agua embotellada “Neiva”’, no existe una estructura
administrativa con la definicibn especifica de jerarquias y tareas
individuales; no se cuenta con empleados que efectlen procesos de
mercadeo o aplicacion de planes de estrategia que posibiliten el aumento

de las ventas en la empresa.

* La empresa “Neiva”, no ha planteado ni ejecutado eficientes planes de
estrategias y de ventas que promocionen efectivamente, los productos
ofertados por la empresa; aunque las ventas hasta la actualidad son
aceptables, no diferencian notoriamente a la empresa de la competencia,
por lo que el posicionamiento no es notorio; no son muy altos los niveles

de aceptacion del producto en varios puntos de gestion comercial.

* Es nula la aplicacion de estrategias de ventas que se enmarquen en
mejorar considerablemente la imagen del producto ante el mercado,
establecer precios competitivos y acorde a la condicion del mercado, asi
como impulsar contratos con televisibn, prensa escrita y radio para
promocionar efectivamente el producto “Agua Crisol” entre los clientes
habituales, potenciales y la comunidad esmeraldefia en general.
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5.2 Propuesta

Plan de estrategias de mercadeo y comercializacion para el incremento de
los niveles de venta del producto “Agua Crisol” de la empresa “Neiva” en el

cantén Esmeraldas.

5.2.1 Justificacién

Como se pudo evidenciar en el proceso investigativo, las estrategias de
venta aplicadas por los propietarios y encargados de ventas de la empresa
“‘Neiva”, no han surtido los efectos y resultados esperados, puesto que
aunque se tenga un nivel de ventas aceptable, el producto ofertado ain no

ha logrado posicionarse plenamente en el canton Esmeraldas.

Ante las consideraciones expuestas es plenamente justificada la presente
propuesta, pues la aplicacién de eficiente estrategias de mercadeo y ventas
permitira al producto “Agua Crisol”, tener una mayor participacion en el

mercado Yy lograr un posicionamiento efectivo ante la competencia.

La propuesta es practica por cuanto se aplicaran estrategias actualizadas y
ajustadas al mercado en el que se desenvuelve la empresa “Neiva”, de
modo que su aplicacion no suponga contratiempos en la oferta del producto,

sino mas bien llegue de forma mas efectiva a los clientes.

Los impactos derivados de la propuesta son entre otros:

* La gestidbn de ventas sera efectuada en base a una planificacién y con

objetivos establecidos.

* Existiran lineamientos claros que permitan el aumento del nivel de ventas

a lo largo del cantén Esmeraldas.
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5.2.2 Objetivos

Objetivo general

Disefiar un plan de estrategias de mercadeo y comercializacion que permita
el incremento de los niveles de venta del producto “Agua Crisol” de la

empresa “Neiva” en el canton Esmeraldas.

Objetivos especificos

* Formular una estructura organizacional y un direccionamiento estratégico

que permita optimizar la gestion administrativa de la empresa.

* Definir un logo que represente de forma efectiva la imagen corporativa

ante el mercado en el que se desenvuelve.

* Establecer las estrategias de marketing mix para dar a conocer de forma
estratégica el producto “Agua Crisol” en pos de aumentar el nivel de

ventas y posicionamiento de la empresa.
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5.2.3 Plan de trabajo

5.2.3.1 Establecimiento de estructura organizacional

La empresa “Neiva” tiene varios afios en el mercado de agua embotellada en
la ciudad de Esmeraldas y cuenta con personal suficiente para el desarrollo
de sus actividades, este talento humano no esta organicamente estructurado
y efectlia su gestion de forma libre y en base a la experiencia de cada uno,
por lo que se hace necesario que se establezca una estructura

organizacional que jerarquice cada uno de los puestos de la empresa.

La estructura organizacional de empresa “Neiva” debe establecerse de la

siguiente manera:

GERENTE
PROPIETARIO

Administrador

Jefe de area Jefe de area de Jefe de area de
financiera produccion ventas
Encargado Técnico de : Despacha-
Contador cobranza calidad Asistentes Vendedores dores

Grafico 16.- Estructura organizacional propuesta
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5.2.3.2 Establecimiento de direccionamiento estratégico

* Misidn

La empresa “Neiva”, busca satisfacer la demanda y necesidades de las
familias esmeraldefias ofreciendo su producto “Agua Crisol” con altos
estandares de calidad, elaboradas con procesos de ozonizacibn en un

ambiente de trabajo técnico, profesional e innovador.

