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INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrolldé en la empresa purificadora de agua,
ubicada en el municipio de Santa Catarina Pinula, departamento de Guatemala
con el objetivo general de obtener informacion documental y de campo que
permita comprobar la hipétesis planteada, asi como los elementos necesarios,
para elaborar los instrumentos, relacionados con el area de mercadotecnia y
proponer las estrategias promocionales adecuadas para el incremento de ventas

en la empresa.

La metodologia utilizada se basa en el método cientifico, en sus tres fases,
indagadora, demostrativa y expositiva, por medio de una investigacion
descriptiva y aplicacion del método inductivo que permitan establecer respuestas
concretas sobre la conjetura formulada. Para la recopilacién de informacion, se
empled la técnica de entrevista, dirigida al gerente general, la encuesta se

efectud a los clientes externos reales y potenciales.

Este trabajo de tesis se conforma de tres capitulos, el capitulo I, describe una
serie de conceptos tedricos relacionados con el proceso de purificacién de agua,
mercadotecnia, mezcla de mercadotecnia y mezcla promocional. El capitulo I,
comprende el diagnéstico de la situacion actual de la empresa, detalla el micro
entorno, macro entorno, aspectos mercadologicos y analisis FODA de la
empresa. El capitulo Ill, muestra las estrategias promocionales propuestas para
el posicionamiento en el mercado, con base en los hallazgos y analisis de la
informacion obtenida en el capitulo Il. Se presentan los costos de las propuestas

y, elementos de evaluacion y control para la adecuada aplicacion.

Por ultimo, se desarrollan conclusiones y recomendaciones que permiten

plantear soluciones a la problematica de la empresa.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacion, se especifican los conceptos y definiciones que apoyaran la

investigacion.

1.1 Empresa

“La unidad econdmico-social denominada empresa integrada por elementos
humanos, materiales y técnicos, que tiene como objetivo obtener utilidades a
través de su participacion en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace

uso de factores productivos (trabajo, tierra y capital).” (Garnica, 2009)

e Tipos de empresa

a) Empresa individual

Dentro de la empresa individual, el propietario es un solo individuo, quien se
beneficia de las ganancias de la actividad productiva de su empresa, pero
también asume las pérdidas ocasionadas aun a costa de su patrimonio. Esto se
debe claramente a que se trata de un Unico propietario en el sentido de que el

propietario no tiene socios (asociacion).

El trabajador autbnomo o empresario individual, es la persona fisica que realiza
de forma habitual, personal y directa, una actividad econémica a titulo lucrativo,
sin sujecion a contrato de trabajo, y que eventualmente utiliza el servicio

remunerado de otras personas.

La empresa individual ha de responder frente a terceros con todos sus bienes, es

decir, con responsabilidad ilimitada, o s6lo hasta el monto del aporte para su


http://definicion.de/empresa/
http://definicion.de/empresa/
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Persona_f%C3%ADsica

constitucion, en el caso de las empresas individuales de responsabilidad limitada.
Es la forma mas sencilla de establecer un negocio y suelen ser empresas

pequefias o de caracter familiar.

b) Empresa familiar

Negocio donde los miembros de una determinada familia se unen para trabajar,
con un fin en comdn y tomar decisiones, cumplir ciertas tareas y distribuirse los
beneficios de forma justa. Es bueno que la familia permanezca unida, siempre y
cuando alguno de sus miembros no obstaculice la labor que le compete en el

seno de la empresa.

c) Empresa purificadora de agua

Sistema conformado por diversos equipos con la finalidad de purificar agua, libre
de microorganismos y con un contenido bajo de sales. Es una instalacion con
los equipos necesarios para el envasado de agua purificada cumpliendo con la

normatividad vigente en el pais donde esta se instale.

1.2 Mercadotecnia

La denominacion mercadotecnia se puede enmarcar como, “el proceso social y
administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y valores

con otros™. (Garnica, 2009)



1.2.1 Historia de la mercadotecnia

El comercio, siempre ha existido. Desde la antigiedad mas remota los hombres y
los pueblos han tenido que ver con el comercio; las transacciones comerciales y
los intercambios de productos han variado con la humanidad. El trueque entre
tributos de antafio parece muy lejano al comercio actual, cuando se puede

buscar, adquirir y utilizar un libro a través de la computadora.

La mercadotecnia aparecié en el siglo XX, con la intensificacion, de la
competencia, que requeria diferentes estrategias para lograr no solo

diferenciacion, sino la ventaja sobre la competencia.

1.2.2 Objetivos de la mercadotecnia

Para una mejor comprension y teniendo en cuenta que la mercadotecnia tiene
una amplia diversidad de objetivos, se dividen y organizan en dos grandes

grupos: a) objetivos primarios o generales y b) objetivos especificos.



Figura 1

Objetivos primarios y especificos de la mercadotecnia

Identificar oportunidades de

mercadotecnia: es decir identificar
aquella oportunidad que la empresa
obtener utilidad o

pueda alguna

beneficio al satisfacer una o mas
necesidades o deseos.

Identificar mercados rentables en los
qgue la introduccion de la empresa sea
factible.

Lograr una buena participacién en el

Obtener informacién actualizada vy
fidedigna.

Conceptualizar productos y servicios
que satisfagan necesidades y deseos
de los clientes.

Lograr una Optima distribucion del
producto y servicio.

Fijar un precio que los clientes estén
pagar 'y
capacidad econdmica para hacerlo.

dispuestos a tengan

mercado.
e Lograr utilidades y beneficios para la

empresa.

Fuente: elaboracién propia, s.n.t. Consultada el 7 de octubre de 2014. Disponible en
http://marketingyconsumo.com

1.2.3 Conceptos fundamentales de la mercadotecnia

1.2.3.1 Necesidad

Cada persona tiene en mente, por lo regular un factor especifico para satisfacer
cada necesidad, que puede diferir dependiendo de su motivacién, recursos, y
personalidad. El deseo se define como forma especifica que toma el satisfactor
de la necesidad.

“‘Necesidad es una sensacion de carencia de algo, un estado fisiolégico o
psicoldgico.” (kotler,2012) Son generales y muy pocas comparadas con los

deseos, que pueden ser tan variados y cambiantes como un individuo. Asi


http://marketingyconsumo.com/

mismo, los deseos modelados continuamente por los grupos a los que pertenece

el individuo desde que nace hasta que muere.

1.2.3.2 Demanda

‘La demanda consiste en desear productos determinados, que esté respaldado

por la capacidad econdémica y la voluntad de adquirirlos.” (Garnica, 2009)

1.2.3.3 Producto

El término producto se utiliza para abarcar bienes y servicios que se ofrecen para
satisfacer un deseo, la importancia de un producto no radica en que la persona

puede tenerlo, sino en que satisfaga el deseo del que se originé.

1.2.3.4 Valor y satisfaccion para el cliente

“El valor total es el conjunto de beneficios que los clientes esperan obtener de un
producto o servicio en particular, mientras que el costo total es el grupo de
desventajas o perjuicios que representa para el consumidor adquirirlo. Asi, el
valor que recibe el usuario es la diferencia entre valor total y el costo total del
producto.” (Kotler,2003)

1.2.3.5 Cadena de valor

La cadena de valor se construye al disgregar la organizacion en sus actividades
estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las

fuentes susceptibles de mejores practicas.

“Porter ha identificado nueve actividades que generan valor y costo en una

organizacion, las cuales se clasifican en actividades primarias y de apoyo. Las



actividades primarias tienen que ver directamente con la creacion fisica del
producto, su venta y trasferencia al comprador, asi como la asistencia posterior al

servicio”. (Garnica, 2009)

Las actividades primarias se clasifican de la siguiente manera:

e Logistica interna.

e Operaciones.

e Logistica externa.

e Mercadeo y ventas.

e Servicios.

Las actividades de apoyo sustentan a las actividades primarias y se relacionan

entre si para proporcionar el soporte que se requiere y son:

e Abastecimiento.
e Desarrollo de tecnologia.
e Administracion de personal.

e Infraestructura de la empresa.

1.2.3.6 Mercado

Esta formado por todos los consumidores o compradores actuales y potenciales
de un determinado producto. El tamafio de un mercado, desde este punto de
vista, guarda una estrecha relacion con el nimero de compradores que deberian

existir para una determinada oferta.

e Mercado meta

“Es el segmento de la demanda al que esta dirigido un producto, ya sea un bien


https://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final

0 un servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios demograficos como
edad, género y variables socioecondmicas, al mercado meta también se le

conoce como mercado objetivo.” (Kotler,2004)

Estos son seleccionados para que sean cubiertas sus necesidades, en ocasiones
cuando son lanzados los planes de mercadotecnia hay productos que buscan
alcanzar diversos objetivos, sin embargo, este tipo de estrategia complica en
general la actuacion del producto o marca ante los ojos del consumidor, debido

principalmente a que no se logra un posicionamiento claro.

Existen 3 pasos para establecer mercados objetivos:

segmentacion de mercado.

seleccién del mercado objetivo.

posicionamiento del producto.

Las estrategias para acotar un mercado objetivo estan influidas por:

e la madurez del mercado.

« la diversidad de preferencias y necesidades de los consumidores.

« el tamafo y alcance geografico de la compafia que patrocina la campania.
o lafortaleza de la competencia o la economia.

« el volumen de ventas requerido para producir beneficios. (kerin,2009)

Dependiendo de la distribucion que se haga del producto, el tamafio del mercado
se vuelve a reducir a lo que se conoce como mercado disponible o conjunto de
consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta de mercado

especifico. (Véase figura 2)


https://es.wikipedia.org/wiki/Segmentaci%C3%B3n_de_mercado
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Figura 2

Composicion del mercado total

Fuente: Garnica, C. H. y Maubert, C. 2009. Fundamentos de Marketing. México, Pearson

Educacion.

1.2.3.7 Segmentacion de mercado

“La segmentacion de mercado es la divisidn de un mercado en grupos distintivos

de mercadeo. El proceso de segmentacién implica cinco pasos:

e Agrupar a los consumidores segun sus necesidades.
e Agrupar las acciones de mercadeo, por lo general los productos ofrecidos

disponibles para la organizacion.



e Desarrollar una cuadricula de mercado-producto para relacionar los
segmentos de mercadeo con los productos o acciones de la compafiia.

e Elegir los segmentos objetivo a los cuales dirige la compafiia sus acciones
de mercadeo.

e Llevar las acciones de mercadeo a los segmentos objetivo.”
(Garnica,2009)

Mientras mas se segmente el mercado al que se quiere dirigir un producto, mas
probabilidades de éxito poseera la empresa, debido a que se tendran

establecidos adecuadamente los gustos y preferencias del consumidor.

1.2.3.8 Bases de la segmentacion

Antes de definir criterios o las bases de segmentacion, es necesario considerar
las clasificaciones de mercado, para lograr definir la forma correcta de
segmentarlo. Las marcas de agua purificada suelen utilizar el mercado de
consumo masivo, apoyandose para su comercializacion en las clases de

segmentacion que a continuacién se describen:

a) Segmentacion geogréfica

“Consiste en dividir un mercado en diferentes unidades geograficas. Como
zonas, regiones, paises, etc.”. (Campana Enzo,2010) El razonamiento basico
para utilizar este tipo de segmentacion, es adaptar habitos distintos de compra
segun su lugar de residencia. A través de esta variable, las marcas seleccionan

las areas donde sera distribuido producto para cubrir los distintos mercados.



b) Segmentacién demografica

“Consiste en dividir el mercado consumidor en grupos homogéneos con base en

variables tales como: edad, género, nivel de educacion, ciclo de vida familiar,
ingresos, clase social y otras variables que son importantes de tener en cuenta al
momento de formar subgrupos del mercado con el fin de atenderlos con mezclas

de mercadotecnia especificas”. (Campana Enzo,2010)

Este tipo de segmentacion exige considerar todas las caracteristicas de la

poblacién que sean relevantes para crear un perfil de los consumidores.

c) Segmentacion psicogréfica

“Divide a los compradores en diferentes grupos segun caracteristicas de su clase

social, estilo de vida y personalidad”. (Campana Enzo, 2010)

En cuanto a las marcas de agua purificada, los productos estan dirigidos a
personas con estilo de vida activa, que les guste beber agua purificada y que les
guste estar saludables.

d) Segmentacién conductual

“Consiste en dividir a un mercado de acuerdo a su conocimiento en un producto,

su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un

producto”. (Campana Enzo, 2010)

La conducta de los consumidores de agua purificada es de uso frecuente por ser

un liquido vital en los hogares del municipio de Santa Catarina Pinula.
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1.2.4 Entorno de la mercadotecnia

1.2.4.1 Macro entorno

El macro entorno consiste en las grandes fuerzas sociales que influyen en todo el

micro entorno: demografico, econémico, natural, tecnoldgico, politico y social.

Factor

Demogréafico

Econdmicos

Natural

Tecnologico

Politico y Social

Figura 3

Factores del macro entorno

Descripcion
Se refiere a todas las caracteristicas de la
poblaciébn como el tamafio de ésta, la tasa de
crecimiento de poblacién de diferentes ciudades,
regiones y paises; distribucion por edad,
composiciébn étnica, niveles de educacion,
conformacién de los hogares, sus caracteristicas
y los movimientos regionales.
El poder adquisitivo de una economia depende
del ingreso, precio, ahorro, endeudamiento y
facilidades de crédito.
El entorno natural tiene que ver con todo lo que
los profesionales de marketing necesitan como
insumos, o que son afectados por las actividades
del marketing.
La tecnologia se considera como un factor que
modela la vida de las personas, influye en el
entorno econémico de un pais, debido a que el
pais que tenga la capacidad para mantener
tecnologia moderna e innovacion constante,
obtiene un resultado positivo del ambiente y
permite el desarrollo de la poblacion.
Las decisiones que puedan tomarse en
marketing son seriamente afectadas o reguladas
por el entorno politico y social, esto quiere decir
que las leyes, agencias gubernamentales y
grupos de presion influyen en la decisiébn de
cualquier estrategia de marketing.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2003. Fundamentos de marketing. 6a. ed. México, Pearson

Educacién. p. 49.
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1.2.4.2 Micro entorno

Esta formado por los factores cercanos a la empresa que influyen en su
capacidad de satisfacer a los clientes, estos son: las empresas, mercados de

consumidores, canales de mercadeo que utiliza, competidores y sus publicos.

Figura 4
Factores del micro entorno

Agente Descripcion
Empresa es una unidad econémico-social, integrada por
elementos humanos, materiales y técnicos, que tiene
Empresa como objetivo obtener utilidades a través de su
participacion en el mercado de bienes y servicios. Para
esto, hace uso de factores productivos (trabajo, tierra
y capital).
Son aquellas empresas que proporcionan recursos a la
empresa para producir los bienes y servicios. Las
Proveedores variables que afectan de una manera directa son:
namero de proveedores, tamafio del proveedor y
dominio de negociacion.
Son empresas del canal de distribucién que ayudan a la
compairiia a encontrar clientes o a efectuar ventas con
ellos. Se incluyen dentro de este grupo mayoristas y
minoristas que compran y revenden mercancias.
Es aquella persona que realiza una transaccion
comercial denominada compra.
Se refiere a la empresa o empresas que oferta un
producto o servicio similar o que tiene el mismo
proveedor. Existen los competidores directos e
Competencia indirectos. Los primeros ofrecen productos que
satisfacen necesidades idénticas o muy similares, los
segundos son aquellas empresas que se dirigen,
parcialmente al mismo mercado de referencia.
Es un grupo de personas, organizaciones 0 una
organizaciéon concreta que tiene un interés actual,
potencial, o de impacto determinado, sobre una
organizacion.
Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2003. Fundamentos de marketing. 6a. ed. México, Pearson
Educacion. p. 51.

Intermediarios

Cliente

Publicos
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1.2.4.3 El comportamiento del consumidor

“El comportamiento del consumidor se define como la conducta que muestran los
compradores al buscar, adquirir, usar, evaluar y disponer de productos, asi como

servicios e ideas que esperan satisfaga sus necesidades”. (Garnica, 2009)

El estudio del comportamiento del consumidor no sélo esta relacionado con lo
gue compran, sino también con el por qué, cuando, donde, cobmo y con qué
frecuencia compran, por lo que la investigacibn del comportamiento del

consumidor ocurre antes, durante y después de la adquisicion del producto.

Otros factores que han contribuido al desarrollo de los estudios del

comportamiento del consumidor son:

e La rapida introduccion de nuevos productos.

e Ciclos de vida mas cortos del producto.

e La alta tasa de fracasos de nuevos productos.

e Laincorporacion de la mujer al mercado laboral.

e La preocupacion por el medio ambiente.

1.3 Mezcla de la mercadotecnia

“Son todas las herramientas o variables de las que dispone el responsable de

la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compaiiia™. (Garnica, 2009)

Forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se
transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar al
mercado con un producto satisfactor de necesidades y deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque

el producto en el lugar correcto y en el momento oportuno. Por ello, es
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indispensable que los mercaddlogos conozcan qué es mezcla de
mercadotecniay cuales son las herramientas o variables que la conforman,

conocidas como las 4 P’s.

1.3.1 Producto

"El producto es todo objeto, servicio o idea que se ha visto como
provechoso para satisfacer una necesidad o deseo que representa la oferta de la
empresa. Este es el resultado de un esfuerzo elaborado que se ofrece a los

clientes con caracteristicas determinadas”. (Garnica, 2009)

También se puede definir como el potencial de satisfactores y que son capaces
de intercambio. Aqui se incluyen todos los elementos del producto sean tangibles

o intangibles.

Los productos que se catalogan como de consumo son aquellos que estan
destinados a ser utilizados y adquiridos por los consumidores, de acuerdo con

sus deseos y necesidades.

Los productos de consumo popular y los articulos de impulso son fabricados y
destinados a consumidores finales, sin la necesidad de un proceso industrial
adicional. También existen bienes de alta rotacion que se elaboran en gran
cantidad, rapidamente y por temporada corta, ademas se encuentran los

denominados de gancho, que no producen una ganancia a la empresa.

Los productos, al igual que los seres vivos, se desarrollan a lo largo de su ciclo
vital y pasan por distintas etapas, durante las cuales cambian de aspecto,
caracteristicas y comportamientos. Podria decirse que los productos nacen

cuando son lanzados al mercado y crecen a medida que se van estabilizando
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hasta alcanzar la madurez, que es cuando se reproducen y dan lugar a

diferentes versiones o modelos y finalmente mueren al ser retirados del mercado.

Figura 5

Tipos de Producto

Clasificacion general

Productos de consumo

Tipos de

producto

Productos de negocios

Productos segun su duracion y
tangibilidad

Fuente: elaboracion propia, s.n.t. Consultada el 7 de octubre de 2014. Disponible

http://es.slideshare.net/guesta77fd8/tipos-de-productos-2322867.

1.3.1.1 Atributos del producto
a) Marca

“‘Nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de estos elementos,
gue busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de la competencia”. (Garnica, 2009)
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b) Empaque

‘Es un contenedor unitario o colectivo que sirve para dar presentacion al
producto, con impresos gréficos; contiene informaciéon relativa al producto”.
(Garnica, 2009)

c) Etiqueta

“Ildentifica a la marca, asi mismo contiene informacién escrita sobre el producto
y un disefio que lo hace Unico, puede ser parte del embalaje o simplemente una
hoja adherida directamente al producto”. (Garnica, 2009)

d) Calidad del producto

“‘Es la capacidad de un producto para desempefiar sus funciones; incluye la
durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision, facilidad de

operacion y reparacion, y otros atributos de valiosos”. (Garnica, 2009)

La calidad se puede considerar como una herramienta para alcanzar el
posicionamiento, debido a que no todo producto ofrece un nivel de calidad lo

més alto posible, cuando los consumidores no lo pueden pagar.

Las empresas deben dar a conocer tal atributo, para mejorar la percepcién de
sus marcas, la satisfaccion del cliente y la preferencia de un mercado que cada

dia es mas competitivo.

En general, se puede decir que un producto o servicio es de calidad cuando
cuenta con insumos de primera, con un disefio atractivo, cuenta con una buena
presentacion, durabilidad en el tiempo y estd acompafiado de un buen servicio
al cliente, a tal grado que satisface necesidades, gustos y preferencias, y

cumple o sobrepasa expectativas en el consumidor.
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1.3.1.2 Ciclo de vida del producto

“El ciclo de vida de un producto se define con el tiempo de presencia y las etapas
de evolucion que determinan el desarrollo de un producto en el mercado, desde

gue es lanzado hasta que se renuncia su comercializacién”. (Garnica, 2009)

Este modelo considera que el comportamiento de las ventas varia a lo largo del
tiempo, por lo que es posible establecer cuatro etapas distintas que son

introduccion, crecimiento, madurez y declive.

e Etapa de introduccion: es la etapa en donde las ventas son bajas y avanzan
lentamente. La demanda se va creando a medida que el producto se adapta
a los consumidores, aunque el nivel de incertidumbre y de riesgo asociado a
la demanda es muy elevado, la duracion de esta etapa depende de la
complejidad, grado de novedad y adecuacion a la necesidad del consumidor

del producto y la presencia de productos sustitutos.

e Etapa de crecimiento: "periodo en el que buena parte de los consumidores
del mercado acepta rapidamente el producto, y por esta razén, la demanda
empieza acelerarse y el tamafio del mercado crece rapidamente. * (Garnica,
2009)

e Etapa de madurez: las ventas del producto, como los beneficios que generan
se suelen estabilizar, pues se ha conseguido ganar la aceptacion de la

mayoria de los compradores potenciales.

e Etapa del declive: es causada por la aparicion de nuevos productos
sustitutos, las ventas y beneficios disminuyen en la etapa del declive. En
esta situacion, la empresa debe plantearse, si mantiene su producto o lo

retira del mercado.
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Figura 6
Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

[ ssm

/ Ventas

Tiempo

Fuente: elaboracién propia, s.n.t. Consultada el 7 de octubre de 2014. Disponible
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordID=64.