= \ision

Ser reconocidos en el mercado provincial de venta de agua envasada de
mesa, siendo una marca fuerte y reconocida cumpliendo con las normativas
de calidad requeridas y brindando constantes oportunidades de trabajo a la

comunidad esmeraldenia.

* Objetivo general de empresa “Neiva”

Producir y comercializar agua purificada de mesa, que cumpla con las
exigencias técnicas, de higiene y altos estandares de calidad, de modo que
satisfaga las necesidades de los consumidores y genere beneficios

econdémicos a la empresa.

* Objetivos especificos de empresa “Neiva”

Aplicar procesos con tecnologia de ultima generacién que posibilite un

crecimiento empresarial sostenido.

Generar constantemente oportunidades de trabajo para los ciudadanos

esmeraldefios.
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Aplicar estrategias que permitan la fidelizacion de los clientes

consumidores de los productos ofertados por la empresa.

Aplicar principios de eficiencia, eficacia y economia en el manejo de los

recursos econémicos de la empresa.

Brindar constante capacitacion y actualizacion de conocimientos a los

empleados para mejorar su desenvolvimiento en la empresa.

Principios y valores de empresa “Neiva”

Integridad.- Satisfacer las expectativas y los compromisos adquiridos,
evitando comunicaciones y decisiones que afecten a los clientes

internos y externos.

Calidad.- Quienes conforman la empresa, ponen todo su esfuerzo de
manifiesto para cumplir con los requerimientos de calidad exigidos por

los consumidores.

Desarrollo de talento humano.- La empresa debe proveer de las
condiciones que garanticen la buena marcha y desarrollo de un clima
organizacional en el que el empleado esté satisfecho y pueda

desarrollarse personal y laboralmente.

Productividad.- La ejecucion de los procesos debe ser eficiente y con
la aplicacion optima de los recursos de modo que permita tener la

rentabilidad esperada programada inicialmente.

Trabajo en equipo.- Los empleados de la empresa deben tener la
aptitud y capacidad de trabajar y coordinar conjuntamente con sus
compafieros una vision coman en pos de cumplir los objetivos de la

organizacion.
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Estrategias de empresa “Neiva”

Asumir filosofia.- Los empleados deben entender y aplicar la filosofia
empresarial establecida, de modo que su labor se articule a la
planificacion estratégica expuesta en el interior y exterior de la

empresa.

Capacitacién.- Planificar programas de capacitacion interna y externa.
Las capacitaciones internas deben ser dictadas por los empleados con

mayor experiencia en la empresa.

Actualizaciéon.- Obtener constante informacion respecto de la
tecnologia y gestion por procesos que permita la actualizacion de los

conocimientos de los empleados para efectuar una mejor labor.

Etica.- Los propietarios o administradores pondran de manifiesto una
gestion que proyecte valores de respeto y profunda ética y moral, de
modo que los empleados se reflejen en esos valores de tal manera que

realicen su trabajo con honradez, moral y respeto.

Integracion.- Practicar un clima organizacional en el que exista un
esquema horizontal, de modo que todos sientan que son importantes y
necesarios en el engranaje de la empresa, integrandose plenamente

para el logro de los objetivos de la empresa.

Produccion.- Establecer controles y presupuestos de forma mensual
que permitan el cumplimiento de los niveles de producciéon

programados en pos de lograr los margenes de rentabilidad esperados.

Tecnologia.- Se utilizaran herramientas y tecnologia de punto para el
mejoramiento continuo de los procesos y asegurar la calidad del
producto ofertado.
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5.2.3.3 Imagen corporativa de empresa “Neiva”

* Logotipo

Agua Purificada Sin Gas

AGUA CRISOI: es agua tratada, filtrada con carbon activado,
rayos ultravioleta y Ozono para garantizar una excelente calidad. PH. 710

ALY > A s SOUDOSTOTALES 109
Envasado y distribuido por: Embotelladora Neiva Tiempor maximo de consumo 30 dias jUREZqTOIIA;_