“El producto es el resultado de un esfuerzo elaborado que tiene un conjunto de
atributos tangibles e intangibles como la marca, logotipo y envase que son
percibidos por sus compradores, para satisfacer sus necesidades o deseos, por
lo tanto, un producto puede ser un bien, un servicio, una idea, una persona o un
lugar y existe para propositos de intercambio, satisfacer las necesidades o
deseos y para contribuir al logro de objetivos de una organizacién”. (Garnica,
2009)

Por lo tanto, es importante saber el ciclo de vida, etapas que lo conforman y
caracteristicas que distinguen a cada etapa en particular, con la finalidad que
tengan los conceptos basicos para utilizar adecuadamente estas valiosas
herramientas, que permiten identificar las diferentes oportunidades y riesgos por
los que recorren los productos y saber si esta generando ventas o ganancias y
de igual manera con el tiempo y la aparicion de sustitutos saber si es

conveniente quitarlo y colocar nuevos productos en el mercado.
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1.3.2 Precio

A lo largo de la historia, los precios se han fijado a través de un proceso de
negociacion entre los compradores y vendedores, de hecho, en algunos lugares
pobres o de menores ingresos, el regateo sigue siendo una distraccion. “El
precio es una expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado
en términos monetarios que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el
conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio”.
(Belch, 2005) Es uno de los elementos mas importantes que condiciona la cuota

de mercado de la empresa y su rentabilidad.

Toda fijacion de precio debe estar ubicada hacia una meta orientada a las
utilidades para lograr un rendimiento, extender sus utilidades, o encaminarlos a
las ventas, aumentar el volumen, mantener e incrementar su participacién y por
ultimo orientados a la situacion actual que consiste en estabilizar sus precios y

hacer frente a la competencia.

El precio es el valor de un producto y servicio para que logren realizar
intercambios en la empresa o en algin pais, se le tiene que asignar un valor
monetario sin olvidar que es un valioso instrumento para identificar la
aceptacion, el rechazo del precio fijado dentro del mercado de un producto y un
servicio que, de esta forma podran tomar decisiones sobre su precio si lo desean
tener de igual forma o, si hay un rechazo, cambiarlo; para ello el precio tiene

descuentos para atraer a sus clientes a que compren mas.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

e Los costos de produccion y distribucion.

e El margen que desea obtener.
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e Los elementos del entorno.
e Las estrategias de mercadotecnia adoptadas.

e Los objetivos establecidos.

“Los propdsitos del estudio y el andlisis de precios son:

e Establecer el precio.
e Adaptar el precio.

¢ Iniciar y responder a los cambios de precios”. (Garnica, 2009)

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera

ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.

1.3.2.1 Métodos para la fijacién de precios

a) Precio por costo

“Implica determinar el precio de acuerdo a la suma de los costos variables (mano
de obra directa, materia prima directa, etc.) y los costos fijos (costo de alquiler de

local, sueldo fijo de personal, energia eléctrica, etc.)”. (Garnica 2009)
b) Precio por demanda

“Toma como referencia el numero de pedidos que la empresa tiene del producto.
Si se obtienen pedidos constantes de un producto, el precio se mantendra e
incluso podria aumentarse, con el fin de obtener los maximos ingresos. Si los
pedidos disminuyen, se implementaran rebajas de precios, ya sea por medio de
promociones especiales, o en la etiqueta de precio que acompafa al producto,
esto con el fin de recuperar los costos y darle movimiento al producto”. (Garnica
2009)
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c) Precio con base en la competencia

“Al fijar sus precios, la compafiia debe considerar también costos, precios, y
ofertas de mercado de sus consumidores. Los consumidores basardn sus
opiniones del valor de un producto en los precios que los competidores cobren

por productos similares”. (Garnica, 2009)

La empresa determina en qué lugar quiere estar en el mercado. Si compite con
precios bajos, para acaparar una significativa porcion del mercado, debe
determinar si tiene los recursos para mantenerse durante dicho periodo. Si por el
contrario, implementa una politica de precios altos, debe analizar qué valor
agregado tendra su producto, para que los consumidores lo diferencien de los

demas, y estén dispuestos a pagarlo.

1.3.3 Plaza

“‘Es la comercializaciéon del producto o servicio que se ofrece al consumidor,
y considera el mando de efectivo en el canal de distribucion, para lograr que el
producto llegue al lugar, momento y condiciones necesarias. La distribucion del
producto hace referencia a la forma en que los productos son canalizados hacia
la plaza o punto de venta, donde estaran a disposicion, serdn ofrecidos o

vendidos a los consumidores”. (Garnica, 2009)

Las variables de la plaza o distribucion son las siguientes: el canal de
distribucion, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y finalmente la

logistica.

Utilizar una plaza de distribucidon mas corta, da por resultado generalmente, una
cobertura de mercado limitada, porque es importante para seleccionar el tamafio

y el valor del mercado potencial que se desea abastecer, un control de los
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productos que se utilizan para seleccionar la clase de distribucién, es el control

efectivo del producto.

La plaza es una pieza importante para el éxito de la organizacion, debido a que
se refiere a la colocacion del producto dentro del mercado, la distribucion y
transferencia de éste para que llegue a manos de los consumidores. Es por ello
gue debe hacerse uso de canales de distribucién, que son las rutas que toma el
producto desde su fabricacion hasta llegar al destino final, de esta forma las

entidades tienen asegurado que el producto estara al alcance de sus clientes.

1.3.3.1 Canales de distribucién

“Los canales de distribucion tienen a su cargo las siguientes actividades:

e Informacion de mercadeo.

e Gerencia de mercadeo.

e Facilitar el intercambio.

e Promocion.

e Precio.

e Distribucién fisica”. (Belch, 2005)

“El disefio de un sistema de canal requiere:
e Analizar las necesidades de servicio de los consumidores.

e Establecer los objetivos y restricciones del canal.

e Identificar y evaluar las principales alternativas en cuanto a canales de
distribucién”. (Belch, 2005)
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“El disefio del canal esta influido por:

e La naturaleza de los productos.

e Las politicas y caracteristicas de la compania.
e Los intermediarios de mercadeo.

e Los canales de los competidores.

e El micro y los macroentornos”. (Belch, 2005)

A continuacion, se presenta el canal de distribucién de mercados de consumo.

Figura 7
Canal de distribucién de mercados de consumo

Fabricantes

Fabricantes

Fabricantes " Mayorista Minorista " Consumidor
Fabricantes Mayorista Minorista

Mayorista
de origen

Mayorista
de destino

Fabricantes Minorista

Fuente: s.nt. Consultada el 7 de ago. del 2013. Disponible en:
http://95121408636.blogspot.com.

e Mercado minorista

“Comprende las actividades de venta de productos y servicios a usuarios finales,
gue pueden ser familias, individuos y otros que compran para el consumo. Los
minoristas se clasifican de acuerdo con:
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e Mercancia que ofrecen.
e Estrategia de precios.

e Tipo de propiedad.

e Ubicacion.

e La venta se realiza 0 no en tiendas”. (Belch, 2005)

e Mercado mayorista

El mayoreo es una actividad comercial importante que proporciona a muchos
fabricantes un vinculo vital con los consumidores de sus productos. “El
mayorista es un distribuidor que realiza las funciones necesarias para proveer de
productos y servicios a los minoristas y otras organizaciones compradoras”.
(Belch, 2005)

1.3.4 Promocién

En mercadotecnia, el concepto de promocion se entiende como la comunicacién
con el cliente actual y potencial con el objeto de influir en su opinion para obtener

una respuesta de consumo.

“Consiste en las acciones que realiza la empresa con el fin de informar acerca de

los productos o servicios a su mercado objetivo”. (Belch, 2005)

Esta es la ultima variable de la mezcla de mercadotecnia la cual consiste en que
los clientes conozcan de su producto o servicio a través de diferentes maneras
de publicidad y se apoya en los medios fuertes de comunicacion como revistas,

television, periodico y radio entre otras.
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Es importante en la comercializaciéon de los productos dentro del mercado,
puesto que sirve para informar o recordarle al publico acerca de sus productos o

servicios y nadie compra algo sin conocerlo.

1.3.4.1 Mecla promocional

“Las herramientas basicas con que se logran los objetivos de comunicacion

organizacionales suelen denominarse mezcla promocional”. (Garnica, 2009)

Figura 8

Mezcla promocional

Promocién de Fuerza de
ventas ventas

Publicidad

publicas

Fuente: s.n.t. Consultada el 7 de ago. del 2013. Disponible en http://profemax.mex.tl/493557_llI--
Estrategias-de-la-mezcla-promocional.html.

La mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de mercadeo de una
empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas mercadeo directo
gque la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadeo. ~
(Kotler, 2003)
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Figura 9

Mezcla promocional y sus definiciones

Cualquier comunicacion masiva pagada
por un patrocinador identificado.

Publicidad

Estimulos a corto plazo para estimular la
compra o venta del producto.

Promocion de ventas

Es la presentacion directa que hace el
representante de la empresa a un
comprador potencial.

Fuerza de ventas

Actividades comunicativas con todos los

Relaciones publicas publicos de la empresa.

[

Sistema interactivo de comercializacion
Mercadeo directo que utiliza uno o mas medios de
comunicacion directa, para conseguir
una respuesta en un momento
determinado.

Fuente: elaboracién propia con base Belch George E. & Belch Michael A. Publicidad y
Promocion, México, Mc Graw Hill 16p.

a) Publicidad

"Se define como cualquier forma de comunicacion impersonal acerca de una

organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.
(Belch, 2005)

La publicidad abarca medios masivos de comunicacion, entre ellas: radio,
television, periodicos y revistas. Que comunican o transmiten el mensaje a

grandes grupos de personas frecuentemente con simultaneidad.

La publicidad se emplea para crear imagenes de marca y apelaciones simbdlicas
para una compafiia.
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e Importancia de la publicidad

La publicidad es importante hoy en dia en la sociedad si se tiene en cuenta que
tanto grandes empresas como particulares, publicitan sus productos o servicios a

diversos niveles sociales.

Toda comunicacién tiene como objetivo informar, persuadir y recordar las ofertas
a los clientes.
Figura 10
Objetivos de la publicidad

¢ Lanzamiento de un nuevo o Atraer nuevos ¢ Mantener la notoriedad del
producto y oferta. consumidores, animar al producto o marca.

e Describir las caracteristicas =~ cambio de marca. ¢ Recordar al cliente donde

0 usos del producto. e Adelantar el momento de la = puede adquirir el producto.

e Sugerir nuevos usos del compra, incrementar la ¢ Mantener el posicionamiento
producto. frecuencia de uso y cantidad del producto fuera de

e Reducir temores, aclarar a comprar. temporada.

confusiones. o Crear preferencia de marca,

¢ Apoyo a causas sociales, cambiar el posicionamiento.

mejorar la imagen de la marca
0 empresa.

Fuente: elaboracion propia con base Belch George & Belch Michael A. Publicidad y Promaocién,
México, Mc Graw Hill 67p.

b) Promocion de ventas
" Se define como las actividades de mercadeo que proporcionan valor adicional o

incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidor final y estimulan asi

ventas inmediatas”. (Belch, 2005)
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Por ello es imprescindible que los mercadologos y las personas involucradas en

las diferentes actividades de mercadeo, conozcan en qué consiste la promocion

de ventas, las caracteristicas que la distinguen, su audiencia meta, los objetivos

gue persigue y las herramientas que se pueden emplear.

“Las promociones de ventas se dividen por lo comun en dos categorias

principales: las orientadas a los consumidores y a los intermediarios™. (Belch,
2005)

Promocién de ventas orientadas a los consumidores: “estan dirigidas al
consumidor final y son herramientas de venta que se usan para apoyar la
publicidad y las ventas personales de una empresa”. (Garnica, 2009) Las
promociones buscan incrementar las ventas a corto plazo, utilizando
distintas herramientas tiles para incentivar al consumidor a comprar.
Cupones: “los cupones son promociones de ventas que por lo general
ofrecen un precio de descuento a los consumidores, lo cual estimula la
prueba”. (Garnica, 2009)

Ofertas: “las ofertas son reducciones del precio a corto plazo, que en
general se usan para incrementar la prueba entre posibles clientes o tomar
represalias contra las medidas adoptadas por un competidor”. (Garnica,
2009)

Premios: “el premio es una herramienta promocional que se usa a menudo
con los consumidores; consiste en mercancia gratuita o con ahorros
significativos sobre su precio de venta al menudeo”. (Garnica, 2009)
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Concursos: “el concurso, es cuando los consumidores aplican sus
habilidades de pensamiento analitico o creativo para competir por un
premio”. (Garnica, 2009)

Sorteos: “estas promociones de ventas requieren que los participantes

envien algun tipo de formulario de participacién, pero son nhada mas juegos
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de azar que no requieren esfuerzo analitico o creativo por parte del
consumidor”. (Garnica, 2009)

Muestras: “otra promocion de ventas al consumidor que se usa de
manera habitual es la distribucion de muestras, que es ofrecer el producto
gratis o a un precio reducido”. (Garnica, 2009)

Programa de lealtad: “los programas de lealtad constituyen una
herramienta de promocion de ventas. Se usa para estimular y premiar las
adquisiciones recurrentes al distinguir cada compra realiza por un
consumidor y ofrecer una gratificacion a medida que las compras se
acumulan”. (Garnica, 2009)

Exhibidores en el punto de venta: “en el pasillo de una tienda, a menudo
se encuentra una promocion de ventas llamada exhibidor en punto de
venta. Estos exhibidores de productos adoptan la forma de avisos
publicitarios, que en ocasiones en realidad contienen o muestran los
articulos, y a menudo se localizan en areas de mucho transito cerca de la
caja registradora o al final de un pasillo”. (Garnica, 2009)

Reembolsos: “el reembolso en efectivo, el cual ofrece la devolucién de
dinero con base en el comprobante de compra”. (Garnica, 2009)
Colocacién del producto: “una promocion al consumidor final, la
colocacion del producto, supone el uso de un producto comercial en una
pelicula, programa de television, video o un comercial de otro producto”.
(Garnica, 2009)

Promocién de ventas orientadas a intermediario: se dirige a los

participantes del canal de distribucibn como los mayoristas, distribuidores y

minoristas. Las rebajas promocionales de comercializacién, convenios de precios

especiales, concursos de ventas y ferias comerciales, son algunas de las

herramientas promocionales donde se estimula a los intermediarios con las

existencias del producto para que lo promuevan. (véase figura 11).
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Figura 11

Promocion de ventas orientadas a intermediarios

a. Compensaciones y descuentos:

‘las promociones al comercio se
centran en mantener o aumentar
niveles de los inventarios en el canal
de distribucion. Un método eficaz

para estimular esas mayores
compras por parte de los
intermediarios es el uso de las

compensaciones
(Kotler,2003)

b. Compensacion por mercancia: “la
compensacion por mercancia es un
reembolso para el minorista por su
apoyo extra en la tenda o
presentacion especial de marca”.
(Kotler,2003)

y descuentos”.

c. Descuento por caja: “el descuento
por caja, es una deduccion por cada
caja solicitada durante un periodo
especifico. Estos descuentos por lo
general se deducen de las facturas”.
(Kotler,2003)

d. Descuento financiero:

“Son aquellas que se otorgan con
condicion o hecho futuro, estos
descuentos son otorgados por el
vendedor bajo la condicibn que se
pague la factura antes del plazo
concedido, si el comprador paga antes
del vencimiento del plazo obtiene el
descuento”.(Kotler,2003)

e. Publicidad cooperativa:

“una actividad comun de promocion de
ventas es estimular tanto una mejor
calidad como una mayor cantidad en los
esfuerzos locales de publicidad de los
revendedores mediante la publicidad
cooperativa”. (Kotler,2003)

f. Capacitacion de la fuerza de ventas

de los distribuidores: “una de las
muchas funciones que los
intermediarios desempefian es el

contacto con los consumidores y la
venta a nombre de los productores que
representan. (Kotler,2003)

Fuente: Kerin Roger A., Hartley Steven W & Rudelius William, Marketing, Novena Edicion,
Delegacion Alvaro Obregon, México D.F., Mc Graw Hill 519-514pp.

c) Ventas personales

“‘Es una forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor intenta

ayudar o convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o

servicio.” (Garnica, 2009)

En las ventas personales hay también una realimentacion precisa, pues el efecto

de la presentacion de ventas se evallua por lo general a partir de la reaccion del

cliente.
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e Proceso de venta personal

“Las ventas, en especial la recoleccion de pedidos, son una actividad complicada
gue implica establecer relaciones entre el comprador y el vendedor. Aunque la
interaccion vendedor-cliente es basica para la venta personal, buena parte del
trabajo del vendedor se da antes de esta reunion y continla después de la propia
venta. El proceso de venta personal consta de seis etapas:

e Seleccion de prospectos.
e Acercamiento previo.

e Acercamiento.

¢ Presentacion.

e Cierre.

e Seguimiento.” (Garnica, 2009)

Para llevar a cabo una venta es necesario efectuar una serie de pasos, las
personas especializadas en esa area necesitan conocer el proceso de
industrializacion del producto y atender a los clientes que llegan a la empresa

correctamente.

Seleccion de prospectos: este es el inicio de la venta, los prospectos se
generan por medio de la publicidad, referencias y sondeos.

Acercamiento previo: en esta etapa el vendedor obtiene informacion por medio

de la observacion, otros clientes y el equipo de vendedores propio.

Acercamiento: en esta etapa se conoce la primera impresion, se debe llamar la
atencion del cliente, brindar una recomendacion, demostracion e informacion del

producto.
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Presentacion: en esta etapa se busca crear un interés en el cliente sobre el
producto que ofrece la empresa, informarle que puede satisfacer sus

necesidades, buscando despertar el interés de compra del producto.

Cierre: esta es la etapa que toda empresa desea que se lleve a cabo pues es el
momento de cerrar la venta, lo cual ayuda a que la empresa siga con las

actividades comerciales para lo que fue creada.

Seguimiento: en esta etapa la empresa o el vendedor ayudan al cliente a
resolver los problemas que enfrenta para garantizar satisfacciéon y aumentar las

posibilidades de ventas futuras.

d) Relaciones publicas

“Son acciones que persiguen construir buenas relaciones con los consumidores
a partir de una publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa
y evitando rumores, articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables, o
haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar. las relaciones publicas se
utilizan para promocionar productos, personas, lugares, ideas, actividades,

organizaciones e incluso naciones”. (Kotler, 2012)

e) Mercadeo directo

“El mercadeo directo consiste en mucho mas que envios de correo directo y
catdlogos de pedidos por correo. Implica diversas actividades, como la

administracion de base de datos, venta directa, tele mercadeo y diversos medios

de difusion e impresos”. (Belch, 2005)
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El mercadeo directo permite crear una comunicacion personal con cada cliente y
mantenerla en el tiempo gracias a la gestion de informacion que realiza a traves
de las bases de datos y del tipo de vias de contacto que utiliza. Basicamente
consiste en el envio de comunicaciones individualizadas dirigidas a un publico
previamente seleccionado en funcidon de determinadas variables y con el que se
busca tener una relacion continuada. La elaboracién de un mensaje sigue, con
adaptaciones, el mismo proceso que el de la publicidad masiva, esto es,
creatividad, produccion y difusién, que se sitian dentro de la correspondiente

planificacion.

1.4 Comunicacién

‘La comunicacion consiste en la transmision de un mensaje de una persona o
entidad a otra, en base a un objetivo prefijado, a través de un determinado
medio”. (Belch, 2005)

En la comunicacién, por breve que sea, se encuentra la participacion de los

elementos representados en la siguiente figura:
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e Proceso de comunicacioén

Consiste en el proceso de emisidn y recepcion de mensajes.

“La comunicacion organizacional también puede ser entendida como el proceso
de produccion, circulacion y consumo de significados entre el emisor y receptor”.
(Belch, 2005)

En la practica, los componentes fundamentales que intervienen en el proceso de

comunicacion son los siguientes:

e El emisor (hablante): elabora el mensaje con una intencién, desarrolla la idea
gue desea transmitir, planifica y proyecta de acuerdo a su propdésito y codifica la

informacion usando simbolos cuyos significados coinciden con los del receptor.

e El receptor (oyente): recibe la informacion o mensaje, lo decodifica, interpreta
y convierte en informacion significativa. = También recibe el nombre de

destinatario.

e El mensaje: conjunto de signos que comunican algo, es el contenido de la

comunicacion.
e El canal: es el medio por el que se transmite el mensaje. Segun la seleccion
gue haga el emisor puede ser: teléfono, correo electrénico o postal, memorando,

mediante la palabra oral o escrita.

e El ruido: conjunto de factores no planificados que pueden interrumpir o

interferir en la correcta interpretacion del mensaje.
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e La retroalimentacion: es el proceso inverso que expresa la reaccion que
sobre el receptor provocé el mensaje enviado por el emisor, y da a conocer
como ha revelado el sentido de la informacion recibida, es decir si el mensaje

logro el efecto deseado. (véase figura 13)

1.4.1 Tipos de comunicacion

La comunicacion es el proceso de transmision y recepcion de ideas, informacion

y mensajes.

1.4.1.1 Comunicacion interpersonal

La comunicacion interpersonal “es el proceso por el cual las personas
intercambian informacion y sentimientos a través de mensajes verbales y no
verbales, esta es la comunicacion cara a cara. Es la base de las relaciones
humanas y en el ambito mercadoldgico, esta muy relacionado con el proceso de
la toma de decisiones y oportunidades es las estrategias de campafa

promocional”. (Kotler, 2004)

1.4.1.2 Comunicacién masiva

Los medios de comunicacion son una de las maneras eficaces y rapidas de
transmitir un mensaje, es un vehiculo mediante el cual los diferentes poderes de

la sociedad son escuchados.

El proposito principal de los medios de comunicacion masiva (prensa, revistas,
radio, televisidn, cine, paginas web) es precisamente comunicar, pero seguin su
tipo de ideologia pueden especializarse en informar, transmitir, entretener,

opinar, ensefar, etc.
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“La importancia de los medios de comunicacién masiva en la formacién de la
opinidn publica esta determinada por algunas de sus caracteristicas: la velocidad
con que llegan al publico y el vasto escenario que abarcan. Una noticia difundida
en un area densamente poblada accede instantaneamente a millones de

personas que, al transmitirla, multiplican su alcance”. (Kotler, 2004)

Figura 13

Medios de comunicacion masiva
~ Prensa Es un medio editado normalmente con una
periodicidad diaria 0 semanal, cuya funcién principal

consiste en presentar naoticias.

Es unatecnologia que posibilita la transmision
Radio de sefiales mediante modulacion de ondas electro-
magnéticas. Este medio de comunicacion es
efectivo parael hombre; pues no necesita
de imagenes para transmitir la informacion. Y por su
alcance electromagnético le es facil llegar a lugares

lejanos.

Se refiere a todos los aspectos de transmision
y programacion, que busca entretener e informar al
televidente con una gran diversidad de programas.

Television Esta  transmision puede ser efectuada
mediante ondas de radio o por redes especializadas
de television por cable. El receptor de
las sefiales es el televisor.

Fuente: elaboracién propia con base Lamb,Hair & McDaniel Comunicacién Efectiva
México, 25 p.
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Figura 14

Ventajas e inconvenientes de medios de comunicacion masiva

Medio Ventaja Inconvenientes
_— . Ciclo de vida corto, calidad de
Flexibilidad, oportunidad, cobertura reproduccion  imperfecta.  los
Periddico | del mercado local, alta aceptacion, b P ’ .
alta credibilidad lectores no comparten el medio
' con otros.
Alto nivel de costes absolutos,
Cobertura del mercado de masas, - .,
. o . saturacion, exposicion breve,
Television | bajo nivel de costes en relacién al . .
ntimero de espectadores menor posibilidad de seleccionar
P ' al publico.
Posibilidad de seleccionar a los
destinatarios, flexibilidad, ausencia .,
. . Coste alto en relacion con el
Correo de competencia en el mismo
. o . ndmero de receptores.
medio, posibilidad de personalizar
el mensaje.
Buena aceptacién local, posibilidad Exposicién  breve solo de
. de seleccionar  consumidores p_ . . y .
Radio , . e audio, bajo nivel de atencion,
segln criterios geograficos y tblico fraamentado
demograficos, bajo nivel de costos. P 9 '
Posibilidad de seleccionar al
publico objetivo segun criterios .
g - Exposicion 'y compra muy
geogréficos y demograficos, @ . . :
. - . distanciadas, alto nivel de
Revistas credibilidad y prestigio, . .
- . - costes, sin garantia de
reproduccion de alta calidad, ciclo osicionamiento
de vida largo y lectores que ceden P ’
en medio a nuevos lectores.
Flexibilidad, exposicion con alto
publicidad nivel de repeticién, bajo nivel de | Reducida posibilidad de
exterior costes, competencia poco intensa, | seleccion, limitaciones de
posibilidad de seleccién segun el | creatividad.
posicionamiento deseado.
- L . Publico limitado
Posibilidad de seleccion, bajo nivel . y
. . . demogréficamente sesgado,
Internet de costes, inmediatez, funciones . .
interactivas impacto bajo, exposicion

controlada por los receptores.

Fuente: elaboracion propia con base Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2004. Marketing. 10a.
ed. Editorial Prentice-Hall.Madrid. 530 P.
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1.4.1.3 Comunicacién no masiva

Este grupo de medios incluye los siguientes tipos de medios de comunicacion:

Figura 15

Medios de comunicacién no masiva

Definiciéon

Ventajas

Desventajas

Medios en
exteriores o
publicidad
exterior

Publicidad
interior

Publicidad
directa o

correo directo

Medio por lo
general, visual que
se encuentra en
exteriores o al aire
libre.

Consiste en medios
visuales colocados
en lugares cerrados,
donde las personas
pasan o se detienen
brevemente.

Este medio auxiliar o
complementario
consiste  por lo
general en enviar un
anuncio impreso al
cliente potencial o
actual.

*Flexibilidad
alta

*Exposicion
repetida

*Bajo costo

*Baja
competencia de
mensajes

*Bajo costo

«Audiencia
cautiva

*Selectividad
geogréfica
*Selectividad
alta de
publico

*No hay
competencia
publicitaria
dentro del
mismo medio

*No tiene profundos
efectos en los
lectores

+ Se le critica por

constituir un peligro
para el transito

*No da seguridad de
resultados rapidos

*SoNn muy nuMerosos

*Costo relativamente
alto por exposicion

Fuente: elaboracion propia con base Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2004. Marketing. 10a.
ed. Editorial Prentice-Hall.Madrid. 530 P.
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1.5 Posicionamiento

“El posicionamiento, en la mercadotecnia, es una estrategia comercial que
pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la

competencia, en la mente del consumidor”. (Campana Enzo,2010)

También se podria definir el posicionamiento como “el arte y la ciencia de
introducir el producto o servicio en uno o0 mas segmentos del mercado en sentido
amplio, de modo que se diferencia significativamente de sus competidores”.
(Campana Enzo,2010)

El posicionamiento juega, sobre todo en la mente del consumidor, una batalla de
percepciones entre la marca, la empresa y los competidores, no solo cuentan las
acciones que desde la empresa se desarrollan, sino que también depende del
conocimiento de los publicos de interés sobre la marca y de las acciones

desarrolladas por la competencia.

“Las estrategias de posicionamiento por lo general van enfocadas al consumidor
o competidores. Aunque ambos abarcan la asociacion de los beneficios del

producto con las necesidades del consumidor”. (Belch,2005)

Cuando se habla de posicionamiento enfocado al consumidor se hace referencia
de los beneficios que puede obtener un cliente al utilizar el producto de la
empresa y enfocarlo a los competidores, es cuando se realiza una comparacion
del producto de la empresa con el de la competencia y se resaltan los beneficios
gue la empresa esta ofreciendo, por lo anterior se mencionan los siguientes

pasos de posicionamiento.
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a. ldentificacidén de los competidores

“Este proceso requiere pensar abiertamente. Los competidores quiza no sean
solo los productos o marcas de la misma categoria contra los cuales se rivaliza
directamente. La empresa debe tomar en cuenta a todos los probables
competidores, asi como los diversos efectos del uso y situaciones del
consumidor”. (Belch, 2005)

Es importante que las empresas conozcan bien su entorno y conozca quién es
su competencia directa, sin olvidar que ofrece bienes y servicios de distinta

categoria y que es util para alguna necesidad similar que tenga el cliente.

b. Evaluacién de las percepciones que los consumidores tienen de los

competidores

“Una vez definidos los competidores, es imperativo determinar cémo los perciben
los consumidores. ¢Cudles atributos son importantes para los consumidores en
la evaluacién de un producto o marca?”. (Belch, 2005) Esto indica que es de
utilidad evaluar el gusto de los clientes con relacion al producto de la empresa y
la competencia para determinar los gustos y preferencias de los clientes.

c. Determinacion de las posiciones de los competidores

“Una vez identificados los atributos pertinentes y su importancia relativa para los
consumidores, hay que determinar la forma en que cada competidor (incluida la
propia compafiia) esta posicionado respecto de cada atributo”. (Belch, 2005) A
través de una investigacion, la empresa lograra establecer la posicién que ocupa

en el mercado con respecto a la competencia.
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d. Analisis de preferencias de los consumidores

“En los comentarios sobre la segmentacion se mencionan diversos factores que
permiten distinguir entre los grupos de consumidores; como estilos de vida,
motivo para comprar Yy caracteristicas demogréaficas. Cada uno de estos
elementos puede tener diferentes impulsos y calificaciones de importancia de
atributos”. (Belch, 2005) El identificar los gustos y preferencias de los clientes
hace posible ofrecer los productos ideales para satisfacer necesidades y la

informacion se logra al estudiar a los clientes en su entorno.

e. Toma de decisiones de posicionamiento

“Los primeros cuatro pasos mencionados anteriormente son suficientes para
decidir la posicion que se asumira en el mercado. Sin embargo, esta decisién no
siempre esta clara ni bien definida, y es factible que la investigacion solo aporte
datos limitados”. (Belch, 2005) Los datos que se adquieren de una investigacion,
se presentan con un porcentaje incorrecto o innecesario, por lo que es preciso
realizar un analisis exhaustivo de toda la informacion, para tener datos reales y

Gtiles para tomar la decision.

f. Vigilancia de la posicién

‘Una vez establecida hay que vigilar el grado con que se mantiene en el
mercado. Los estudios de seguimiento miden la imagen del producto o empresa
con el paso del tiempo”. (Belch, 2005) Cuando una empresa selecciona alguna
estrategia de posicionamiento, es de gran utilidad llevar a cabo controles
eventuales para mantenerla; estas evaluaciones posteriores tienen como objetivo
verificar que la compafia no pierda el grado de aceptacion con el paso del
tiempo y posibilitar estrategias que a largo plazo permitan ampliar el mercado.
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1.5.1 Tipos de posicionamiento

1.5.1.1 Posicionamiento por atributos

Es resultado de resaltar caracteristicas particulares de los productos y servicios
gue beneficien en algo. Por ejemplo, el agua sin sodio que, al diferenciarse de

las demas, es benéfica para la salud.

1.5.1.2 Posicionamiento por competencia

Explota las ventajas y los atributos de la marca, comparandolas con la
competencia. Una estrategia que tiene como ventaja que las personas
comparan con facilidad. No siempre se puede posicionar frente a la competencia

como la marca lider, asi que esta estrategia presenta dos variantes:

e Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidory

consigue mantener su posicion.

e Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del numero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcién

mas econdmica.

1.5.1.3 Posicionamiento por uso

Se posiciona prestando atencién al uso continuo del producto realizado por el
consumidor, teniendo en cuenta como y donde lo utiliza, mostrando que es el
mejor cumpliendo esa misién y que con el tiempo se vuelve lider en su uso o
aplicacién. EI mejor ejemplo de esto es la bebida rehidratante que utilizan los

atletas, regularmente de color naranja y con una “G” enorme.
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1.5.1.4 Posicionamiento por calidad o precio

El producto se posiciona, cuando ofrece la mayor cantidad de beneficios a un

bajo costo.

1.5.1.5 Posicionamiento por estilo de vida

Una gran parte de los productos se posicionan en funcidén de un estilo de vida; es

muy operacional.

1.5.2 Posicionamiento para obtener ventaja competitiva

“Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda del mercaddélogo.
Sin embargo, al mercaddlogo no le conviene dejar las posiciones de sus
productos al azar; debe planear las posiciones que confieran a sus productos la
mayor ventaja posible en los mercados meta que han seleccionado, y deben
disefiar mezclas de mercadeo para crear esas posiciones planeadas”. (Campana
Enzo, 2010)

Para la aplicacion de un posicionamiento con ventaja competitiva se requiere:

a) Identificacion de posibles ventajas competitivas

‘Los consumidores por lo regular escogen productos y servicios que les
proporcionan el mas alto valor. Por tanto, la clave para ganar y conservar clientes
es entender sus necesidades y procesos de compra mejor que los competidores,
y proporcionar mas valor. En la medida que una compafia se pueda posicionar
como proveedor de mas valor a los mercados meta seleccionados, ya sea
ofreciendo precios mas bajos o proporcionando mas beneficios para justificar los

precios altos, obtiene ventaja competitiva®. (Campana Enzo, 2010)
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Para encontrar puntos de diferenciacion, se debe estudiar toda la experiencia del
cliente con el producto o servicio de la compafia. Una compafia alerta puede
encontrar formas de diferenciarse en todos los puntos donde entra en contacto
con los clientes, por ejemplo: el producto, los servicios, los canales de

distribucion, el personal, etc.

b) Seleccion de las ventajas competitivas correctas

“Toda companiia puede descubrir varias ventajas competitivas potenciales, pero
es importante que escoja aquellas en las que cimentarAd su estrategia de
posicionamiento, por lo cual: debe decidir cuantas y cuales diferencias promover,
es decir, la empresa debe decidir si promover una diferencia de propuesta Unica

0 varios beneficios”. (Campana Enzo, 2010)

c) Seleccién de una estrategia general de posicionamiento

“Se lleva a cabo por medio de una propuesta de valor, la cual incluye la
composiciéon completa de beneficios con base en los cuales se posiciona.”
(Campana Enzo, 2010)

En otras palabras, consiste es el posicionamiento total de una marca, por medio
de una propuesta de valor como: mas por mas, mas por lo mismo, mas por
menos, lo mismo por menos, menos por mucho, para obtener una ventaja
competitiva ante los ojos de los consumidores.

d) Comunicacién y entrega de la posicidén escogida

“Una vez que la compafiia ha elegido una posicion, debera tomar medidas firmes

para entregar y comunicar la posicion deseada a los consumidores meta. Todas
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las actividades de la mezcla de mercadeo de la compafia deben apoyar su

estrategia de posicionamiento”. (Campana Enzo, 2010)

La compafiia aparte de comunicar la posicion seleccionada debe esforzarse por
mantenerla con un desempefio consistente, ademas de adaptarla a los cambios
de las necesidades de los consumidores y las estrategias de los competidores

conforme vayan surgiendo cambios.

1.6 Analisis FODA

“El analisis FODA se usa para analizar el ambiente de la industria y el ambiente
interno de la organizacién, con el proposito de identificar los cuatro aspectos
tales como: fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas”. (Belch, 2005)

La matriz FODA es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., actuando como objeto de

estudio, en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo particular
gue se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la
matriz son particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberan tomar

decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

1.6.1 Objetivos del analisis FODA

“El principal objetivo de un analisis FODA es ayudar a una organizacion a
encontrar sus factores estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos y
apoyar en ellos los cambios organizacionales: consolidando las fortalezas,
minimizando las debilidades, aprovechando las ventajas de las oportunidades, y
eliminando o reduciendo las amenazas”. (Belch, 2005)
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1.6.1.1 Ambiente interno (fortalezas y debilidades)

e Fortalezas: describe los recursos y las destrezas que ha adquirido la empresa.
e Debilidades: describe los factores ubicados en una posicion desfavorable
respecto a la competencia. Para realizar el analisis interno se han de

considerar andlisis de recursos, actividades y riesgos.

1.6.1.2 Ambiente externo (oportunidades y amenazas)

e Oportunidades: describen los posibles mercados, nichos de negocio que estan
a la vista de todos, pero si no son reconocidas a tiempo significa una pérdida

de ventaja competitiva.
e Amenazas: describen los factores que pueden poner en peligro la
supervivencia de la organizacion, si son reconocidas a tiempo pueden

esquivarse o ser convertidas en oportunidades.

Para realizar el andlisis interno se han de considerar andlisis del entorno, grupos

de interés, aspectos legislativos, demograficos y politicos.
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Figura 16

Matriz FODA
Factores Internos
Fortalezas Debilidades
Factores externos
FO DO
Oportunidades Estrategia para Estrategia para Minimizar

Maximizar Fy O D y Maximizar O

FA DA
Amenazas Estrategia para Estrategia para
Maximizar F y Minimizar A Minimizar D y A

Fuente: elaboracion propia con base a s.n.t. Consultada el 7 de oct del 2014. Disponible en
http://axeleratum.com/2012/analisis-foda-5-pasos-para desarrollar-el-analisis-segunda-parte/.

48



CAPITULO I

DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE AGUA PURIFICADA EN EL MUNICIPIO DE SANTA CATARINA PINULA,
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

En el presente capitulo se muestran los resultados del diagndstico realizado en la
empresa, que tiene como objetivo principal proporcionar datos de la situacion
actual en el mercado, que servird de base para proponer estrategias y técnicas
de mejora que contribuyan en la aplicacion de la mezcla promocional tales como,
promocion de ventas, publicidad, marketing directo y venta personal, con el
propésito de tener un posicionamiento aceptable e incrementar las ventas en
estudio. La estrategia de relaciones publicas no se contemplé en este estudio
debido a falta de presupuesto que tiene la empresa para poder implementarla.

Se describe la metodologia de investigacion en la cual se incluyen los
instrumentos y el proceso que se llevd a cabo para obtener informacion.
También se presenta el estudio macroeconémico y la situacion interna de la
empresa abordando los temas: antecedentes de la empresa, estructura

organizacional, distribucién, ventas, estrategias promocionales.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para el desarrollo del proceso de investigacion fue necesaria la aplicacion del
método cientifico en sus fases indagadora, demostrativa y expositiva; el método
inductivo-deductivo y analitico o sintético. Permite la recopilacion, tabulacion y

analisis de la informacién correspondiente.



a) Método cientifico

La investigacion se realizo a través del método cientifico contemplando sus tres
fases establecidas:

e Indagadora: mediante la recoleccion de informacion de las fuentes

primarias, es decir de los colaboradores de la empresa y clientes reales.

e Demostrativa: se realiz6 la abstraccion, el andlisis y la comparacién de las

variables expuestas en las hipotesis con la realidad.

e Expositiva: mediante la exposicion de la situacion actual a través del informe

de diagnostico.

b) Meétodo deductivo

Permitié deducir que es necesario realizar estrategias de la mezcla promocional
tales como, promocion de ventas, publicidad, marketing directo y venta personal,
con el propadsito de alcanzar los objetivos deseables de la empresa e incrementar

las ventas.

c) Método analitico-sintético

Luego de haber analizado cada componente de la mezcla promocional se
determind que la empresa no aplica las estrategias adecuadas para cada

elemento por lo tanto no tiene un crecimiento en ventas, derivado de lo anterior,

se determinaran las tacticas adecuadas para corregir sus debilidades.

50



2.1.1 Tecnicas e instrumentos de investigacion

Para el desarrollo del diagnostico de la situacion actual mercadologica de la
empresa, fue necesaria la aplicacion de las siguientes técnicas e instrumentos de

investigacion:

La observacion directa se empled al realizar las visitas correspondientes a la
empresa permitiendo obtener informacion sobre publicidad visual, identificacion

personal de los colaboradores y situacion de la infraestructura de la empresa.

Se utilizé la guia de entrevista para recabar informacion proporcionada por el
Gerente General de la empresa, las boletas incluian interrogantes sobre
aspectos mercadolégicos (mezcla promocional) de la empresa y sobre la

competencia, determinando aspectos claves para la investigacion.

El muestreo se utilizé para determinar la parte de la poblacion que contiene las
mismas caracteristicas del universo objeto de estudio con la finalidad de

generalizar los resultados.

Se utilizo fichas bibliograficas para la recopilacion y registro de la bibliografia
utilizada durante el proceso de investigacion, asi mismo se utilizé los cuadros
estadisticos para interpretar con veracidad y exactitud los datos obtenidos en la

investigacion, sin admitir modificaciones.

La boleta de encuesta se aplico a clientes reales y clientes potenciales.

e Clientes reales

La encuesta fue realizada con boletas incluyendo interrogantes acerca de

aspectos de la mezcla promocional, ademas conocimientos generales de los
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servicios que ofrece la empresa y otros aspectos importantes como la
competencia, precios y ventajas de los productos, esta encuesta fue realizada a
132 clientes de acuerdo a la muestra establecida, en las aldeas A, B, C y D del

municipio de Santa Catarina Pinula, departamento de Guatemala.

z2 Ep kg N
N=— -
E}(N—1)+z*=*p=q
Datos:
Z=1.96 Calculo de Z:
p=0.50 Z=B/2=(0.95/2)=0.475 =en tabla 1.96
g =0.50
N= 200
E=0.05 \
B =0.95
0.025 0.475 0.475 0.025
n= (1.96) A2 *0.5*0.5* 200 = 192.08 = 132 clientes reales

0.05A2(200-1) +1.96 A2*0.5*0.5 1.4579

e Clientes potenciales

La encuesta fue realizada con boletas incluyendo interrogantes acerca de
aspectos de la mezcla promocional, ademas conocimientos generales de los
servicios que ofrece la empresa y otros aspectos importantes como la
competencia, precios y ventajas de los productos, esta encuesta fue
realizada a 372 clientes de acuerdo a la muestra establecida, en las aldeas
A, B, C y D del municipio de Santa Catarina Pinula, departamento de

Guatemala.
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Cuadro 1
Estructura de poblacion estimada del municipio de Santa Catarina Pinula,
departamento de Guatemala

Poblacién del Porcentaje de Total de habitantes

municipio de santa habitantes en el area en el area Rural
Catarina Pinula Rural

85,295 habitantes 29.47% 25,135 habitantes

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (I.N.E.), agosto 2013, segun XI censo poblacional, VI
de habitaciéon 2002.

Para realizar la investigacion se tomé en cuenta la poblacién comprendida entre
18 a 65 afios de edad, que posea la capacidad econémica de adquirir el producto
y que residan en el municipio de Santa Catarina Pinula.

Cuadro 2

Porcentaje de habitantes comprendidos segun en rango de edad en el

municipio de Santa Catarina Pinula, departamento de Guatemala

(Area Rural)
. Grupodeedad  Porcentaje en el area  Total de habitantes
Rural en el area Rural
18-49 42.83% 10,766
50-65 3.52% 885
total 46.35% 11,651

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (I.N.E.), agosto 2013, segun X| censo poblacional,
VI de habitacion 2002.

Para el célculo del tamafio de la muestra, se tomd la misma poblacion, dando
como resultado un total de 11,651 personas.
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e Célculo del tamafio de la muestra representativa de la poblacion de
clientes potenciales de la unidad de estudio

Conforme la naturaleza de la investigacion se presenta la siguiente formula para
establecer el nimero de elementos de la muestra, que constituyen al total de
clientes potenciales del municipio de Santa Catarina Pinula, departamento de

Guatemala.
zlapegwE N

N :EE(N— li:;-I-qz2 *pEg
Datos:
7=1.96 Calculo de Z:
p =0.50 Z=B/2=(0.95/2)=0.475 =entabla1.96
g =0.50
N= 11,651
E=0.05
B =0.95 |

0.025 0.475 0.475 0.025
n= (1.96) A2 *0.5*0.5" 11,651 = 11,189.6204 = 372
0.05A2(11,651-1)+1.96 A2*0.5*0.5 30.0854

n= 372 clientes potenciales.