REG-SAN 3150-INHG-AN-07-05 Lote N° CALCIo

CLORUROS

DIREC: Salinas 606 y Eloy Alfaro NITRTOS

PEDIDOS> 2455551-0992374659 FECHA ELAB:

CONTENIDO NETO: 4 LT
Esmeraldas-Ecuador FECHA EXP:

Grafico 17.- Logotipo de “Agua Crisol”

* Slogan

Pensando en un slogan que cause impacto en los clientes habituales y
potenciales y de la comunidad esmeraldefia en general, a mas de proyectar
la calidad del producto, el slogan de la empresa sera:

Agua Crisol

jAgua de calidad, calidad de vidal
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* Tipos de envases a comercializar

Imagen de presentacion en bidon, galon y botella

Gréfico 18.- Modelos de envases
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5.2.3.4 Estrategias de mercadeo (marketing mix)

El producto, la plaza, el precio y la promocién son los aspectos que deben
ser interrelacionados y adecuadamente detallados para influir en el

comportamiento y decision de los clientes para adquirir los productos.

La articulacion de los componentes mencionados, influyen directamente en
las percepciones, necesidades, urgencias y gustos o no de los consumidores
cuando estos son primeramente clientes potenciales y luego clientes fijos de

la empresa.

* Propuesta Producto

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007), el producto se refiere a cualquier
bien o servicio que oferta una persona 0 una empresa en un mercado
determinado en pos de que sea consumido y permita satisfacer la necesidad

de sus consumidores.

En el presente proyecto, el producto que se oferta es agua envasada de
mesa en presentaciones de botellas plasticas, galones y bidones. A los
envases en los que se oferta el producto se les adherira el logotipo disefiado

en paginas anteriores.

* Propuesta Precio

Segun Muhiz (2011), el precio es el valor en unidades monetarias que se le
da a un bien o a un servicio y que el consumidor acepta pagar por los
atributos recibidos en su consumo; el precio generalmente puede decirse

gue sintetiza la politica comercial de la empresa.
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En el presente proyecto, el precio estd manifestado en términos objetivos y
subjetivos, ajustados a la realidad del mercado esmeraldefio y cumpliendo
con los atributos que lo componen. La calidad del producto que se oferta es

la que determinara si los clientes consumidores lo consideran barato o caro.

* Propuesta Plaza

La plaza es el conjunto de personas o empresas que participan en la
transferencia de un bien o servicio en el proceso de llegar desde el productor

hasta el consumidor final (Gandolfo, 2010).

La empresa “Neiva” para la distribucion de su producto “Agua Crisol”,
utilizara como plaza la distribucion desde el productor al detallista y de alli al

consumidor final.

* Propuesta Promocion

Segun Kotler y Armstrong (2007), la promocion hace referencia a una
mezcla de varios factores, en los que se identifican la publicidad, las

relaciones publicas y las estrategias de ventas.

Para el logro de los objetivos del proyecto se plantearan estrategias
efectivas en las que participen eficientemente los factores nombrados en pos

de dar a conocer de mejor forma el producto “Agua Crisol”.

A continuacion se presentan los detalles de las estrategias de mercadeo

establecidas para cada producto:
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Tabla 14.- Estrategias de producto

ESTRATEGIAS DE MERCADEO - PROPUESTA PRODUCTO

No

ACTIVIDAD

ESTRATEGIA

PROYECTO

OBJETIVO

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

Imagen corporativa de
la empresa

Elaborar un logotipo
adecuado, que sea atractivo,
con etiquetas serias y colores

que llamen la atencién

Contratar un experto en

disefio grafico para que

elabore el logotipo de la
imagen corporativa

Lograr un alto impacto en el
mercado con un logotipo que
proyecte con fuerza las
bondades y calidad del
producto a vender

Jefe de area de
ventas

$200.00

Disefio de envases
adecuados

Ofrecer a los clientes
consumidores envases faciles
de transportar

Disefio de envases
ergondmicos para todas las
presentaciones de agua que

se ofrezcan

Facilitar la movilizacién de
los productos de “Agua
Crisol” a los consumidores

Administrador

$800.00

Presentacion de
productos

Comercializar exclusivamente
los productos en los envases
exigidos por los clientes no
utilizando aquellos que no
reciben buena aceptacion