2.1.2 Unidad de andlisis: empresa purificadora de agua

Es una empresa familiar fundada en el afio 2010, dedica a la purificacién de
agua, envasada en garrafones de 5 galones y su distribucion en el municipio de

Santa Catarina Pinula, departamento de Guatemala.
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2.2 Proceso de investigacion

Para la realizacion del proceso de investigacion hubo necesidad de recopilar toda
la informacion de la empresa purificadora de agua para lo cual se hizo una visita
a dicha empresa, con el fin de establecer su organizacién, su proceso de

produccion y sus politicas de publicidad.

Para llevar a cabo este proceso se hizo la visita a la biblioteca central de la
USAC para documentar técnicamente un proceso de investigacion. Asi mismo se
visit6 a la municipalidad de Santa Catarina Pinula para establecer las
regulaciones relacionadas a la contaminacion visual y el @mbito geografico del

municipio y asi establecer las aldeas objeto de estudio.

Con la informacion recopilada se procedio a la elaboracion del documento de
entrevista y elaboracién de documento de encuesta, con los cuales se procedioé a
entrevistar al Gerente General y a levantar la encuesta de los clientes reales y

potencial.
Con la boleta de encuesta se procedié, por medio de un sistema electrénico, a la
tabulacion de informacion desglosandola de conformidad segun las aldeas A, B,

CyD.

Finalmente, se procedié al analisis de los datos e interpretacion de la informacién

cuyos resultados se presenten en este estudio.

A continuacion, se presenta un esquema que detalla el proceso de investigacion

de campo.
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Figura 17
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2.3 Analisis del entorno

Para elaborar el analisis es necesario recopilar informacion de cada uno de los
factores que inciden en este entorno. Se realizé el analisis del entorno de la
empresa tanto interno como externo, la finalidad de este estudio es para
identificar las posibles amenazas, oportunidades, incidencias, que se presentan

dentro y fuera de la organizacion.

2.3.1 Anélisis del macro entorno

Son muchas las variables externas que pueden interferir en el funcionamiento de
la empresa. Estas no dependen de su actividad comercial, sino de factores

ajenos.

Es por ello que es esencial realizar un andlisis del macro entorno, para conocer
en qué situacion se desenvuelve la actividad comercial a fin de protegerla de
aquellas situaciones que puedan resultarle dafiinas, y aprovechar aquellas

situaciones que le permitan incrementar las ventas.

2.3.1.1 Factor demogréfico

Los datos demograficos del municipio de Santa Catarina Pinula, se tiene una
estimacion para el afio 2013 de 85,295 habitantes, el 70.53% vive en area
urbana y el 29.47% vivia en area rural. Su poblacion estaba constituida por un
4.1% indigena y un 95.9% no indigena. La distribucion, segun grupos de edad y
género esta comprendida en un gran porcentaje en los intervalos de edad mas
joven, ya que se encuentra que el 43.21% estd comprendido en las edades entre
los 0 y 19 afios; un 42.83 % de 20 a 49 afos, un 3.52% de 50-55 afos y el

porcentaje de la poblacion mayor de 65 afios es del 4.91%.
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Con la finalidad de poder visualizar el mercado a futuro se presenta la proyeccion
de la poblacion de Santa Catarina Pinula, con una tasa de crecimiento
poblacional de 2.821 anual, segun el instituto nacional de estadistica. (Véase
cuadro 3y grafica 1)
Cuadro 3
Proyeccion de poblacién Santa Catarina Pinula

Municipio/Santa Catarina Ano
Pinula 2013 2014 2015 2016 2017
Poblacién Total 85,295 87,692 90,156 92,689 95,294
Poblacién Rural 25,135 25,843 26,569 27,315 28,083

Fuente: elaboracidon propia, con base a tasa de crecimiento por el Instituto Nacional de
Estadistica (I.N.E.),

Grafica l

Proyeccidn de poblacién Santa Catarina Pinula del area Rural
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Fuente: Fuente: elaboracion propia, con base a tasa de crecimiento por el Instituto Nacional de
Estadistica (I.N.E.),
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2.3.1.2 Factor econdmico

La actividad econdmica principal del municipio es el comercio. Sin embargo,
pocas personas se dedican a la agricultura, y existe una gran movilidad por fines
laborales hacia la ciudad capital, para desempefarse en areas diversas de

servicio, industria y comercio.

La agricultura es, en su mayoria, de subsistencia. Se dedica al cultivo del maiz y
frijol. Los rendimientos son bajos, por el sistema de produccién empleado y

porque los suelos del municipio no tienen esta vocacion.

Con relacion a la calidad de vida de los habitantes de Santa Catarina Pinula, el
municipio esta en el puesto 314 a nivel nacional, y se encuentra dentro de un
rango catalogado como muy alto. A lo anterior se puede agregar que la pobreza
(12.69% de la poblacion) y la extrema pobreza (0.63% de la poblacion), en el
municipio son consideradas en un rango catalogado como muy bajo en ambos
casos. Se concluye que la poblacion del area rural esta en capacidad econdémica

de adquirir agua purificada.

2.3.1.3 Factor politico-legal

La Constitucion Politica de la Republica de Guatemala establece en el Articulo
253 que a los municipios les corresponde atender los servicios publicos locales,

entre los que se encuentran los servicios de agua potable y saneamiento.

El Cdodigo de Salud, Decreto No. 90-97 del Congreso de la Republica, establece
gue le compete al Estado, a través del MSPAS, en coordinacion con las
instituciones del sector, velar por la proteccion, conservacion, aprovechamiento,
uso racional de las fuentes de agua potable y por la calidad del agua para

consumo humano.
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Con los estandares establecidos, asi como las leyes relacionadas con la Politica
Nacional, ha sido elaborada con base a los preceptos legales contenidos en la
Constitucion Politica de la Republica de Guatemala, Cédigo Municipal, Cédigo de
Salud, Ley General de Descentralizacién, Ley de los Consejos de Desarrollo
Urbano y Rural y en aquellas que regulan materia de agua potable y

saneamiento y que es competencia del Organismo Ejecutivo.

La empresa purificadora de agua fue creada para buscar el desarrollo social,
econdmico y empresarial del municipio de Santa Catarina Pinula, a través de la
comercializacién de sus productos. Para que la empresa purificadora de agua
pueda cumplir con los fines para los cuales ha sido creada, es necesario regirse
por normas y estatutos legales de conformidad a lo que establecen las leyes de

Guatemala, relacionadas directamente con el consumo humano del agua.

Con los decretos mencionados en el apartado anterior se puede determinar que
no existen restricciones que afecten directamente la produccion y distribucién de
agua purificada, sin embargo, la empresa cumple con las leyes reguladoras en la
fabricacion de sus productos, asi mismo la empresa cuenta con su Licencia
Sanitaria y Registro Sanitario emitida a través del Ministerio de Salud del

Gobierno de Guatemala.

2.3.1.4 Factor tecnolégico

Para la produccion de agua purificada, la empresa cuenta con equipo para
llenado de botellones y bomba periférica ¥ HP. El equipo en mencion es utilizado
para realizar el proceso de produccién y saneamiento del agua que consiste en,
recepcion de agua potable, bombeo a los equipos de filtracién, filtro de
sedimentos, filtro de carbon activado, suavizador, sistema de osmosis inversa,
captacion de agua purificada, bombeo final, esterilizador de luz ultravioleta, filtro

pulidor, lavado exterior, lavado interior, llenado.
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2.3.2 Analisis del micro entorno

El microentorno (o entorno competitivo) determina las condiciones del
funcionamiento y desarrollo de la empresa. Por motivo de confidencialidad se

estara refiriendo a la empresa purificadora de agua.

2.3.2.1 Situacion actual de la empresa

En este apartado se constituye un proceso sistematico de obtencion de
informacion orientada a procesos y resefia historia de la empresa como tal, a

continuacion, se presenta lo siguiente:

2.3.2.2 Reserfia historica

Empresa purificadora de agua constituida en el 2010, en el municipio de Santa
Catarina Pinula, departamento de Guatemala, formada con capital 100%
guatemalteco, con el objeto de producir y distribuir agua purificada y envasada
en garrafones de 5 galones, brindando acceso facil y rapido al consumidor a un

precio al alcance del bolsillo de la poblacion en general.

2.3.2.3 Estructura organizacional

Cuenta con una planilla de 8 personas, tres de ellas se dedican a la purificacion y
embace de agua potable, una persona que se encarga de atender la sala de
ventas, una persona que se encarga de coordinar la produccion y el control de
calidad, un técnico de produccion, un administrador o gerente general y una

persona que se encarga de la distribucion. (Véase tabla 1)
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Tabla 1

Funciones por area de la empresa purificadora de agua

Nivel

Nivel
estratégico
(gerencial)

Nivel medio
(operativo)

Area

Gerencia General

1)

Departamento de
ventas

@)

Departamento de
produccion

(4)

Departamento de
distribucion

@)

Departamento de
control de calidad

)

Descripcion

Su funcion es administrar y guiar todo lo relacionado al
funcionamiento de la empresa purificadora de agua en
general, centraliza las principales decisiones en
beneficio de la empresa, delegando funciones a los
demas departamentos.

Su funcion es planear, ejecutar y controlar las
actividades en este campo, el departamento de ventas
debe de dar seguimiento y control continuo a las
actividades de venta.

Su funciébn es determinar la secuencia de las
operaciones, las inspecciones y los métodos, se piden
las herramientas, se asignan tiempos, se programa, se
distribuye y se lleva el control del trabajo y se logra la
satisfaccion del cliente. Ademas encargado de realizar
la produccién, como se lleva a cabo, como se ejecuta y
cuanto tiempo toma hacerla.

Su funcién es de colocar los productos adecuados en
el lugar adecuado, en el momento preciso y en las
condiciones pactadas, garantizando la calidad del
servicio.

Su funcién es de asegurar que el departamento de
produccion cumpla con los requerimientos minimos de
calidad. Los procesos varian dependiendo del proceso
especifico involucrado.

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo afio 2015.
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2.3.2.4 Filosofia empresarial

Actualmente la empresa implementa la filosofia empresarial la cual tiene el
proposito de establecer una definicion clara del negocio, indica hacia donde se

dirige y en que se pretende convertir en los proximos afios.

Tiene definida la mision, vision y valores con la finalidad de comunicar,
determinar hacia donde deben dirigir los recursos y esfuerzos para dar
cumplimiento a la misién, asi como reflejar una imagen positiva ante los clientes

externos reales.
a) Misién
“Brindar agua purificada con los estandares de calidad mas altos a un buen

precio popular, y de facil acceso poniendo a disposicién de nuestros clientes todo

nuestro equipo de vanguardia y personal calificado.”

b) Vision

“Ser el mayor distribuidor de agua purificada en el Municipio de Santa Catarina
Pinula Departamento de Guatemala con los estandares de calidad mas altos,
tecnologia de vanguardia y precio accesible a nuestros clientes”.

c) Valores

“‘Dentro de los valores que implementa la empresa son los siguientes:

e Honestidad e integridad: asegurando la confianza de nuestros clientes,

proveedores y compaferos de trabajo.
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e Fe: todo proyecto emprendido se hace en la base de confianza en Dios y el
Sefior Jesucristo.

e Enfoque a las necesidades del cliente: la busqueda de satisfacer lo que
para nuestros clientes es importante y necesario.

e Amor y respeto a la familia: motivando a generar una cultura que busque
enriquecer a las familias.

e Trabajo duro: promover los buenos resultados a través del trabajo sincero y
bien orientado.

e Trabajo en equipo: propiciando la comunicacion, la sinergia y la
colaboracion organizada entre nuestros empleados.

e Servicio a la sociedad: contribuyendo con beneficios y valores positivos a

través del accionar de nuestras empresas.”

2.3.2.5 Perfil del cliente (consumidor final)

Las estrategias de comercializacion de la empresa purificadora de agua,

actualmente se dirigen a clientes finales.

A continuacion, se muestra las caracteristicas del mercado meta de la empresa

segmentada por area geografica, demografica, psicografica y conductual.
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Tabla 2

Perfil del Cliente (Mercado meta)

Definicién

Geogréfica LlolEEefon

Demografica Personeria
Edad

Sexo
Ingresos
Educacion
Estado Civil
Psicogréfica Clase social

Estilo de vida

Conductual
uso

Elemento

Segun frecuencia de

Perfil Cliente

Santa Catarina Pinula,

Guatemala

Personas individuales y juridicas
18 a 65 afos

Masculino y femenino

Q. 2,890.00 — Q. 5,000.00
Indiferente

Indiferente

Bajo y medio

Personas que consumen agua

purificada y les gusta ser
saludables
Personas que consumen

frecuentemente agua purificada

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

2.3.2.6 Oferta

Para conocer el comportamiento de la oferta de agua purificada en el municipio
de Santa Catarina Pinula fue necesario utilizar la estrategia del cliente oculto
para conocer la competencia y el producto ofrecido en el mercado del sector.
Entre las principales empresas dedicadas a la purificacion y distribucion de agua
resaltan los garrafones de 5 galones y botellas de un litro y agua en presentacion

de bolsa plastica.
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Asimismo, los resultados de la entrevista realizada al Gerente General de la
empresa indican que ellos Unicamente venden en presentacién de garrafon de 5
galones. Dentro de la competencia existen precios mas altos e iguales a los de la

empresa purificadora de agua y con méas afios de experiencia en el mercado.

2.3.2.7 Demanda

De acuerdo a la informacién proporcionada por el gerente de la empresa a través
de la entrevista realizada, el principal producto que los clientes demandan es la
presentacion de garrafbn de 5 galones debido a que es consumido en los
hogares. Ademas, el Gerente General indico que la demanda del producto es
alta por ser de consumo diario y vital en las familias situadas en el lugar de
estudio, basado principalmente en sus estadisticas de ventas.

2.3.2.8 Nivel de ventas de la empresa
El mercado de agua purificada en los dltimos afios ha presentado un
comportamiento irregular con relacion a lo que desea alcanzar, provocando poca

aceptacion y participacion de la marca, situacién que se espera mejorar.

A continuacion, se detalla el comportamiento de las ventas efectuadas por la
empresa del afio 2013 al 2016. (Véase cuadro 4)
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Cuadro 4

Ventas de la empresa purificadora de agua del afio 2013 al 2016

Ventas totales Ventas de garrafones

2013 Q95,200.00 11,900
2014 Q97,600.00 12,200
2015 Q88,704.00 11,100
2016 Q88,600.00 11,060

Fuente: elaboracion propia, seguin trabajo de campo afio 2015.

2.3.2.9 Descripcion de producto

El agua es usada generalmente para consumo humano, es lo mas cercano al
agua potable, el agua purificada, como su nhombre lo dice es agua potable que se
somete a diferentes procesos de purificacion, para lograr los estandares de
calidad que le dan el nombre de agua purificada, que generalmente son mas

estrictos que los del agua potable normal.
El producto final para venta al publico es envasado en botellones de PC o PET

de 5 galones, con tapa de presion y pestafia abre facil, cubierta con sello de

seguridad PVC, con etiqueta impresa. (Véase figura 18)
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Figura 18

Proceso de tratamiento de agua

ENTRADA
DE AGUA

DEPOSITO HIDRONEUMA'
2500 LTS, e
AGUA PURIFICADA

Fuente: manual de produccién propia de la empresa, estudio de campo afio 2015.
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Figura 19
Instalacién de produccién de purificacién de agua

Fuente: manual de produccién, estudio de campo afio 2015.

69



2.3.2.10 Proveedores

La empresa para determinar sus proveedores de materia prima, realiza distintas
cotizaciones para determinar la que le brinda precios més accesibles y la mejor
calidad en productos, dentro de los que se destaca proveedor de botellones,
tapones, sellos térmicos, jabon biodegradable, cloro liquido, equipo para

llenadora.

Estos proveedores son locales y se encuentran ubicados en la ciudad capital. Sin
embargo, algunos proveedores de jabon biodegradable y equipo para llenadora

son importadas por proveedores hondurefios.

2.3.2.11 Competencia

Es importante determinar el conjunto de empresas que compiten por el mercado
de agua purificada en condiciones similares a empresa “purificadora de agua’.
Por lo cual, se desarrollan las variables de la mezcla de mercadotecnia y mezcla
promocional para cada purificadora de agua que comercializa en el municipio de
Santa Catarina Pinula. Esta informacion se obtuvo a través de la observacion y
una entrevista realizada a los vendedores de cada empresa con la estrategia de

cliente oculto.

La adecuada implementacion de la mezcla de mercadotecnia en las empresas,
ayudan a captar mayor numero de clientes externos reales en relacion a la

competencia. (Véase tabla 3)
Ademas, se detalla, la forma de comunicar, informar y persuadir al cliente externo

real sobre los productos y servicios, de las empresas que representan la

competencia del vivero. (Véase tabla 4)
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El Gerente General, considera que lo que se diferencia la empresa de la
competencia es calidad de producto, el bajo precio y sobre todo la rapidez en el

servicio a domicilio.

Con respecto a las desventajas que posee la empresa purificadora de agua,
frente a la competencia, el Gerente General manifestdé que no cuentan con el
servicio de cobro por medio de tarjeta de débito o crédito; asi mismo, las otras
entidades utilizan mayor cantidad de publicidad y promociones de ventas.

a) Competencia directa

Los principales competidores directos que identifica el Gerente General son
cuatro empresas que realizan actividades de purificacién de agua potable en el
municipio de Santa Catarina Pinula, utilizando los mismos procedimientos de

purificacion, lo cual se pudo comprobar a través de la estrategia de cliente oculto.

b) Competencia indirecta

El Gerente General de la empresa mencioné que las competencias indirectas
son aquellas que venden productos de purificacién de agua tales como los filtros
purificadores y aquellas personas que en lugar de vender agua potable venden

otro tipo de productos hidratantes.
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Tabla 3

Mezcla de mercadotecnia de la competencia directa

Competidores

Empresa A

Empresa B

Empresa C

Empresa D

Producto

-Garrafén de 5
galones

-Garraféon de 5
galones

-Botella de un
litro
-Garrafén de 5

galones

-Botella de un
litro

-Presentacion

de bolsa
plastica
-Garrafon de 5
galones

-Botella de un
litro

Precio Q.

10.00

8.00

4.00

8.50

5.00

0.50

10.00

5.00

Plaza
-Sucursal en el
municipio  de

Santa Catarina
Pinula.

-Dos
motocicletas de
reparto
-Sucursal en el
municipio  de
Santa Catarina
Pinula

-Una
motocicleta de
reparto
-Sucursal en el
municipio  de
Sanota

Catarina Pinula

-Dos
motocicletas de
reparto

-Sucursal en el
municipio  de
Santa Catarina
Pinula

-Dos
motocicletas de
reparto

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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Ventaja Competitiva

Ubicada en una de las
principales avenidas
del municipio asi como
realizacion de
publicidad en medios
locales.

Cuenta con clientes
establecidos y quince
afios en el mercado

Cuenta con
maquinaria y equipo
moderno

Cuenta con
maquinaria y equipo
moderno
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2.4 Resultados de entrevista a gerente de la empresa purificadora de agua

Producto de la entrevista con el gerente se pudo establecer como aplica cada
herramienta de la mezcla de la mercadotecnia para lograr los objetivos de la

empresa.

2.4.1 Producto

Bebida para el consumo humano con una alta calidad de pureza y baja en sales,
resultado de un moderno y exigente proceso de purificacion, La pureza en el

agua es parte fundamental para el cliente, ya que es para consumo personal.

El producto final para la venta al publico es envasado en botellones de PC o PET
de 5 galones, con tapa de presion y pestafia abre facil, cubierta con sello de
seguridad PVC, con etiqueta impresa, la cual tiene una marca ya establecida
nombrada como purificadora de agua, asi mismo presta el servicio a domicilio a

los sectores A, B, Cy D. (Véase figura 20 y 21)
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Figura 20
Producto de la empresa purificadora de agua

W
C‘ | tu vida sin deyy,, O'Qfo
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Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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Figura 21

Etiqueta adhesiva en botellones

CORTEME) N0 109 R

§ GALONES

Fuente: segun trabajo de campo afio 2015.
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2.4.1.1 Atributos del producto

A continuacion, se describe cada una de las caracteristicas tangibles e
intangibles que posee la marca purificadora de agua:

a) Calidad

Para la purificadora de agua es de suma importancia entregar a los
consumidores un producto de calidad; es decir, que cumpla con las
caracteristicas necesarias (color, olor y sabor). Para esto, cuenta con el
departamento de aseguramiento de la calidad; el cual es responsable de revisar
e inspeccionar todas las fases del proceso de purificacion.

b) Presentacién

El producto se comercializa en el municipio de Santa Catarina Pinula en la

presentacion de garrafones de 5 galones.

c) Empaque y etiqueta

El agua purificada se comercializa en garrafones de 5 galones de PC o PET, con
tapa de presion y pestafia abre facil cubierta con sello de seguridad PVC con
etiqueta impresa. En lo que respecta a la etiqgueta, es de tipo impresa
autoadhesiva resistente al agua, con medidas de 25 cm X 8.5 cm, la cual
contiene el logotipo, nombre del producto, registro sanitario, peso neto.

Todo empaque es revisado por personal de control de calidad, el cual se encarga

de realizar auditorias de producto terminado, con el propdsito de verificar que el

mismo cumple con el peso minimo.
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d) Marcay logotipo

El producto se comercializa bajo el nombre de agua purificadora el cual busca
posicionarse con base a la calidad y bajo precio. En cuanto al disefio gréfico,
esta conformado por letras en color azul y verde sobre una cascada de agua con

arboles, con un fondo de color celeste.

Adicionalmente, se verificd que el logotipo no ha sido cambiado o renovado en el
transcurso del tiempo que lleva en el mercado, ya que se considera que es

adecuada y podria generar confusién entre los clientes.
2.4.2 Precio

El Gerente General de la empresa indico que el producto tiene un precio al
publico de Q 8.00, el que corresponde a una presentacion y tamafo estdndar de
5 galones y sobre ello se realizdé la comparacion con los de la competencia.

(Véase cuadro 5)

El precio se basa en el costo fijo total mas el costo variable total, para luego
considerar un porcentaje de ganancia. La estrategia principal de la empresa son

precios bajos y calidad de producto.

Cuadro 5
Precio de garrafon de 5 galones en comparacion a la competencia

Cifras en Q.
Producto Empresa XX |Empresa A|Empresa B [Empresa C|Empresa D
Garafonde 5 Galones|  8.00 10.00 8.00 8.50 10.00

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo afio 2015.
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De la informacién anterior se observa la variacion en los precios entre un
competidor y otro, comprobando que los de las empresas B y C son similares a
los de la empresa purificadora de agua, asi mismo se establece que los de las
empresas A y D ofrecen precios mas altos, presentando una ventaja en el

mercado.

2.4.3 Plaza

El producto se distribuye en las aldeas A, B, C y D en el municipio de Santa
Catarina Pinula departamento de Guatemala en los horarios de atencién de lunes
a sébados de 8:00 a 18:00 horas. Para el servicio a domicilio la empresa cuenta
con dos motocicletas con carretilla como medio de transporte con capacitad para

12 garrafones de 5 galones cada uno. (Véase figura 22 y 23)
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Figura 22

Medio de transporte para distribucion de producto

Fuente: segun trabajo de campo afio 2015.
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Figura 23

Medio de transporte para distribucion de producto

Fuente: segun trabajo de campo afio 2015.

Motocicleta con carretilla con capacidad de transporte de 12 botellones de 5 galones, propios

de la empresa.
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2.4.4 Promocion

Con referencia a la aplicaciébn de la mezcla promocional en la empresa en
estudio (publicidad, promocion de ventas, venta personal, relaciones publicas y

mercadeo directo) se obtuvo la informacion siguiente:

a) Publicidad

Como actividad publicitaria han realizado Unicamente la elaboracion vy
distribucién de volantes y un anuncio en el periddico; el gerente comenta que el
mismo lo realizan por lo menos 2 veces al afio, los volantes se han distribuido a

ciertas partes de las aldeas del municipio de Santa Catarina Pinula como lo es:

- Aldea A: ubicada al sureste del municipio de Santa Catarina Pinula.
- Aldea B: ubicada al suroeste del municipio de Santa Catarina Pinula.
- Aldea C: ubicada al sur del municipio de Santa Catarina Pinula.

- Aldea D: ubicada al sur Santa Catarina Pinula. (Véase figura 24)
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Figura 24

Ubicacién de aldeas del municipio de Santa Catarina Pinula

-
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Fuente: aldeas del municipio de Santa Catarina Pinula. (En linea). Consultado en el afio 2015,
disponible en https://www.google.com.gt/maps/@14.5561262,90.5097911,5312m/data=!3m1!1e3

La empresa purificadora de agua utiliza estrategia de publicidad a través del
periodico local llamado metropolitano, el cual tiene un alcance en todo el
municipio de Santa Catarina Pinula, con un publico meta de nivel
socioeconémico medio alto y medio bajo, este consiste en informar a sus
clientes sobre el proceso de purificacion del agua que utiliza la empresa; es una
estrategia positiva ya que a sus clientes les da mas confianza y seguridad en la
compra del producto, de igual manera en los volantes se informa el producto, el
precio, domicilio y numero de teléfono de la planta.

Aproximadamente se invierten siete mil quetzales (Q7,000.00) anuales en
publicidad. (Véase figura 25).
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Figura 25

Publicidad en medio

Fuente: segun trabajo de campo afio 2015.

b) Promocion de venta

En la empresa purificadora de agua se han realizado pocas acciones para
incentivar la compra en los clientes reales y clientes potenciales, ya que las
pocas promociones se presentan al publico esporadicamente, la Gnica promocion

gue han realizado es llevar dos garrafones por el precio de uno.

¢) Venta personal

La empresa cuenta con un departamento de ventas la cual esta conformado por
un vendedor, este dispone de una motocicleta con carreton con 12 garrafones de
agua purificada y un altavoz que utiliza para hacer rondas por calles y avenidas
de los diferentes sectores identificados, con el fin de promover el producto y
ampliar la cartera de clientes, estas rondas la realizan dos veces por semana por

sector.
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d) Relaciones publicas

El gerente general indicé que la empresa carece de un programa de relaciones
publicas, esto por falta de presupuesto.

e) Mercadeo directo

La empresa no tiene establecida una base de datos actualizada de los clientes
externos reales para enviar informacion acerca de los productos y servicios que
ofrece. Sin embargo, dentro de las instalaciones se encuentra un libro de quejas
y comentarios, que también es utilizado para que el cliente pueda comunicar a la
empresa sus comentarios con respecto al servicio y producto, de esta forma las
personas han brindado algunos datos personales como numero telefonico,

correo electronico, direccién y nombre.

La empresa utiliza el correo electronico Unicamente para enviar cotizaciones a

sus clientes empresariales, no le da el uso para fines promocionales.

f) Mercadeo interactivo

La empresa no utiliza pagina web, blog; al iniciar sus operaciones aperturaron un
perfil en red social Facebook, para fortalecer su presencia y darse a conocer en
el mercado, Unicamente con el tiempo no le dieron seguimiento a la pagina ni a

los clientes por lo tanto cerraron el perfil.

2.4.5 Posicionamiento

Durante el desarrollo de la entrevista, el Gerente General indicd que la empresa
purificadora de agua se posiciona como una empresa que ofrece el producto de

garrafbn de 5 galones con el mejor precio en el mercado, a bajo costo en
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comparacién a la competencia y con mayor calidad brindando un servicio a

domicilio exprés, en el municipio de Santa Catarina Pinula.

2.5 Resultados de los clientes externos de la empresa (consumidores)

Como parte del estudio realizado en esta seccion se encuentra con detalle la
informacion recopilada y analizada a través de la encuesta que se les practico a
los clientes reales de la empresa y los clientes potenciales en los sectores A, B,
CyD

2.5.1 Clientes reales

Se identifico en el estudio realizado a los clientes reales de la empresa, los
cuales indica a través de la encuesta, la percepcién que tienen de la empresa
purificadora de agua respecto al servicio, productos y precios, asi como el
posicionamiento que tienen en el mercado de agua purificada. Generalidades
importantes. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6

Perfil de encuestados, segun clientes reales

Alto
2% 31-50 3 2%
Bajo
21-30 27 20%
. 31-50 13 10%
Femenino 65% 36% 15-20 5 4%
51-99 3 2%
Medio
26% 21-30 18 13%
31-50 14 11%
15-20 3 2%
Bajo
, 14% 31-50 8 6%
Masculino 21-30 8 6%
35% 15-20 2 206
Medio
22% 31-50 14 11%
21-30 14 11%
Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015

base 132 clientes reales.

Con los datos presentados se determiné que las personas de sexo femenino son
las encargadas de realizar el proceso de compra de agua purificada en el sector
de Santa Catarina Pinula, y predominan los rangos de edades comprendidas
entre los 21 a 30 afios con niveles socioecondmicos bajo y medio en los sectores

A, B, Cy Dy por el bajo costo que tiene el producto puede introducirse y ser

aceptado en ese sector de mercado.
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e Conocimiento de la marca

Este punto es importante para saber el conocimiento del producto en el

consumidor.

De acuerdo a los resultados se determiné que el 100% de la muestra de la
poblacion de Santa Catarina Pinula correspondiente a 132 clientes reales

confirman que la marca de la empresa purificadora de agua es conocida.

Ademas, con la respuesta de los clientes reales informan que el consumo del
agua purificada producida y distribuida por la empresa purificadora de agua es

adquirida frecuentemente en Santa Catarina Pinula.

e Frecuenciade consumo de agua purificada

Este punto es importante para identificar la frecuencia de consumo de agua
purificada de los clientes reales, con el objetivo de formular politicas de

promocion y de proyecciones de venta. (véase en el cuadro 7)

Cuadro 7

Frecuencia de consumo en la empresa purificadora de agua, segun clientes

reales

1-2 garrafones a la semana 50 38%

3-4 garrafones a la semana 82 62%
5 garrafones en adelante 0 0%
ala semana

Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015
base 132 clientes reales.
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En el cuadro anterior se pudo observar que la mayoria de personas consumen

de 3 a 4 garrafones a la semana y se comprueba que el consumo es significativo.

e Posicionamiento

Se les cuestiond a los clientes reales acerca de como reconocen a la empresa

purificadora de agua. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Posicionamiento de la empresa purificadora de agua, segun clientes reales

Bajos precios 102 7%
Buen servicio 14 11%
Alta calidad 7 5%
Atencion personalizada 6 5%
Entrega inmediata 3 2%
Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 132 clientes reales.

Como se observa en el cuadro anterior la mayor parte de las personas
encuestadas indicO que la empresa es reconocida por sus precios bajos, y en
menor escala por su buen servicio. La empresa brinda el servicio a domicilio el
cual comentan es bastante rapido, adicionalmente informan que sus productos

son de alta calidad y es por ello que prefieren a la empresa purificadora de agua.
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e Top of Mind

Es importante el andlisis de este punto ya que con la pregunta que se les realizo
a los encuestados sobre el top of mind de las empresas de competencia,
permitan identificarlos por su posicion en el mercado. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9

Top of Mind, segln clientes reales

A 53 40%
B 32 24%
C 29 22%
D 18 14%
Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 132 clientes reales.

Se determind con los resultados obtenidos que la empresa A es una de las
empresas de competencia directa ya que lleva mas tiempo en el mercado,
ademas sus precios son bastante accesibles y de igual manera la calidad del
producto; las empresas B y C tienen mediana aceptacion por su calidad y bajos
precios, mientras la empresa D presenta un bajo porcentaje en la preferencia de

las personas encuestadas.

e Publicidad en la empresa

Es un elemento fundamental la publicidad para que la empresa pueda

introducirse y darse a conocer ante nuevos clientes y sobre todo brindar
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informacion importante de la empresa. Dentro de la encuesta que se traslado a
los clientes reales, se consultd si han visto alguna publicidad de la empresa.

(Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Publicidad de la empresa purificadora de agua, segun clientes reales

No ha observado 94 71%
Si ha observado 38 29%
Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 132 clientes reales.

Con los resultados obtenidos se confirmé que en su gran mayoria no ha
observado publicidad en ningiin medio, las pocas personas que han escuchado

el nombre empresa purificadora de agua ha sido por publicidad de boca en boca.

El porcentaje de personas que han observado algun tipo de publicidad ha sido
por medio de volantes que la empresa ha proporcionado Unicamente en los

sectores A y B del municipio de Santa Catarina Pinula.

e Medios efectivos para recibir informacion

Se analizé qué medios serian mas efectivos para que los clientes reciban

informacion de la empresa. (Véase cuadro 11)
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Cuadro 11

Medios efectivos para recibir informacién de la empresa purificadora de

agua, segun clientes reales

Volantes 84 64%

Internet (red social Facebook) 41 31%
Correo Electronico 7 5%

Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 132 clientes reales

Se confirmé que los clientes reales, en su gran mayoria, consideran que el mejor
medio para recibir informacion de la empresa es a través de volantes ya que una
parte del sector no tiene el servicio de internet y por lo tanto no tendrian acceso a
dicha informacion. Sin embargo, una tercera parta de las personas encuestadas

considera el internet como un medio efectivo para recibir informacion.

e Promociones

Se analiz6 si los clientes reales han tenido algun conocimiento de promocion de

ventas; asi mismo, qué promocion les podrian interesar. (Véase cuadro 12 y 13)
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Cuadro 12

Conocimiento de promociones de la empresa purificadora de agua, segun

clientes reales

No conoce 105 80%
Si conoce 27 20%
Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 132 clientes reales

Con los datos anteriores se confirmd que la mayoria de personas no tienen
conocimiento de promociones de ventas de la empresa purificadora de agua. Es
importante identificar estrategias de promocion para incentivar a los clientes a la
compra y ganar nuevo sector en el mercado, tener una mayor utilidad y ser una

empresa rentable.

Luego de determinar que la mayoria de encuestados no conocen de alguna
promocion de la empresa, se realizé un andlisis de qué tipo de promociones les
interesaria a los clientes, adoptando las promociones que ofrece la competencia;
esto es fundamental para estructurar una estrategia adecuada para ganar parte

del sector del mercado. (Véase cuadro 13)

93



Cuadro 13
Promociones que podrian interesar de la empresa purificadora de agua,

segun clientes reales

Promocion 2x1 85 64%
Descuentos 39 30%
Premios 5 4%
Cupones 3 2%
Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 132 clientes reales

Con los resultados obtenidos se confirmo que a los clientes reales les interesaria
la promocién de 2x1 y proporcién de descuentos a sus productos, ya que se
determind que la competencia ademas de tener varios afios en el mercado tiene
variedad de estrategias de promocion, esto indic6 que muchos clientes opten a

adquirir el producto de la competencia.
e Mercadeo directo en la empresa purificadora de agua
Actualmente para que una empresa pueda darse a conocer, es relevante el uso

de las herramientas informaticas que brinda la tecnologia, tal es el caso del

correo electrénico de la empresa. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14
Conocimiento de correo electrénico de la empresa purificadora de agua,

segun clientes reales

No conoce 130 98%
Si conoce 2 2%
Total general 132 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 132 clientes reales

Con los resultados obtenidos de los clientes reales se concluye que en su
mayoria no conocen que la empresa purificadora de agua tenga correo

electrénico.

Es importante que los clientes tengan conocimiento de las herramientas
electronicas para que ellos puedan solicitar informacion de la empresa, sus

inquietudes o inclusive sus reclamos y asi brindar un mejor servicio.

2.5.2 Resultado de encuesta a clientes potenciales

Con base al estudio realizado se detalla la informacién recopilada de los clientes
potenciales. De estos clientes se analizara el perfil, la adquisicibn de dicho

producto y si existe un posicionamiento de la empresa. (Véase cuadro 15)
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Cuadro 15

Perfil de personas encuestadas, segun clientes potenciales

Femenino Alto 1% 31-50 3 1%
Bajo 28% 21-30 52 14%

67% 31-50 38 10%

51-99 14 4%

15-20 1 0%

Medio 31-50 71 19%

38% 21-30 59 16%

51-99 6 2%

15-20 4 1%

Masculino Bajo 21-30 28 8%

33% 13% 31-50 15 4%

15-20 2 1%

Medio 20% 21-30 44 12%

31-50 32 9%

15-20 3 1%

Total

general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015
Base:372 clientes potenciales

Con los datos obtenidos se determind que las personas del sexo femenino son
las encargadas de realizar el proceso de compra de agua purificada en el sector
de Santa Catarina Pinula, ademas se puede definir que predominan los rangos
de edades comprendidas entre los 21 a 50 afios y con niveles socioeconémicos
bajo y medio en los sectores A, B, C y D, por lo tanto, la empresa por el bajo
costo que tiene el producto puede introducirse y ser aceptado en ese sector de

mercado, atendiendo la demanda.
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e Conocimiento de la marca

Se analizé si los clientes potenciales tienen conocimiento de la marca de la

empresa purificadora de agua. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16

Conocimiento de la marca, segun clientes potenciales

No conoce 271 73%
Si conoce 101 27%
Total general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015
Base:372 clientes potenciales

Con los datos obtenidos se determind que en un alto porcentaje de las personas
encuestadas no conocen la marca, debido a que en ciertos sectores no han
tenido presencia de marca de la empresa purificadora de agua por falta de
publicidad, siendo este factor aprovechado por la competencia debido a que las
demas empresas si atienden ese porcentaje de demanda, lo anterior obedece a
gue en muchos sectores no han tenido publicidad para conocer a la empresa

purificadora de agua y asi posicionarse en la mente de los clientes potenciales.
e Consumo de la marca del producto
Con los resultados de la encuesta se confirmé que el 100% de los clientes

potenciales no han consumido agua purificada de la empresa en estudio, debido

a que no han tenido accesibilidad del producto.
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e Frecuenciade consumo de agua purificada

Este punto es importante para identificar la frecuencia de compra que los clientes

potenciales realizan. (Véase en el cuadro 17)

Cuadro 17

Frecuencia de consumo en la empresa purificadora de agua, segun clientes

potenciales
1-2 garrafones a la semana 125 34%
3-4 garrafones a la semana 245 65%
5 garrafones en adelante a la
semana 2 1%
Total general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015
base 372 clientes potenciales.

En el cuadro anterior se pudo observar que la mayoria de personas consumen
de 3 a 4 garrafones a la semana, por lo tanto, se comprueba que el consumo es
significativo, por lo que se ve una oportunidad de ampliar el mercado que de

momento lo tiene la competencia.

e Preferencia de consumo de la competencia

Se encuestd a los clientes potenciales sobre la preferencia de su marca en la
compra del producto, dejandoles como opcion de respuesta las empresas A, B, C

y D que son las que actualmente dominan el mercado de la region. (véase
cuadro 18)
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Cuadro 18

Preferencia de consumo de la competencia, segun clientes potenciales

A 175 47%
B 100 27%
C 60 16%
D 37 10%
Total general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 372 clientes potenciales.

De los resultados obtenidos se deduce que la empresa A es la que domina la

mitad del mercado y en menor escala las empresas By C.

Con esta informacién se podra establecer cuales son las estrategias que
actualmente la competencia esta utilizando para mantener su posiciéon en el

mercado.

e Publicidad

La publicidad juega un rol importante en la empresa, ayudando a generar
ingresos y ganancias al producir la estimulacion de las ventas. Por lo tanto, se

realizd6 un analisis si los clientes potenciales han visto o han escuchado de

publicidad de la empresa purificadora de agua. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19
Publicidad que han observado de la empresa purificadora de agua, segun

clientes potenciales

Si ha observado 91 24%
No ha observado 281 76%
Total general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 372 clientes potenciales.

Con los datos anteriores se determind que las dos terceras partes de la
poblacién encuestada no han observado algun tipo de publicidad de la empresa
purificadora de agua. Esto se debe especialmente a que no se ha utilizado las
estrategias adecuadas de publicidad en los cuatro sectores de la poblacion,

pertenecientes a las aldeas de los municipios de Santa Catarina Pinula.
e Contenido del mensaje que les gustaria recibir
Con el proposito de estructurar una estrategia publicitaria se pregunté a los

encuestados sobre sus necesidades de informacion para tomar la decision en la

compra del producto. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20
Contenido del mensaje que les gustaria recibir de la empresa purificadora

de agua, segun clientes potenciales

Precios 242 65%

Horarios de Servicio a domicilio 79 21%
Promociones 30 8%
Variedad de productos 13 3%
Horarios de atencion 8 2%

Total general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 372 clientes potenciales.

Con los datos analizados del cuadro anterior, se puede determinar que los
clientes potenciales encuestados estan interesados en recibir informacion del
producto con respecto a precio, asi mismo informacién con respecto al horario de
servicio a domicilio ya que piensan que es importante que le envien el producto a
domicilio por comodidad pues varias empresas de la competencia brindan ese

servicio.
Es importante mencionar que, para el cliente, las promociones los incentivan a la

compra del producto y se identific6 que la competencia posee estrategias de

promocion de ventas que garantiza la lealtad del cliente a su marca.
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e Habitos de medios de comunicacién para la transmisién de informacion

de la empresa purificadora de agua

Es importante definir en qué tipos de medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion a los clientes, ya que algunos no tienen acceso a ciertos medios. Por
lo tanto, para que sea efectiva la comunicacion, es importante determinar el
medio para planear estrategias de publicidad a fin que llegue a todos los sectores

con efectividad. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Habitos de medios de comunicacion preferidos para la transmision de

informacion de la empresa purificadora de agua, segun clientes potenciales

Volantes 149 40%

Periddico 98 26%

Teléfono 86 23%
Internet (red social Facebook) 34 9%
Radio 5 1%

Total general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo afio 2015.
Base: 372 clientes potenciales.

Con los datos presentados gran parte de las personas encuestadas confirmaron
gue les gustaria informarse a través de los volantes, en menor escala se inclinan

por los periodicos y el teléfono por tratarse de medios mas accesibles.

102



El bajo porcentaje en la preferencia de internet se debe a que muchas personas

Nno cuentan con este servicio para enviarles informacion.

e Promociones

Se realiz6 un andlisis sobre qué tipo de promociones les podria interesar a
clientes potenciales y estructurar estrategias adecuadas para captar parte del

sector del mercado. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Promociones que le podrian interesar de la empresa purificadora de agua,

segun clientes potenciales

Descuentos 233 63%
Promocion de 2x1 90 24%
Premios 29 8%
Cupones 20 5%
Total general 372 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
Base: 372 clientes potenciales

Las dos terceras partes de los clientes potenciales encuestados se interesaron

por los descuentos, y un cuarto de esta muestra por la promocion de 2x1 en sus

productos.
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Se determiné6 que la competencia tiene una variedad de estrategias de
promocion bien definidas, lo que incita a los clientes a adquirir el producto

basado a estas promociones.

2.6 Analisis FODA de la empresa purificadora de agua

El andlisis realizado de cada uno de los factores de FODA permitié obtener una
vision global de los hallazgos encontrados en la empresa, luego de haber dado a
conocer los diferentes factores que se evaluaron en las boletas de entrevista al

cliente real y cliente potencial.

Fue importante realizar una matriz para identificar todos aquellos factores
internos y externos que influyen en el desempefio diario de la empresa, y asi

mismo, proponer estrategias de mejora.

2.6.1 Factores internos

Los factores internos son las fortalezas y debilidades de la empresa, son los
elementos que estan dentro del control de la misma, es decir son aquellos que la

empresa puede cambiar o mejorar.