Evaluar las encuestas a los
clientes para conocer sus
preferencias por los
productos

Incursionar mas
efectivamente en el mercado
con productos que tengan
alta rotacion y salida

Jefe de area de
ventas

$0.00

Seguridad de consumo
del producto

Proveer de alta seguridad a
los consumidores con sellos
dobles en el producto y
ademas el respectivo sello de
caducidad del producto

Implementar en todos los
envases el termosello sobre
todo el producto

Suministrar de altos niveles

de seguridad a los clientes

de modo que los niveles de
calidad sean notorios

Jefe de Produccion

$0.00

Higiene y Calidad

Proyectar una mejor imagen y

calidad del producto ante los

potenciales compradores del
mercado esmeraldefio.

Implementar un equipo de
osmosis inversa de Ultima
tecnologia.

Elevar los estandares de
higiene y calidad de los
productos.

Administrador

$5000.00
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Tabla 15.- Estrategias de precio

ESTRATEGIAS DE MERCADEO - PROPUESTA PRECIO

No

ACTIVIDAD

ESTRATEGIA

PROYECTO

OBJETIVO

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

Establecer los precios
de acuerdo al mercado
en el que se
desenvuelve la
empresa “Neiva”,
siendo $0.25 la botella,
$1.00 galén y $1.00 el
bidon retornable

Determinar los precios mas
adecuados observando los
productos sustitutos para
“Agua Crisol”

Evaluar los precios de la
competencia y similares para
tomar la decisién mas
ajustada a larealidad y a la
estandarizacién de precios.

Copar el mercado con
precios competitivos y
similares a los ofertados por
las demés alternativas de
agua envasada

Jefe de area de
ventas

$0.00

Colocar los precios
visibles en los
productos

Ubicar dentro del empaque y
en un lugar de facil visién el
precio de venta del producto

Analizar cual seria el sitio
més adecuado para la
colocacion de los precios en
los productos

Lograr que el cliente observe
e identifique de forma rapida
el valor a pagar por cada
uno de los productos

Jefe de area de
ventas

$0.00

Establecer precios que
permitan aceptables
margenes de ganancia
a los distribuidores

Optimizar costos de
produccién que permitan
brindar buenos precios a los
distribuidores

Analizar costos y margenes
de ganancia respecto a los
distribuidores

Inducir a los proveedores a
ofertar nuestro producto
antes que los dela
competencia por el margen
de ganancia que le
proveemos

Administrador, Jefe
de area de ventas

$0.00

Lista de precios de
productos ofertados

Establecer un listado de
precios de costos mas
margenes de rentabilidad a

cada uno de los distribuidores

Manejar una lista uniforme
de precios de los diferentes
envases que se ofertan

Motivar la aceptacion total
de los productos en los
diferentes sectores en los
que se oferta el producto

Jefe de area de
ventas

$0.00
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Tabla 16.- Estrategias de plaza

ESTRATEGIAS DE MERCADEO - PROPUESTA PLAZA

No

ACTIVIDAD

ESTRATEGIA

PROYECTO

OBJETIVO

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

Establecer el canal de
distribucién que se
ajuste a la condicién
del negocio. Para la
empresa “Neiva”
conviene tener un solo
intermediario quien
seria el detallista o
minorista antes de
llegar al consumidor

Determinar el canal de
distribucién ajustable a las
necesidades comerciales de la
empresa

Definir politicas para
efectuar una adecuada
distribucién y dar
autorizacion para la
comercializacién

Evitar la participacién de
muchos intermediarios que
generen mas costos y
disminuyan los margenes de
rentabilidad

Administrador, Jefe
de area de ventas

$0.00

Definir los costos
derivados de la
distribucion

Identificar especificamente los
costos que se derivan de la
distribucién comercial

Establecer clara 'y
oportunamente los valores a
incurrir para lograr una
efectiva distribucion

Controlar costos de
distribucién evitando
disminuir las ganancias de la
empresa

Jefe de area de
ventas

$0.00

Identificacion de las
rutas mas adecuadas
para efectuar la
distribucién

Analizar las rutas existentes y
las rutas por cubrir no solo en
la ciudad sino en el cantén
entero