2.6.1.1 Fortalezas

Luego del estudio realizado, se determinaron las siguientes fortalezas.

e Buen ambiente laboral dentro de la empresa.

e Los consumidores califican como alta calidad de producto final.

e Maquinaria de produccion de dltima generacion.

e El personal de la empresa cuenta con amplia experiencia de procesos de

produccion.
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Los consumidores califican como alto nivel en la calidad del servicio.
Instalaciones propias de la empresa.

Los consumidores consideran que la empresa tiene precios competitivos.
Estabilidad financiera.

Experiencia en el mercado de 7 afios.

2.6.1.2 Debilidades

Luego del estudio realizado, se determinaron las siguientes debilidades.

2.6.2

Los consumidores consideran escases de promociones en los productos.
Escasa inversion de publicidad.

Carece de estrategias de mercadeo interactivo (pagina web blog y redes
sociales).

Carencia de aplicacién de estrategias de mercadeo directo.

La empresa no aplica eficientemente las variables de la mezcla
promocional.

El slogan es poco atractivo y no ha sido renovado.

Carencia de estrategias de ventas personales.

Factores externos

La empresa no existe ni puede existir fuera de un entorno, por lo tanto, el analisis

externo permite fijar las oportunidades y amenazas que esta rodeada la

empresa.
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2.6.2.1 Oportunidades

Luego del andlisis de determinaron las siguientes oportunidades.
e Tendencias favorables en el mercado.
e Existencia considerable de clientes potenciales que tienen la capacidad
econdmica para la compra del producto.
¢ Demanda constante del producto.
2.6.2.2 Amenazas

Se determind las siguientes amenazas luego del analisis que se realizé.

e Competencia agresiva.

e Constante cambio de tecnologia en sistema de produccion.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE CAMPANA PROMOCIONAL COMO ESTRATEGIA PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE AGUA
PURIFICADA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE SANTA CATARINA PINULA,

DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

Con base al marco teérico presentado en el capitulo | y fundamentado en los
resultados del diagndstico expuestos en el capitulo Il, a continuacion, se
desarrolla la propuesta de estrategias promocionales para el posicionamiento en
el mercado de purificadora de agua, ubicado en el municipio de Santa Catarina
Pinula, departamento de Guatemala con la finalidad de presentar alternativas de

solucion al problema determinado.

3.1 Justificacion

Para que la empresa logre los objetivos y sea reconocida por los consumidores,
necesita la aplicacion de estrategias promocionales, las cuales permiten que la
organizacion se enfoque en las necesidades y deseos de los consumidores y

sitie la marca dentro de un marco de referencia competitivo.

Con la finalidad de elaborar una propuesta que contenga una aportacion valiosa,
se presenta una serie de estrategias que contribuirdn a lograr los objetivos

propuestos por la empresa.

La propuesta incluye el disefio de estrategias basadas en los elementos de la
mezcla promocional como la publicidad, mercadeo directo, mercadeo de internet,
promocion de ventas y ventas personales, enfocadas directamente a comunicar y

atraer clientes potenciales, incrementar las ventas y posicionar a la empresa.



Considerando que la competencia sigue en aumento, es necesario ser mas
eficiente aprovechando las oportunidades y optimizando los recursos con los que

se cuentan.

3.2 Objetivo general

Lograr posicionar a la empresa purificadora de agua en base a calidad de
producto y bajos precios, utilizando la mezcla promocional, y asi obtener un

incremento del 10% en las ventas con relacion al afio 2017.

3.3 Objetivos especificos

e Establecer estrategias de mercadeo directo en un 100% para que la
empresa desarrolle un contacto inmediato con los clientes para tener una
comunicacion eficaz y conocer las necesidades de los consumidores a
mediano plazo.

e Plantear estrategias de mercadeo interactivo en un 100%, para que la
empresa disponga de medios informaticos adecuados para dar a conocer
sus productos promocionales y que el cliente pueda dar sus opiniones,
sugerencias y crear un buzon de quejas y reclamos a mediano plazo.

e Proponer estrategias de publicidad en un 100% que abarque los medios
publicitarios efectivos para la ejecucion de la estrategia de comunicacion de
acuerdo a los recursos disponibles de la empresa, esto para dar a conocer
la empresa y el producto a mediano plazo.

e Realizar estrategias de promocién en un 100% para que se incrementen las

ventas mensuales a mediano plazo.
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3.4 Estrategia de posicionamiento

Actualmente la empresa se encuentra posicionada por calidad y precios bajos
obtenidos de los resultados de las encuestas realizadas a clientes externos, sin
embargo, se pretende diferenciarla de la competencia a través de la rapidez en la

entrega del producto.

Esta estrategia se dar4 a conocer por medio de la frase “Hidrata tu vida sin
demora”, que sera propuesta para el uso en todas las piezas de comunicacion de

la empresa.

3.4.1 Objetivo de posicionamiento

Posicionar la empresa a través de su nuevo slogan “Hidrata tu vida sin demora”
por medio de la campafa publicitaria, resaltando las caracteristicas y beneficios
del producto e induzca a los clientes potenciales al consumo del agua purificada

y asi alcanzar un 10% en el incremento de las ventas.

3.4.2 Grupo objetivo de la estrategia

Poblacion econémicamente activa, de sexo masculino y femenino, de 18 a 65
afios de edad, guatemaltecos, con nivel socioeconémico medio-alto, medio-bajo
gue consumen agua purificada, que vivan en el municipio de Santa Catarina

Pinula, departamento de Guatemala.

3.4.3 Definicion de la estrategia

La estrategia esta dirigida a clientes externos reales y potenciales, con el
enunciado de posicionamiento por medio de la frase “Hidrata tu vida sin demora”,

gue se comunicara con las estrategias de promocion.
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3.4.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia que se propone incluye:

3.4.4.1 Creacién de slogan

La empresa actualmente utiliza para posicionarse el slogan “refresca tu vida” el
cual significa que el agua es fresca e hidratante para los clientes que la
consumen. Este Unicamente es utilizado en volantes, y anuncio en el periodico

por lo cual, se propone su modificacion a “Hidrata tu vida sin demora”.

Los elementos de la frase son llamativos para el consumidor pues la palabra
Hidrata tu vida lo inducird a consumir el agua purificada y sin demora por ser la

Unica empresa que ofrece el servicio a domicilio con rapidez.

El slogan tendrd las siguientes caracteristicas:

Aplicar a la marca agua purificada un arte tipografico con lineas rectas y curvas
gue representan formalidad, movimiento y seriedad. Asimismo, tipo de letra Arial
color verde, conformando un disefio creativo que transmite la sensacién de
dinamismo y a su vez estabilidad por la simetria que conlleva; también comunica

seguridad y confianza (Véase imagen 26)

La estrategia consistird en incluir el slogan a las tacticas propuestas para el
desarrollo de la mezcla promocional, con el fin de posicionar los principales
atributos que identifican a la empresa, esto ese estara elaborando en enero
2018. (Vease imagen 26)
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Imagen 26

Creacion de slogan

Hi drata tu vida Sin de/”()/'e

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

3.5 Estrategia de publicidad

La empresa realiza poca publicidad en medios escritos, a través del periédico
local, sin embargo, a través del diagndstico se determind que la empresa no
implementa adecuadamente ésta estrategia, debido a que méas del 70% de
clientes externos reales indicaron que no han observado publicidad de

purificadora de agua.

Se tiene como propésito que con la estrategia de publicidad se dé a conocer la
empresa y se capten mayor nimero de clientes potenciales, para posicionar a la
empresa a través de la calidad y bajos precios y llegar a los objetivos

establecidos.
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a) Brief publicitario

Este servira para definir la accion publicitaria, mostrara de manera ordenada los
datos que permitan definir los objetivos correctamente, dejar clara la asignacion
de recursos y medios que se utilizaran para llegar de manera mas eficiente y

econdmica al grupo objetivo. (Véase tabla 5)

Tabla 5

Brief publicitario de la empresa purificadora de agua

Categoria Agua purificada

Descripcion Garrafones de 5 galones.
Empaque Garrafon de mat(_erial PC o Pet con tapa de presiony
pestafia abre facil, con sello de seguridad PVC.
Una cascada con arboles alrededor en relieve con el
Logotipo nombre de la marca, colocado sobre un circulo de
fondo azul.
Etiqueta Cinta Impresa autoadhesiva sobre el garrafon.
En el municipio de Santa Catarina Pinula
Distribucion departamento de Guatemala, especificamente en
las aldeas A, B,Cy D.
Producto de comparacion, el cual se comercializa
Mercado total en el municipio de Santa Catarina Pinula
departamento de Guatemala, que tiene 28,083
habitantes.
Precio El precio por garrafon es de Q8.00
o Realizada esporadicamente a través de volantes y
Publicidad
periddico local del municipio.
Canal de distribucion Directa

Poblacién econémicamente activa, de sexo
masculino y femenino, de 18 a 65 afios de edad,
o guatemaltecos, con nivel socioeconémico medio-
Mercado objetivo . ) -~
alto, medio-bajo que consumen agua purificada, que
vivan en el municipio de Santa Catarina Pinula
departamento de Guatemala.
Los encargados de la compra en su mayoria ven
. . television en horario nocturno. Asi también estan
Habitos de medio ) ) )
influenciados por otros medios como: vallas
publicitarias, periédico local, radio, internet.

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015
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3.5.1 Objetivo de publicidad

e Informar sobre la calidad y bajos precios del producto de agua purificada
para generar demanda en la empresa y asi incrementar las ventas en un
10%.

e Persuadir a través de medios exteriores y escritos, a los clientes reales y
potenciales para que adquieran el producto y asi incrementar la cartera de

clientes de la empresa.

3.5.2 Grupo objetivo de la estrategia

Poblacién economicamente activa, de sexo masculino y femenino, de 18 a 65
afios de edad, guatemaltecos, con nivel socioecondmico medio-alto, medio-bajo
gue consumen agua purificada, que vivan en el municipio de Santa Catarina

Pinula departamento de Guatemala.

3.5.3 Definicién de la estrategia

La estrategia de publicidad esta dirigida a clientes externos reales y potenciales.

¢ Inclusion del slogan al logotipo.

e Calendarios con logotipo de la empresa.
e Magnéticos.

e Logotipo en motocicletas de reparto.

e Mantas vinilicas.

3.5.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia a utilizarse es la siguiente:
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3.54.1

Como parte de la estrategia se propone a la empresa purificadora de agua la
modificacién del logotipo, el cual consiste en incluir el slogan “Hidrata tu vida sin
demora” que hace referencia al posicionamiento bajos precios, calidad de
producto y sobre todo rapidez en el servicio. Esto se implementara en el material

para el desarrollo de las estrategias promocionales.

Inclusion del slogan al logotipo

la descripcién del logotipo. (Véase tabla 6)

Tabla 6

Descripcion del logotipo

Caracteristicas Descripcién

Imagen

Marca

Slogan

Cascada: representa la pureza y frescura del vital liquido que
es ofrecida a todos los clientes.

Arboles: representa la naturaleza y las montafias de donde
nace el vital liquido y los bosques que rodean el entorno de
nuestro pais.

El color azul: representa al vital liquido, ademas representa la
confiabilidad que la empresa desea tener de sus clientes.

"LA CASCADA" fue seleccionado por el propietario de la
empresa ya que tiene un significado muy especial, pues la
cascada significa abundancia.

"Refrescante y EconOmica” se determiné esta frase para darle
a conocer al cliente que el producto que vende la empresa es
de gran calidad y que esta al alcance del bolsillo de los
clientes.

El color verde: se definié para resaltar la naturaleza.

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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A continuacion, se muestra



La estrategia consistird en incluir el logotipo a las tacticas propuestas para el
desarrollo de la mezcla promocional, con el fin de posicionar los principales
atributos que identifican a la empresa. (Véase imagen 27)

La inclusion del slogan al logotipo tendra vigencia a partir de enero 2018.

Imagen 27

Inclusién del slogan al logotipo

ta tu vida sin o, B
@

Hidré

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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3.5.4.2 Calendarios de pared

Esta estrategia es uno de los formatos publicitarios mas utilizados, sobre todo
para atraer a nuevos clientes, para fidelizar a los ya existentes. Es una excelente
herramienta para llegar al consumidor, pues es econdmica y durable ya que el

impacto es de un afio.

Se propone un tiraje de 2,648 ejemplares para ser distribuidos en el mes de
diciembre 2017 y enero 2018 en las 4 aldeas del municipio de Santa Catarina
Pinula. Estos calendarios se repartiran a través del encargado de la distribucion
del agua a domicilio y directamente a los clientes que lleguen a adquirir el

producto a la planta.

Con esta estrategia se pretende dar a conocer a la empresa, diferenciandola de

la competencia a través de la rapidez en la entrega del producto.

A continuacion, se presenta las especificaciones del disefio del calendario de

pared. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Especificaciones del disefio del calendario de pared

Nombre Tamafno de Cantidad de Costo Costo TOTAL
calendarios calendarios Unitario mano de

Obra

Calendarios  43.5x30cm 2648 Q2.00 Q1,200.00 Q6325.00

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo 2015.
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Imagen 28

Disefio de calendarios de pared

Medio: calendarios de pared Posicion: observaciones

Tamafio: 43.5 x 30 cm Disefio en papel periddico ‘

Garrafon
de 5 galones

30cm

\ 4

> = J
Lo ¥
drata tu Vi

| N8
CH" da sin depy,, O,Qfa

23 45617 8
910112131415
16 17 18 19 20 21 22
°%302% 25 26 27 28 29

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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3.5.4.3 Magnéticos

Una estrategia de publicidad que permite llegar a gran nimero de personas, para
transmitir un mensaje corto son los magnéticos, que aparte de su bajo costo y de

alto impacto sirven de apoyo para posicionar la empresa.

La actividad que se propone consiste en la distribucion de 5,140 magnéticos en
las 4 principales aldeas del municipio de Santa Catarina Pinula durante los

meses de junio, julio, agosto, septiembre afio 2018.

Los magnéticos tendran un tamafio de 6X4 centimetros, full color, corte recto, en
material para iman con un precio de 0.70 centavos de quetzal. Seran distribuidos
en Santa Catarina Pinula, en el mes de junio, julio, agosto, septiembre afio 2018.
Con esta estrategia se pretende tener presencia de marca en los hogares, que al
momento que necesiten adquirir el producto tengan presente a la empresa
purificadora de agua, con la finalidad de incrementar las ventas.

La cantidad de magnéticos se tomo en base al 50% de la poblacion estratificada.

A continuacién, se presenta calendario y presupuesto de la estrategia de

magnéticos. (Véase cuadro 24 y 25)
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Cuadro 24

Presupuesto de magnéticos

Tamafio de Magnéticos Meses Costo Costo por TOTAL

MEimEns magnético por mes Unitario distribucién

Magnéticos =~ 6x4cm 1,285 4 Q0.70 Q1,200.00 ‘ Q 4,625.00 ‘

Distribucién 01 Distribucién 02 Distribuciéon 03 Distribucién 04

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

Cuadro 25
Calendario de distribucién afo 2018

Entrega personal

15 de Junio 15 de Julio 15 de Agosto 16 de Septiembre

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
El calendario de publicaciones se ha ajustado de acuerdo a las fechas que se
propusieron para el afio 2018. Para la implementacion de la tactica queda a

discrecion del Gerente General de la empresa, aplicarlo en ese tiempo.

A continuacion, se presenta el disefio de magnéticos (Véase imagen 29)
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Imagen 29

Disefio de magnéticos

Medio: Magnético Observaciones

Tamafo: 3.53"x2.41" full color, material para magnético

Hi dratatu. vida sin, de”’ofa

Garrafén Y, :3
de 5 galones

= g ~ S RS e
- SERVICIO A DOMICILIO! Ccll)af 2
TEL.:3097-3749  \Gwwile

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo afio 2015.

3.5.4.4 Adaptacion del logotipo a los vehiculos de reparto

El uso del logotipo en medios exteriores es primordial para el disefio de identidad
de la empresa, transmite seguridad, confianza y calidad en el producto, y se
considera como un elemento importante para la diferenciacion ante la

competencia. (Véase imagen 30)
La empresa purificadora de agua cuenta con dos motocicletas con carretén para

reparto a domicilio, sin embargo, estas no se encuentran identificadas Con

informacion de la empresa y logotipo.
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La adaptacion del logotipo, consistira en incluir una rotulacion en el carretén, con
2 imagenes laterales, y una trasera en material vinil autoadhesivo vehicular con
medidas de 1.50x0.50 metros, la cual contenga los numeros telefonicos, pagina

web, redes sociales, direccion, horario de atencion y el logotipo de la empresa.

La implementacion de esta estrategia se realiza con la finalidad que los clientes
externos reales y potenciales puedan identificar y generar empatia con la
empresa, reconocer el servicio a domicilio, y sobre todo reconocer visualmente la
empresa. La adaptacion del logotipo a los vehiculos de reparto se realizar4 a
partir de abril del 2018, a un costo por motocicleta der Q500.00 c/u.

Imagen 30
Adaptacién del logotipo al vehiculo de reparto

. R i

¥

~

Zean HORARIOS

(i LUNES A SABADO ¢ 5:00 A 1500 hrs. =y, 1

| SERVICIO A DOy -

=8N TEL0n 35y AP
s L

g e “

” HORARIOS
o LUNES A SABADO ® 8:00 A 18:00 hrs
= A\ SERVICIO A DOMICILIO
\@& TEL.:3097-3749

; .
=, \/y ’. — = -
CasCaay === 8 >
r = » —— o —
Jidrata tu vida sin et < - >

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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3.5.4.5 Colocacién de mantas vinilicas

Este medio de publicidad se ha seleccionado por ser eficaz para transmitir un
mensaje corto, dinamico, de alto rendimiento, segmentacién de zonas y

recordatorio, en el cual se mostrara la imagen y ubicacion de la empresa.

Se instalaran cuatro mantas vinilicas sobre las cuatro principales aldeas del

municipio de Santa Catarina Pinula.

Cada manta tendra una dimension de tres metros de alto por un metro de largo,
colocadas en las principales entradas del municipio, donde se mostrara el

logotipo y slogan con el cual puedan identificar a la empresa.

Para su instalacion se debera tramitar un permiso ante la municipalidad de Santa

Catarina Pinula de acuerdo con los requisitos que se establecen al respecto.

El precio de cada una tiene un costo de Q 250.00 y adicionalmente de Q100.00

por su instalacién.

Se pretende que la instalacién de mantas vinilicas tenga un tiempo indefinido, a
partir de enero del afio 2018 con el objetivo de captar clientes externos reales y
potenciales de Santa Catarina Pinula Departamento de Guatemala. (Véase

imagenes 31y 32)
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Imagen 32

Mantas vinilicas (Exposicion)

| /7 ~
N | 4 Jratd fu vidasin gy, i
3

Garrafon 2
de 5 galones

= A '\ j £
R J 4 \ . 100

y g e SERVICIO) 22

|\ Yata tu vide sin demor = €5 = TEL:3097°3 e
Hid - )

Fuente: elaboracién propia, segin trabajo de campo afio 2015.
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3.5.5 Presupuesto de publicidad

A continuacion, se presenta el presupuesto especifico para el desarrollo de las

piezas creativas, y el costo de la pauta correspondiente a cada medio. (Véase

cuadro 26)

Medio

Inclusién de slogan al
logotipo
Disefio de slogan

Distribucién de
calendarios con logotipo
de la empresa

Magnéticos

Adaptacion del logotipo
a los vehiculos de
reparto
rotulaciones de
motocicletas
(2 motocicletas)
Mantas vinilicas
impresion de mantas (4
mantas vinilicas)
Instalaciéon

Total

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

Cuadro 26

Presupuesto de publicidad

Presupuesto

Q. 0.00

662 unidades Q2.00 c/u

Mano de obra
Q1,200.00

1,285 unidades Q0.70
c/u

Mano de obra
Q1,200.00

Q. 500.00 c/u

Q. 250.00 c/u
Q100.00
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Total

Q. 250.00

Q 6,325.00

Q 4,625.00

Q. 1,000.00

Q. 1,400.00

Q. 13,700.00



3.5.6 Evaluacién de los resultados de publicidad

Se utilizara una boleta para recolectar informacion relacionada con la
implementacion de las estrategias promocionales, que sirvan de
retroalimentacion para la empresa, asi como datos personales de los clientes con
el objetivo de crear una base de datos. Este instrumento seréa distribuido a partir

del mes de mayo 2018, cuatro meses después de iniciar la publicidad.

La boleta seré entregada por el personal de ventas a los clientes al momento de
efectuar una compra, con la finalidad de conocer sus opiniones con respecto al

producto y servicio de la empresa.

Para darle continuidad y seguimiento a la estrategia de publicidad, se sugiere
gue el departamento de ventas realice un reporte mensual de los nuevos clientes
a través de los resultados que muestren las boletas. Para identificar si son
clientes nuevos la boleta tendra una pregunta si por primera vez consumen el

producto de la empresa.
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Imagen 33

Boleta de evaluacioén

Boleta de evaluacion

Responda objetivamente, colocando una “X’ en la opcién que mejor describa su respuesta.

Producto
No. Pregunta Respuesta
1 ¢Es primera vez que consume el producto? Si :l No |:|
2 ¢Coémo califica la calidad del producto? Bueno |:| Regular :l Malo |:|
3 ¢Cémo califica el sabor del producto? Bueno |:| Regular |:| Malo |:|
4 ¢Le inspira confianza el logotipo? Si |:| No |:|
Precio |
5 ¢Como considera el precio del producto?  Bueno |:| Regular |:| Malo |:|
6 ¢ Los precios del producto le incentivan a elegirlo en su compra?
s [ N []
Publicidad |
7 ;A través de qué medio aobservado publicidad o anuncios de esta marca?
Mantas vinilicas :l
Calendarios de pared |:|
Magnéticos I:l
Publicidad en vehiculo de reparto |:|
8 ¢Le parecio atractiva la publicidad? Si |:| No |:|
9 ¢, Qué ideas o impresiones le han fransmido los anuncios?
Rapidez en la entrega a domicilio |:| Ahorro |:| Calidad |:| Otros |:|
Mercadeo interactivo |
10 ¢Conoce la fanpage de facebook de la empresa? Si |:| No |:|
" ¢Conoce el sitio web de la empresa? Si I:l No |:|
Promocién de ventas |
12 ¢ Ha participado en promociones de la empresa purificadora de agua?
s [ ] w []
13 ¢Como califica estas promociones? Buena |:| Regular |:| Mala |:|
14 ¢Qué tipo de promociones a participado? Regalos de artriculos |:|Oferta 2X1 |:|
promocionales.
Ventas personales |
15 ¢ Cémo califica el servicio de la empresa purificadora de agua?
Buena |:| Regular |:| Mala I:l
16 ¢ Cémo califica la atencion del vendedor que le visitd?
Buena I:l Regular :l Mala |:|
Nombre
Correo electronico
Teléfono
Direccion

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo afio 2015.

128




3.5.7 Plan de accién

Para llevar a cabo la estrategia de publicidad se deberan establecer ciertas

actividades para alcanzar el objetivo propuesto, las cuales se detallan en el

cuadro que se muestra a continuacion.

Cuadro 27

Plan de accién para la implementacion de la estrategia de publicidad

Objetivo: determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de publicidad al

100% al corto y mediano plazo

No

Actividad

Presentacion,

discusion y
aprobacion de
disefio de
slogan.

Disefio y
aprobacion de
piezas

creativas de
calendarios de
pared y
basqueda de
cotizacién de
impresion.

Disefio y
aprobacion de
magnéticos y
contratacion de
personal para
la distribucion.

Disefio y
contratacion de
empresa de
rotulacion para
vehiculos de
reparto.

Meta

Presentar el
100% el disefio
del eslogan en
una semana.

Distribuir en un

100% los
calendarios de
pared en las
cuatro
principales
aldeas del

municipio  de
Santa Catarina
Pinula en tres
meses.

Distribuir en un

100% los
magnéticos en
las 4
principales

aldeas del

municipio de
Santa Catarina

Pinula en 4
meses.

Rotular en un
100% las
motocicletas de
reparto que
posee la

empresa en un
mes.

Responsable

Estudiante

Gerente
General

Gerente
General

Gerente
General
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Tiempo

Ene-18

Feb- Abril
18

Jun-
Sepl8

Abril-18

Costo

Equipo de
cémputo
Q200.0.00
Papeleria 'y
utiles
Q50.00

Q6,325.00

Q4,625.00

Q1,000.00

Presupuesto

Q250.00

Q7,000.00

Q5,000.00

Q1,600.00



5 disefio y | Obtener en un

aprobacion de | 100% el
manta vinilicay | permiso de la
permiso municipalidad Gerente
municipal. del  municipio G Enero-18 Q1,400.00 Q1,500.00
eneral
para la
colocacion de
mantas vinilicas
en un mes.
6 Evaluar lo = Evaluar el
realizado de la | 100% de lo Gerente Feb-Oct
propuesta. realizado General 18 QUOO00 QALTI0
mensualmente.
Costo estimado de implementacion Q13,700.00 Q15,450.00

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

3.6 Estrategia mercadeo directo

Actualmente la empresa no implementa el mercadeo directo debido a que no
tienen informacién actualizada de sus clientes, Unicamente envian informacion a

los clientes que lo necesiten.

Segun la entrevista que se realizé al gerente, informa que necesita una base de
datos actualizada para poder enviar correo electrénico a los clientes con relaciéon
a las cualidades de su producto, promociones, ofertas y como retroalimentacion

conocer sus comentarios con respecto a la empresa.

Al aplicar la estrategia de mercadeo directo se generard una interaccion
inmediata con el cliente real y potencial, para posicionar la empresa a través de
la calidad y bajos precios del producto que ofrece debido a que se considera un

medio rapido y economico para llegar al consumidor.
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3.6.1 Objetivo de mercadeo directo

Desarrollar un contacto inmediato con los clientes para tener una comunicacion
eficaz y conocer sus necesidades, con la finalidad de llegar al segmento deseado

y generar interés por adquirir el producto.

3.6.2 Grupo objetivo de la estrategia

Poblacion econémicamente activa, de sexo masculino y femenino, de 18 a 65
afios de edad, guatemaltecos, con nivel socioeconémico medio-alto, medio-bajo
gue consumen agua purificada, que vivan en el municipio de Santa Catarina

Pinula departamento de Guatemala.

3.6.3 Definicion de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo esta dirigida a clientes reales y potenciales,

para ello se contempla las siguientes tacticas:

e Creacion de base de datos.

e Correo electrénico.

3.6.4 Descripcién de la estrategia

Las tacticas a utilizarse son las siguientes:

3.6.4.1 Creaci6n de base de datos

Es indispensable contar con una base de datos, debido a que permite a la
empresa establecer contacto directo con el cliente real y potencial de forma

rapida y facil, a través de su informacion personal.
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La creacion de la base de datos se realizara a través de la boleta de evaluacion
gue se les trasladara a los clientes reales y potenciales al momento de la

compra. (Véase imagen 33)

Los datos personales de los clientes reales y potenciales ayudaran a establecer
una comunicacion personalizada. (Véase tabla 7) La actividad se llevara a cabo

a partir del mes de febrero 2018.

Tabla 7

Base de datos electrénica

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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3.6.4.2 Correo electréonico

Se propone el correo electronico por ser una herramienta efectiva, rapida y
econOmica para comunicarse con los clientes reales y potenciales. (Véase
imagenes 34)

Una vez estructurada la base de datos, el departamento de ventas enviara
correos electrénicos masivos que contengan informacion publicitaria de la
empresa, producto, y algunas promociones de temporada a los clientes reales y
potenciales, estos se estaran enviando semanalmente a partir del mes de febrero
2018.

La direccién de correo electréonico es agualacascada@hotmail.com

Imagen 34

Propuesta de correo electronico

H Qutlook.com @Enviar @Insertarv Guardar borrador  Opcionesv  Cancelar

Par

Borrador guardado ¢

agua pura expres la cascada e

a (C Cco 2de2carg
expressadigital@gmail.com A

Trejo Roldan, Manuel Alexis roderick bendfeldt

‘‘‘‘‘‘‘

i VALIDO UNICAMENTE PARALOS | ?

H Jeffrey Berducido A4 :
M— b leQANAITESV JUEVES Q_, ;‘

Me dirijo a usted para darle a conocer nuestra empresa que esta en introduccion al
municipio de Santa Catarina Pinula ofreciendo agua purificada con estandares altos de
calidad, precio econémico y accesible. Pensando en la economia de la familia guatemalteca,
nuestro precio es de Q8.00 por garrafén y con la finalidad de mejorar la economia de su
hogar le presentamos la oferta de 2 garrafones por el precio de uno.

Adjunto a este correo encontrara publicidad de nuestra empresa detallado nuestro producto
para su conocimiento y promociones. Nuestro producto se obtiene a través de un sistema
que le permitird consumir agua purificada y obtener un notable ahorro en el consumo de
este vital liquido y con excelentes beneficios para la salud.

Le invito a que revise la documentacion, es muy visual y rapida de leer, y que nos haga
llegar cualquier duda que tenga.

Sin otro particular, le agradezco su atencion.
Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015

133


mailto:agualacascada@hotmail.com

3.6.5 Presupuesto de mercadeo directo

A continuacién, se presenta el presupuesto especifico para desarrollar el
mercadeo directo para la empresa purificadora de agua, el cual contempla que
para la creacién de base datos se necesita el presupuesto para reproduccion de

las boletas de evaluacion.

Cuadro 28
Presupuesto de mercadeo directo

Concepto Presupuesto

Creacion de base de
datos (impresion de Q. 250.00 Q. 250.00
boletas de evaluacion)

Correo electrénico Q. 0.00 Q. 0.00

Total Q. 250.00

Fuente: elaboracién propia, segin trabajo de campo, afio 2015.

3.6.6 Evaluacion de los resultados de mercadeo directo

Se utilizard una boleta para recolectar informacién relacionada con la
implementacion de las estrategias promocionales, servicio y comentarios que
sirvan de retroalimentaciéon para la empresa, asi como datos personales de los

clientes con el objetivo de crear una base de datos. Este instrumento sera
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distribuido a partir del mes de febrero 2018 después de iniciar la estrategia de

mercadeo directo.

Para darle continuidad y seguimiento a la estrategia de mercadeo directo, se
sugiere que departamento de ventas realice un reporte mensual de los nuevos
clientes de la empresa a través de los resultados que muestren las boletas, asi
como la creacion de una base de datos al responder la informacion personal,
esto permitird a la empresa establecer un contacto directo con el cliente a través

del correo electrénico y teléfono. (Véase imagen 33)

3.6.7 Plan de accién

Para llevar a cabo la estrategia de mercadeo directo se deberan establecer
ciertas actividades para alcanzar el objetivo propuesto, las cuales se detallan en

el cuadro que se muestra a continuacion.
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Cuadro 29

Plan de accion para la implementacion de la estrategia de mercadeo directo

Objetivo: determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de mercadeo directo al

100% al corto y mediano plazo

No. Actividad Meta Responsable | Tiempo Costo Presupuesto
1 Presentacion, Aprobacion  en Gerente feb-18 Q250.00 Q250.00
discusion y un 100% del General
aprobacién de | disefio de boleta
boletas de | de evaluacion en
evaluacion. un mes
Recoleccion de = Recolectar en un = Departamento feb-18 Q0.00 Q0.00
informacion 100% la de ventas
informacién de
boletas durante
un mes.
Creacioén de Crear en un Gerente feb-18 Q0.00 Q0.00
base de datos 100% la Base de General
datos durante un
mes
Ingreso de ingresar en un Secretaria de feb-18 Q0.00 Q0.00
informacion a | 100% la Gerente
base de datos Informacion General
tabulada durante
un mes
2 Aprobacion de | Aprobacion  del Gerente feb-18 Q0.00 Q0.00
piezas 100% del General
creativas para | Gerente General
nuevo disefio | en una semana
de correo
electronico
3 Evaluar lo Evaluar el 100% Gerente Marzo- Q0.00 Q0.00
realizado de la de lo realizado General 18
propuesta. mensualmente.
Costo estimado de implementacion Q250.00 Q250.00

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

3.7 Estrategia mercadeo interactivo

La empresa no desarrolla el mercadeo interactivo. Al momento de la
inauguracion habilito una cuenta en la red social Facebook, pero nunca
actualizaron el perfil ni tampoco dieron seguimiento a sus clientes, por tal razén
cerraron el perfil. Con la aplicacion de la estrategia de mercadeo interactivo se

espera conocer las preferencias y tendencias de consumo de los clientes
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externos reales y potenciales de la empresa, debido a que es un medio de
respuesta directa, rapida y confiable por medio del cual, los usuarios obtendran
informacion en tiempo real acerca del producto, promociones del producto,

ademas de darle seguimiento a sus inconformidades sobre el servicio.

3.7.1 Objetivo de mercadeo interactivo

e Crear un perfil de la red social Facebook para brindar informacion
actualizada a los clientes reales y potenciales sobre la calidad y bajos
precios del producto.

e Establecer contacto directo con los clientes reales y potenciales, a través de
la creacion de una pagina web que brinde informacion del producto y

servicio de la empresa.

3.7.2 Grupo objetivo de la estrategia

Poblacion econémicamente activa, de sexo masculino y femenino, de 18 a 65
afios de edad, guatemaltecos, con nivel socioecondmico medio-alto, medio-bajo
gue consumen agua purificada, que vivan en el municipio de Santa Catarina

Pinula departamento de Guatemala.

3.7.3 Definicién de la estrategia

La estrategia de mercadeo interactivo esta dirigida a clientes externos reales y
potenciales, por lo cual se plantean tacticas para tener un contacto directo con el

cliente.

e Pagina web.

e Pagina de Facebook.

137



3.7.4 Descripcion de la estrategia

Las tacticas a utilizarse son las siguientes:

3.7.4.1 Paginaweb

Se creara una pagina web por ser una herramienta econémica, de gran alcance y
facil acceso para comunicar a los clientes reales y potenciales la calidad y bajos
precios del producto que ofrece la empresa. (Véase imagen 35)

Se propone la creacion de una pagina web que brinde informacion a los clientes
reales y potenciales sobre el producto, servicio, promociones, informacion
general con respecto a la empresa ademas de tener un buzén de sugerencia o

reclamos, esto para que la empresa pueda dar seguimiento.

Para el desarrollo de esta tactica se contratara a un especialista en elaboracion y
disefio de paginas web, a quien se proporcionara toda la informacién necesaria

para su creacion.

La pagina web se habilitara a través del dominio:

www.aguapuraexpreslacascada.com.gt a partir de febrero del afio 2018.
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€ C O wwwagapuanpresiacascadacongt

Bememde AR
"La Cascady”

3 EQuidnies soman?

» Products y senices

» Novedades
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» Proteso de purficiién

> Pricios y Horans

Agua pura Fxpres "Ia
Cescade”
Sinioo 3 domidio
Hocario

08002 1800 haras
Santa CatasnaPinsls
Tolubon 30973740

com

Imagen 35

Sitio web

2 Intio

‘\

( i ‘\

Bienvenidos Agua pura "Ls Casrads

L& VRAMOS 2 CONOCEY (1S Sobre e
PrOGUTOS €N NUASETD SO web. NO dd2 en utaciyees PAFA
poder ofrecerie una atenadn personalizada. Estaromas
complacidas de brindarle b ayuds que requiens.

Consuke nuestros horanos de atenade, despachos y pracos
[

¢Por qué es impartante tomar aqua?

Cesca dd 700 ded cuerpo humano esta conpuesto de
agua, of mas dectivo medio de transporte de putrentes y
desachos dentro y fuera dd organtsmo, El agua permite que
10008 I8 nitnentes v elementos indisperriables para
funcoeamiento fequen a cada degand y oS que resulten
nnecesarys se ehminen 3 Uaves de la ona o la

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo 2015.

3.7.4.2 Red social Facebook

Mosddsts & RSS  Q Depemtt

MARTES
JUEVES Y SABADO

CONTACTANOS.
Bienvenidos Agua pura “La Cascada”

Rorbre *

Se creara un perfil en la red social Facebook, esto por ser una herramienta

gratuita de facil acceso y hoy en dia conocida por una gran cantidad de

personas, que permite comunicar a los clientes reales y potenciales la calidad,

bajos precios, asi como promociones y descuentos del producto.

Para el desarrollo de esta tactica se contratard a un especialista para la

elaboracién del perfil en Facebook, a quien se proporcionara toda la informacion

necesaria para su creacion.
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El perfil de Facebook se habilitara a través del nombre empresa purificadora de
agua, a partir del mes de febrero del afio 2018.

Imagen 36

Sitio web de red social Facebook

n Search for people, places and things Q

You are posting, commenting and liking as Your Page Name — Change to Personal Profile

Page  Activily  Insights  Settings Build Audience » Help v
THIS WEEK
Garrafon  “7% i
V Page Likes
de 5 galones
999
Post Reach
UNREAD
999
Notifications
999
Messages
IRecem
Timeline ~ About ~ Photos  Likes  More s
2012
PEOPLE > Status | Photo/Video 51 Event, Milestone + s
iae L] o 010
999 s | £ | Solicita tu garrafén de agua y reune tus cupnes de

.4 | regalo
Example person, and 99 others like this. -

+99
Example person Invite
Example person Invite

See Al Friends (CIL" 2 0 Boost Post v m

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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3.7.5 Presupuesto de mercadeo interactivo

A continuacion, se presenta el presupuesto especifico para llevar a cabo la
publicidad en la pagina web, y la creacion del perfil en Facebook. (Véase cuadro
30)

Cuadro 30

Presupuesto de mercadeo interactivo

Elementos del mercadeo

interactivo

Creacion de pagina web

Q 3,500.00
Elaboracién y disefio de pagina web
Creacion de perfil de red social
Facebook
Q 500.00
Elaboracion de perfil de red social
Facebook
Total Q 4,000.00

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo afio 2015.
3.7.6 Evaluacion de los resultados

Se evaluard el resultado de la estrategia de mercadeo interactivo segun el
incremento en las visitas a la pagina web y perfil Facebook, esta actividad se
realizard mediante un contador que dispone el dominio, ademas de la cantidad
de comentarios que se tenga en el perfil, asi como también de la cantidad de
personas que sigan la pagina.
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Asimismo, se medira la aceptacion de las 2 tacticas a implementar y determinar
cual de ellas genero mayor impacto en el cliente, lo que permitird visualizar la
efectividad de la tactica implementada para realizar un proceso de actualizacion

y mejora continua de la mezcla promocional.

3.7.7 Plan de accién

Para llevar cabo la estrategia de mercadeo interactivo se deberan establecer
ciertas actividades para alcanzar el objetivo propuesto, las cuales se detallan en

el cuadro que se muestra a continuacion.
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Cuadro 31

Plan de accién para la implementacion de la estrategia de mercadeo

interactivo

Objetivo: determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de mercadeo interactivo al

100% al corto y mediano plazo

No.

Actividad

Presentacion,

discusion y
aprobacion de
empresa

seleccionada  para
creacién de pagina
web.

Aprobacién de las
piezas creativas del
disefio de pagina
web.

Contratacion del
dominio de pagina
web.

Buscar y seleccionar
persona
especializada para la
elaboracion de perfil
de Facebook.
Aprobacién de las
piezas creativas del
disefio de perfil de
red social Facebook.

Evaluar lo realizado de
la propuesta.

Meta

Aprobacion en
un 100% de
empresa para
la creacion de
pagina web en
una semana.

Aprobar en un

100% las
piezas
creativas en
una semana.
Contratar en
un 100% el

dominio de la
pagina web en
un dia.

Seleccionar en
un 100% a la

persona
especializada
en un dia.
Aprobar en un
100% las
piezas
creativas  en
una semana.

Evaluar el 100%
de lo realizado
mensualmente.

Costo estimado de implementacién

Responsable = Tiempo

Gerente
General

Gerente
General

Gerente
General

Gerente
General

Gerente
General

Agencia de
publicidad

feb-18

feb-18

feb-18

feb-18

feb-18

marz-
dic-18

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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Costo

Q0.00

Q3,000.00

Q500.00

Q0.00

Q500.00

A definir
por la
empresa

Q4,000.00

Presupuesto

Q0.00

Q3,000.00

Q500.00

Q0.00

Q500.00

A definir por
la empresa

Q4,000.00



3.8 Estrategia promocion de ventas

La empresa anteriormente promociono Unicamente dos garrafones por el precio
de uno, pero no le dieron continuidad por lo que a continuacion se desarrollaran

algunas tacticas que incentiven a los clientes reales y potenciales a adquirirlo.

3.8.1 Objetivo de promocion de ventas

e Proporcionar descuentos para motivar a los clientes reales y potenciales a
la compra del producto.
e Incrementar la venta de productos durante los meses que dure la

promocion de ventas.

3.8.2 Grupo objetivo de la estrategia

Poblacién econémicamente activa, de sexo masculino y femenino, de 18 a 65
afios de edad, guatemaltecos, con nivel socioeconémico medio-alto, medio-bajo
gue consumen agua purificada, que vivan en el municipio de Santa Catarina

Pinula departamento de Guatemala.

3.8.3 Definicidon de la estrategia

La estrategia de promocién de ventas esta dirigida a los clientes externos reales
y potenciales, por lo cual a continuacion se detallan tacticas que contribuyan al

incremento de las ventas las cuales consisten en:

e Oferta 2x1.

e Regalos de articulos promocionales.
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3.8.4 Descripcion de la estrategia

Las tacticas a utilizar son las siguientes:

3.8.4.1 Oferta 2x1

Consistira en la venta de dos garrafones por el precio de uno con el objetivo de

incentivar a la compra del producto en los clientes reales y potenciales.

La oferta 2x1 se dara a conocer a los clientes externos reales y potenciales a

través de publicaciones en la pagina web y la red social Facebook.

Para el desarrollo de esta tactica se tiene previsto la entrega de 140 ofertas para
los dias sadbados en los meses julio y agosto del afio 2018, esta cantidad se
estableci6 con base a la capacidad econ6mica que tiene la empresa para

soportar este costo de promocion.

Con la implementacion de esta tactica se pretende incrementar las ventas a corto
plazo e incentivar al cliente real y potencial a que adquieran el producto de la
empresa. A continuacién, se presenta el arte a utilizar en las publicaciones

mencionadas. (Ver imagen 37)
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3.8.4.2 Regalos de articulos promocionales

La tactica de regalos de articulos promocionales se realizar4 con la finalidad de
incentivar al cliente tanto real como potencial a la compra del producto, ademas
para tener presencia de marca en los hogares guatemaltecos, y asi mismo

promover el incremento en ventas de botellones de agua purificada.

La tactica de regalos de articulos promocionales contempla dispensadores de
agua, pachones y bombas de extraccion de agua que seran entregados a los
clientes reales y potenciales. Los clientes adquieren un cupén por la compra de
un garrafon los cuales podran canjear de la siguiente manera: un dispensador al
reunir 25 cupones, bomba de extraccion por 15 cupones y 5 cupones por un
pachon.

Al momento de la entrega de los regalos de articulos promocionales se estara
facilitando a cada cliente una boleta de evaluacion para que puedan colocar sus

comentarios con respecto a la promocion y el servicio. (véase imagen 33)

Para el desarrollo de esta tactica se tiene previsto la entrega de 450 articulos
promocionales, de los cuales 225 seran entregados durante el mes de noviembre
y el resto en el mes de diciembre, esta cantidad se establecid6 con base al
presupuesto en base a la capacidad econdmica que tiene la empresa para

soportar este costo de promocion.