Dividir el canton por sectores
para una mayor facilidad de
distribucion

Adecuar la distribucion a las
rutas mas rentables para la
empresa

Jefe de area de
ventas

$0.00

Definir contratos con
distribuidores de
nuestros productos

Acordar contratos beneficiosos
para la empresa y para
distribuidores que deseen
distribuir los productos

Analisis de los aspectos
legales que deben
observarse en los contratos

Promover condiciones de
trabajo acorde a las
necesidades de la empresa
y en estricto respeto a la
normativa legal vigente

Administrador, Jefe
de area de ventas

En base a las
necesidades de
distribuidores y la
empresa
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Tabla 17.-Estrategias de promocion

ESTRATEGIAS DE MERCADEO — PROPUESTA PROMOCION

No

ACTIVIDAD

ESTRATEGIA

PROYECTO

OBJETIVO

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

Hacer publicidad por
medio de volantes

Disefiar y elaborar hojas
volantes y tripticos en los que
se den a conocer los
productos ofertados, su precio
y calidad

Entregar volantes y tripticos
en las principales avenidas
de Esmeraldas

Dar a conocer los productos
por medio de hojas volantes
de rapida circulacién entre
los ciudadanos

Jefe de area de
ventas

$100.00

Hacer publicidad por
medio de periddico

Presentar publicidad de los
productos en el Diario La Hora
de la ciudad de Esmeraldas

Dar a conocer las bondades
de los productos a través de
un medio con altos niveles
de circulacién

Proyectar una renovada
imagen que logre captar la
atencion de los clientes

Jefe de area de
ventas

$300.00

Hacer publicidad por
medio de tv

Presentar publicidad de los
productos en los horarios
estelares de Telemar 23

Dar a conocer las bondades

de los productos a través de

la sefial abierta del canal con
cobertura provincial

Proyectar una renovada
imagen ante los televidentes
para captar sus consumos

Jefe de area de
ventas

$500.00

Hacer publicidad en
locales de
distribuidores

Colocar afiches novedosos en
los locales en los que se
distribuyen nuestros productos
de modo que los clientes
finales puedan tener siempre a
la vista los mismos

Pegado de publicidad en
diferentes locales de
distribuidores

Presentar ante los clientes y
consumidores finales, la
nueva imagen empresarial y
de los productos que se
ofertan en la empresa

Jefe de area de
ventas

$200.00

Hacer publicidad con la
entrega gratuita de
productos

Regalar productos en sus
diferentes presentaciones en
lugares de alta afluencia de
personas

Presentacion de la nueva
apariencia de los productos

Promover el consumo de
nuestros productos y dar a
conocer su sabor y calidad

Jefe de area de
ventas

$200.00

Reuniones de
administrador y jefe de
ventas con vendedores

y distribuidores

Una vez por mes, planificar
reuniones de trabajo en el que
se evallen los niveles de
venta logrados

Planificacién de visitas
mensuales a distribuidores
para conocer sugerencias,

reclamos y solicitudes

hechas por los
consumidores finales

Tener conocimiento de lo
gue los consumidores finales
solicitan a quienes le
proveen de los productos

Administrador, Jefe
de area de ventas

$0.00
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Promocion de
auspicios de eventos

Promover el auspicio de
campeonatos deportivos,
eventos sociales y culturales
haciendo publicidad en el sitio
mismo en el que se
desarrollen

Ejecucion de un plan de
auspicios en la ciudad de
Esmeraldas

Dar a conocer los productos
en los diferentes eventos de
asistencia masiva de
personas

Administrador, Jefe
de area de ventas

$500.00

Publicidad por
internet

Dar a conocer los productos e
informacién organizacional de
la empresa en redes sociales

Disefiar paginas en
Facebook, Instagram,
Twitter, en donde se

exponga la informacion
general y especifica de la
empresa

Captar un mayor numero de
clientes por medio de
paginas de internet

Administrador, Jefe
de area de ventas

$0.00
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ENCUESTAS A EMPLEADOS DE LA EMPRESA “NEIVA”

s,
‘o, EsvERAD

1.- ¢Existe un departamento encargado de la toma de decisiones para efectuar en
su momento determinado un plan de ventas?

si () NO ()

2.- ¢Las funciones de los encargados de las ventas estan adecuadamente
distribuidas?

TOTALMENTE O
MEDIANAMENTE ()
MINIMAMENTE ()

3.- ¢La empresa tiene registrado ordenada y documentalmente la
informacion de los clientes, rutas y su frecuencia de compras?

st No (U

4.- ¢ Se realizan planes de actividades mensuales para establecer metas de ventas
para la empresa?

SIEMPRE ()
AVECES ()
Nnunca ()

5.- ¢ Cual es la frecuencia con la que se trazan metas de ventas quienes trabajan en
el departamento de ventas?

MENSUALMENTE ()
TRIMESTRALMENTE ()
SEMESTRALMENTE ()
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6.- ¢Los planes de ventas o estrategias aplicadas hasta la presente fecha, han
arrojado los resultados esperados?

si() NO ()

7.- ¢La empresa realiza descuentos o promociones a los clientes que tienen un
historial constante de compras?

SIEMPRE ()
AVECES ()
NUNcA ()

8.- Los encargados de los procesos de ventas ¢reciben la capacitacion pertinente
para ejecutar de buena forma su trabajo?

SIEMPRE ()
AVECES ()
NUNCA ()

9.- ¢Se han realizado evaluaciones de los procesos de venta ejecutados en la
empresa?

siC) NO ()

10.- ¢Considera necesaria la implementacion de un plan de estrategias que
permitan aumentar los niveles de ventas en la empresa “Neiva”?

si() NO ()
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ENCUESTAS A CLIENTES DE LA EMPRESA “NEIVA”

\DAD CA7p,
i O,

Xy =
“Or povmrsy>
1.- ; Desde hace que tiempo hace negocios con la empresa “Neiva”?

MENOS DE 1 ANO ()
ENTRE 1Y 3 ANOS ()
MAS DE 3 AROs ()

2.- Desde su punto de vista, la empresa “Neiva” es:

MUY CONOCIDA ()
POCO CONOCIDA ()
MUY CONOcCIDA ()

3.- 4, Cémo califica el servicio que brinda el personal de la empresa “Neiva?

MUY BUENO ()

BUENO O
REGULAR O
MALO O

4.- ;La empresa “Neiva” ha otorgado crédito en la venta de productos a sus
clientes?

siC) NO ()

5.- Los precios de los productos de la empresa “Neiva” son:

ALTOS O
NORMALES ()
BAJOS O
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6.- ¢ Como califica la calidad de los productos de la empresa “Neiva?

EXCELENTE ()
MUY BUENO ()
BUENO O
MALO O

7.- ¢ Por qué medios conocio los productos de la empresa “Neiva?

PERIODICO O
RECOMENDACION ()
RADIO O
TELEVISION O

8.- ¢ Recibe promociones en las compras que le hace a la empresa “Neiva?

OBSEQUIOS O
RIFAS O
DESCUENTOS O
NINGUNO O

9.- ¢Son efectivos los canales de distribucion que utiliza la empresa “Neiva”
para hacerle llegar los productos?

si() NO ()

10.- ¢Qué sugerencias daria a los propietarios de la empresa “Neiva” para
mejorar la gestion y aumentar los niveles de venta?

NUEVOS PRODUCTOS Q

CAPACITACION O
MAS VENDEDORES O
MAS PUBLICIDAD O
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ENTREVISTA A ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA “NEIVA”

\DAD CAp, -
QQ"?“S O,

?

J\'@ -
2 ponmr™SS

1.- ¢ Desde hace qué tiempo se cred la empresa?

2.- ¢La empresa cuenta con un organigrama estructural?

3.- ¢ La empresa esta consolidada en el mercado esmeraldefio de la distribucion de

agua embotellada?

4.- ¢ Existen eficientes procesos técnicos para el embotellamiento del agua?

5.- ¢Qué medios de publicidad han sido utilizados por la empresa para

promover las ventas?
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6.- ¢, Como califica los niveles de satisfaccion de los clientes?

7.- ¢ Qué tipo de promociones se han otorgado a los clientes?

8.- ¢ Qué medios de publicidad han sido utilizada por la empresa?

9.- ¢Cree necesario que se apliquen planes de estrategias de mercadeo y
comercializacion en la empresa?

10.- ¢ Qué resultados se derivarian de la aplicacion de tales estrategias?
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