A continuacion, se presenta la calendarizacion de la promocion, los cuales se

llevaran a cabo en el mes de noviembre y diciembre 2018.
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Tabla 8
Promocion de ventas para cupones de regalo
Calendario noviembre 2018

D| L M M J V | S D L M M[1J ]|V S
1 2 3 4 5 6 7 8 | 9110 | 11

D| L M M J V | S D L M M[1J ]|V S
12, 13 | 14 | 15 |16 | 17 |18 | 19 | 20 | 21 | 22 |23 | 24 | 25

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo 2015.

Tabla 9
Promocion de ventas para cupones de regalo

Calendario diciembre 2018

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo 2015.

Hay que resaltar que la empresa Unicamente trabaja de lunes a sabado de 08:00
a 18:00 horas.
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3.8.5 Presupuesto de promocion de ventas

A continuacion, se presenta el presupuesto especifico para llevar a cabo la

promocion de ventas. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32

Presupuesto de promocién de ventas

Elementos de la promocion Costo total
Oferta 2x1
Mes de julio (140 ofertas *Q8.00) Q. 1,120.00
Mes de agosto ( 140 ofertas *Q8.00) Q. 1,120.00

Regalos de articulos

promocionales

Mes de noviembre

100 pachones Q5.00

50 bombas de extraccion Q20.00
75 dispensadores Q30.00

Mes de diciembre

100 pachones Q5.00

50 bombas de extraccion Q20.00
75 dispensadores Q30.00

Q. 3,750.00

Q. 3,750.00

Total Q. 9,740.00

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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3.8.6 Evaluacion de los resultados

La evaluacion de los resultados para la estrategia de promocion de ventas la
realizara el departamento de ventas a través de un reporte que consistira en el

recuento de cupones canjeados en la empresa.

También se utilizara una boleta para recolectar informacién relacionada con la
implementacion de las estrategias promocionales, servicio y comentarios que
sirvan de retroalimentacion para la empresa, asi como datos personales de los

clientes con el objetivo de crear una base de datos. (véase imagen 33)

Asimismo, se medira la aceptacion de las estrategias promocionales y servicio
que ofrece la empresa a través de un andlisis de ventas de acuerdo a la
estrategia implementada en cada mes y asi se determinara el medio que generé
mayor impacto en el cliente, esto para que el Gerente General determine la

efectividad de la estrategia implementada.

3.8.7 Plan de accién

Para llevar a cabo la estrategia de promocién de ventas se deberan establecer
ciertas actividades para alcanzar el objetivo propuesto, las cuales se detallan en

el cuadro que se muestra a continuacion.
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Cuadro 33

Plan de accién para la implementacion de la estrategia de promocién de

venta

Objetivo: determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de promocion de venta

al 100% al corto y mediano plazo

No.

Actividad

Presentacion,
discusion y
aprobacién de
empresa
seleccionada
para el disefio
de anuncio de
promocion 2x1.

Disefiar pieza
creativa  para
oferta 2x1.
Publicar
informacion en
sito  web vy
Facebook.
Buscar y
seleccionar

empresa de
disefio.

Diseflar pieza
creativa  para
cupones.
Reproduccion
de las piezas
creativas para
los regalos de
articulos
promocionales.
Evaluar lo
realizado de la
propuesta.

Meta

Aprobar en un
100% la empresa
para el disefio de
pieza creativa en
una semana.

Aprobar en un
100% pieza
creativa para
oferta 2x1 en una
semana.

Publicar en un
100% informacion
en sitio web vy
Facebook durante
dos meses.
Seleccionar en un
100% la empresa
de disefio en una
semana.

Disefiar en un
100% piezas
creativas para
cupones en dos
semanas.
Reproducir en un
100% las piezas
creativas en una
semana.

Evaluar el 100%
de lo realizado
mensualmente.

Responsable

Gerente General

Gerente General

Gerente General

Gerente General

Gerente General

Empresa de
rotulacion

Gerente General

Costo estimado de implementacion

Tiempo

Jul- 18

Jul-Ago
18

Jul-Ago

Nov-Dic
18

Nov-Dic
18

Nov-Dic
18

Enero-19

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo afio 2015.
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Costo

Q0.00

Q2,240.00

Q0.00

Q0.00

Q0.00

Q7,500.00

A definir por
la empresa

Q9,740.00

Presupuesto

Q0.00

Q2,240.00

Q0.00

Q0.00

Q0.00

Q7,500.00

A definir por
la empresa

Q9,740.00



3.9 Estrategia de ventas personales

Segun el resultado de la investigacion realizada, la empresa no aplica estrategias
de venta personal para motivar y capacitar al personal. Se considera importante
gue la empresa purificadora de agua implemente la venta personal con el fin de

capacitar y motivar al personal encargado de las ventas.

Con la aplicacién de la estrategia se espera que el personal de ventas esté
capacitado y motivado para poder ofrecer un servicio de calidad a los clientes

reales y potenciales e incrementar las ventas.

3.9.1 Objetivo de ventas personales

e Motivar y capacitar al personal del departamento de ventas para brindar un
mejor servicio.
e Crear una relacion directa con los clientes externos reales al identificar las

necesidades de los clientes.

3.9.2 Grupo objetivo de la estrategia

La estrategia se enfoca al personal de ventas de la empresa, comprendido por
una persona, de sexo masculino de 25 afios de edad, que brinda asesoria al

cliente.

3.9.3 Definicion de la estrategia

Las tacticas de ventas personales estan dirigidas al personal de ventas, por lo
cual a continuacion se detallan tacticas que contribuyan al incremento de las

ventas las cuales consisten en:
e Motivacion
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e Capacitacién

3.9.3.1 Motivacion

El desarrollo de la tactica de motivacion, se realizara con el proposito que el
personal de ventas se identifique con la empresa, se mejoren sus actitudes y
comportamientos con el fin de facilitar la persuasion al cliente de la calidad y

buen servicio.

Se propone el programa de “comisiones por ventas” como motivacion al personal
del departamento, el cual consiste en brindarle Q500.00 adicionales a su salario

al momento que alcance su meta de ventas establecido por el Gerente General.

Cuadro 34
Motivacion
Vendedores Bonificacion
Vendedor Q. 500.00

(meta cumplida)

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

Se propone que, para el desarrollo de esta tactica, el Gerente General realice
una evaluacion de desempefio del vendedor de forma mensual, en la cual se
calificaran aspectos administrativos, comerciales y personales y producto de la

evaluacion se apruebe o no la comision de ventas correspondiente.

Se espera que con la implementacion de esta tactica el vendedor se sienta

motivado y con ello logre alcanzar la meta establecida.
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El programa de “comisiones por venta” se llevara a cabo a partir del mes de

marzo del afio 2018.

3.9.3.2 Capacitacion

La aplicacion de esta tactica, se llevara a cabo para que la empresa cuente con
un vendedor calificado, que posea conocimientos sobre las caracteristicas del
producto, sus procesos de produccion ademas otros temas como servicio al

cliente y estrategias de venta.

Se propone el desarrollo de un programa de capacitacion mensual al vendedor,
con la finalidad que adquiera los conocimientos necesarios para brindar
informacion personalizada al cliente. Esto ayudara a posicionar la calidad del
producto de la empresa. La capacitacion sera realizada por el gerente general,

debido a que posee amplio conocimiento en el area.
Esta actividad consistira en instruir al vendedor sobre las caracteristicas del
producto, procesos de llenado, proceso de produccion, servicio al cliente y

estrategia de ventas.

Esta tactica se llevard a cabo dentro de las instalaciones de la empresa

purificadora de agua y dard inicio a partir de enero del 2018. (Véase cuadro 35)
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Cuadro 35

Programa de actividades de capacitacion 2018

Actividad Responsable

-Induccién
8:00 a 9:00 empresarial Gerente General
1. 16/01/18 Q0.00
9:00 a 10:00 -Caracteristicas

del producto

-Proceso de
8:00 a 9:00 produccion
Encargado de
2. | 13/02/2018 9:00 a 10:00 -Proceso de . Q0.00
produccion

envasado
-Servicio al

3. 13/03/2018 8:00 a 10:00 ] Gerente General Q0.00
cliente
-Estrategias  de

4. | 17/04/2018 8:00 a 10:00 Gerente General Q0.00
ventas

Se dispone de un presupuesto para refrigerio para el participante en Q150.00

todas las actividades.

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

El programa propuesto muestra la secuencia de actividades que se desarrollaran
en las capacitaciones mensuales, se espera que al implementar esta tactica el
vendedor mejore sus conocimientos y habilidades para poder lograr su meta
establecida.
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Se finalizara el programa de capacitacion con un pequeiio refrigerio, el cual se

propone que sea modificado mensualmente.

3.9.4 Presupuesto de ventas personales

A continuacién, se presenta el presupuesto especifico para llevar a cabo las

ventas personales.

Cuadro 36

Presupuesto de ventas personales

Elementos de ventas personales Costo total
Motivacién
Elaboracion del programa de Q 350.00

incentivos (Asesoria sobre el

programa de incentivos)

Capacitacion

Refrigerio Q 150.00

Total Q 500.00

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo 2015.

3.9.5 Evaluacién de los resultados

Para la evaluacion de resultados de la estrategia de ventas personales, se
utilizara la boleta de evaluacion del desempefio (ver anexo 6), estadisticas de
ventas y boleta de evaluacion propuesta anteriormente. (ver imagen 33)
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La boleta de evaluacion serd entregada por el vendedor a los clientes al
momento de efectuar la compra con la finalidad de conocer sus opiniones con
respecto al producto y servicio que se le brindd al cliente. Con base a estas
boletas el Gerente General debera de elaborar un reporte mensual de los nuevos

clientes.

Con esta informacion, el Gerente General determinara la efectividad de la
estrategia implementada para realizar un proceso de actualizacion y mejora

continua de la mezcla promocional.
3.9.6 Plan de accion
Para llevar a cabo la estrategia de ventas personales se deberan establecer

ciertas actividades para alcanzar el objetivo propuesto, las cuales se detallan en

el cuadro que se muestra a continuacion.
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Cuadro 37

Plan de accién para la implementacion de la estrategia de venta personal

Objetivo: determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de venta personal al 100% al

corto y mediano

No

lazo
Actividad Meta Responsab | Tiempo Costo Presupuesto
le
Presentacion, Aprobar en un Gerente Marzo-18 Q350.00 Q350.00
discusion de | 100%  Disefio General
disefio plan de de plan de
incentivos. incentivos  en
una semana.
Aprobacién del = Aprobar en un Gerente Marzol8 Q0.00 Q0.00
plan de | 100% plan de General
incentivos. incentivos en un
dia.
Implementar en
Implementar plan | un 100% el plan | Vendedor Abrl-18 Q.0.00 Q.0.00
de incentivos. de incentivos en
dos dias.
Estructurar plan Estructurar en Gerente Enero-18 Q.0.00 Q.0.00
de capacitacion. un 100% plan General
de capacitacion
en una semana.
Seleccionar Seleccionar en Gerente Enero-18 Q.0.00 Q.0.00
materiales para un 100% General
capacitacion. materiales para
la capacitacion
en dos dias.
Presentaciones Enero-18
Preparar disefio disefiadas en @ Secretaria Q.0.00 Q.0.00
de un 100% en de Gerente
presentaciones. una semana. General
Implementar el Implementar en Gerente Enero-
programa. un 100% el General Abril 18 Q150.00 Q150.00
programa
durante una
semana.
Evaluar lo | Evaluar el
realizado en la | 100% de |lo Gerente Mayo-18 | A definir por A definir
propuesta. realizado General la empresa | por la empresa
mensualmente.
Costo estimado de implementacion Q500.00 Q500.00

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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3.10 Evaluacion econdmico-financiera

Para realizar la evaluacidbn econdmico-financiera, se presenta el resumen del
presupuesto total de las estrategias promocionales a implementar para cada una

de las propuestas.

Cuadro 38
Presupuesto total del plan de estrategias a implementar

Tactica Inversion

Estrategia

* Inclusion de eslogan al

logotipo

*Calendario de pared

*Magnéticos Q13,700.00
*Adaptacion de logotipo a

vehiculos de repartos

*Mantas vinilicas

*Creacion de base de datos

o Q250.00

*Correo electrénico
*Sito web
*Perfil de red social de Q4,000.00
Facebook
*Oferta 2x1
*Regalo de articulos Q9,740.00
promocionales
*Motivacion

L Q500.00
*Capacitacion

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo 2015.
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Cuadro 39

Presupuesto mensual del plan de estrategias a implementar

Mes de la
MO Téacticas tactica a Uioiged d.? 2
. Inversion
implementar
Calendarios, creacién de
1 logotipo, inclusion de eslogan, Enero
calendarios, mantas vinilicas, 4,000.00
capacitacion de personal
creacion de base de datos,
5 creacion de correo electrénico, Febrero
creacion de pagina web, creacion 4,250.00
de Facebook
3 Motivacion, calendarios de pared Marzo 1,550.00
4 Adaptacién de logotipo a Abril
vehiculo de reparto 1.000.00
5 Mayo )
6 |Magnéticos Junio 1,425.00
7 | Promocién de 2x1 y magnéticos Julio 2.315.00
8 |Promocién de 2x1 y magnéticos Agosto 2.315.00
9 | Magnéticos Septiembre 1,425.00
10 Octubre )
11 | Articulos promocionales Noviembre 3.750.00
Articulos promocionales, -
12 calendarios Diciembre 5,650.00

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo 2015.

Los valores presentados en los cuadros anteriores son cotizaciones realizadas
en el afio 2017, por lo que estaran sujetos a variaciones segun el proveedor para

el aflo 2018, en el cual se sugiere desarrollar las estrategias promocionales.
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Tal como se detall6 en el capitulo Il las ventas de la empresa purificadora de
agua se han mantenido estancadas a lo largo de 3 afos, lo que no le permite
proyectar un incremento. Por esta razdn se observan los mismos ingresos vy
costos brutos para los afios 2016 y 2017 y se establece un incremento en las
ventas para el aflo 2018 como resultado de la aplicacion de las estrategias de la

mezcla promocional. (véase cuadro 40)

Cuadro 40

Ingreso bruto y costo bruto

Ingreso bruto  Q88,704.00  Q88,704.00  Q88,704.00  Q97,574.00

Costo bruto = Q44,352.00 Q44,352.00  Q44,352.00  Q48,787.00
Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

En el siguiente cuadro se presenta la evaluacién economico-financiera para el
desarrollo de la inversibn con base a las propuestas de estrategias
promocionales por la empresa purificadora de agua. El célculo de los indicadores
presentados se detalla en el anexo 1.

Cuadro 41
Resultados de evaluacion econémico-financiera
Indicador Resultado

Tasa de rendimiento minima aceptable 28.17%
(TREMA)
Valor actual neto (VAN) Q1,594.31
Tasa interna de retorno (TIR) 30%
Relacion beneficio costo (RBC) Q1.55
Periodo de retorno de la inversiéon (PRI) 2 afios 1 mes 6 dias

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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e Propuesta

Para una inversion de Q. 28,190.00, se determind, de acuerdo a tasas e
indicadores contemplados por el Banco de Guatemala, una tasa de rendimiento
minima aceptable de 28.17%, la TREMA representa una tasa de oportunidad, y
establece que tan rentable es realizar una inversién, con relacion a mantener el
dinero en un banco por medio de un depdsito a plazo fijo. El VAN, es el
resultado de trasladar el valor de un flujo de caja futuro al presente, se obtiene un
valor actual neto de Q1, 594.31 positivo, lo que representa un excedente al cabo
del periodo de retorno de la inversion, el cual es de dos afios, siete meses y
quince dias.

Con relacion a la tasa interna de retorno, se establecié un 30%, esta es la tasa a
la que el valor actual neto se hace 0 y se acepta, si su valor es mayor al
determinado para el TREMA.

Al evaluar la relacién beneficio/costo, se establecié que la empresa purificadora

de agua tendra una utilidad neta de Q.0.55 por cada quetzal invertido, lo que

representa una ganancia mayor al 50% del valor total de la inversion.
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CONCLUSIONES

Con base a la investigacion realizada, se determiné que la empresa
purificadora de agua ha implementado algunas estrategias promocionales
gue han sido eventuales y poco efectivas para los clientes finales, lo que no

le ha permitido posicionar la empresa.

El principal factor que influye en el desconocimiento del producto y servicio
se debe a la aplicacion inadecuada de las estrategias promocionales, lo que
no le ha permitido incrementar sus ventas y llegar de forma apropiada a sus

clientes reales y potenciales.

La empresa purificadora de agua no ha generado promociones de venta
eficientes que permitan convencer a los clientes al consumo del producto,
ya que se determin6 que el 80% de los consumidores no han participado en

ninguna promocion.

Se Identific6 que la empresa implementd el mercadeo interactivo
Unicamente a través de la red social Facebook, pero su impacto fue
negativo en virtud que no se le dio seguimiento a la administracién de dicha

pagina y se optd por cerrar el perfil de la misma.

Actualmente la empresa desarrolla el mercadeo directo a través del correo
electronico para comunicarle a sus clientes informacion de la misma, sin
embargo no cuenta con una base de datos actualizada que le permita

alcanzar a todos los clientes reales y potenciales.
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RECOMENDACIONES

Implementar estrategias efectivas de la campafna promocional acorde a las
necesidades y preferencias del cliente final, que permitan el

posicionamiento de la empresa.

De acuerdo con la informacion recopilada en la investigacion, se aconseja a
la empresa la ejecucion de las estrategias promocionales propuestas que
coadyuven a dar a conocer el producto y la empresa, segun los medios de
preferencia con mas impacto en los clientes, y captar el segmento del

mercado deseado para incrementar las ventas.

Incrementar las acciones de promocion de ventas dirigidas al consumidor
final para crear conocimiento de marca, incentivar a la adquisicion del
producto y fortalecer la imagen de la empresa a través de las tacticas de
promocion de ventas 2x1 y cupones de regalo.

Desarrollar la estrategia de mercadeo interactivo a través de la creaciéon de
un sitio web y de la red social Facebook, generando informacion de la
empresa, su producto, servicio y promociones que le permita al cliente estar

actualizado en tiempo real.

Aplicacion de estrategia de mercadeo directo a través del correo
electronico, creando una base de datos actualizada que se realizara por
medio de la boleta de evaluacion propuesta en la investigacion para

promocionar el producto y servicio de la empresa purificadora de agua.
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ANEXOS



ANEXO 1
Andlisis financiero de las estrategias a implementar
La inversion total necesaria para ejecutar las estrategias promocionales de la

empresa purificadora de agua asciende a Q. 28,190.00, durante el periodo

establecido.

e Determinacién de la tasa de rendimiento minimo aceptable (TREMA)

La tasa de rendimiento minima aceptable, es la tasa minima que se espera

obtener de ganancia para la inversion propuesta.

Cuadro 42
Determinacién de TREMA

Tasa Porcentaje

Tasa de captacion (tasa de interés lider) 3%

Tasa de inflacidn (tasa interanual) 3.11%
Costo de capital 13.16%
Tasa de riesgo del pais 8.90%

Tasa de rendimiento esperada minima  28.17%
aceptable

Nota: datos obtenidos a la fecha, segun el Banco de Guatemala.
Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo enero 2015.

Se calculé la tasa de rendimiento minima aceptable con base a la tasa de
captacion y la tasa de inflacién interanual determinada por el Banco de
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Guatemala. Se establecié un costo de capital de 13.16% y se considera que la
tasa de riesgo para la inversion en el pais se encuentra en 8.90%, lo cual indica
una TREMA de 28.17%.

e Estimacién del valor actual neto (VAN)

El valor actual neto permite determinar los ingresos futuros originados por la
inversion.
Cuadro 43

Estimacion de valor actual neto

ANO ANO INVERSION FNE F.A. FNEA
(28.17%)

2015 0 Q28,190.00

2016 1 Q8,064.00  0.7802137 Q6,291.64

2017 2 Q16,934.00 0.6087335 Q10,308.29

2018 3 Q26,691.00  0.4749422 Q12,676.68

2019 4 Q37,424.00 0.3705565 Q13,867.7

SUMATORIA Q43,144.31

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo afio 2015

De acuerdo con los calculos realizados se estimé que los flujos netos de efectivo
actualizados para el afio 2015, proporcionan un VAN de Q. 1,594.31 positivo, por
lo cual, se acepta el proyecto ya que cubre la TREMA de 28.17% y genera un

excedente por encima de lo solicitado.

e Calculo de latasa interna de retorno (TIR)

A continuacién, se determina el rendimiento futuro esperado para la inversion.
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Cuadro 44

Tasa interna de retorno (TIR)

INVERSION FNE F.A.
(33%)

2015 0 Q28,190.00

2016 1 Q8,064.00 0.7519  Q6,063.32

2017 2 Q16,934.00 0.5653  Q9,572.79

2018 3 Q26,691.00 0.425 Q11,343.67

2019 4 Q37,424.00 0.3196  Q11,960.71

SUMATORIA Q38,940.49

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.

TIR = R + (R2 — R1) * (VAN+/ VAN+ - VAN-)
TIR = 28.17+((33-28.17)*(1,594.31/1,594.31- (-2,609.51)))
TIR =30%

Una vez realizados los calculos financieros correspondientes para la
determinacioén de la tasa interna de retorno (TIR), se observo que se logra cubrir
el requerimiento de 28.17% vy, adicional a esta tasa, brinda un 4.83% de
utilidades por encima de las expectativas de la inversion, por lo que se

recomienda la realizacion del proyecto.

e Relacion beneficio/costo

La relacién de beneficio costo detalla el margen de ganancia que se espera
obtener por cada quetzal que se invierte.

RBC = Valor actual de ingresos brutos / Valor actual de costo o gastos brutos
RBC =43,144.31 / 28,190
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RBC =1.55

De este modo, para la implementacién de la propuesta, se tiene una utilidad de

Q. 1.55 por cada Q.1.00 que se invierta en el desarrollo de las estrategias

implementadas.

e Periodo de recuperacion de lainversion (PRI)

A continuacion, se establece el tiempo que tardara la empresa

inversion.

PRI = 2+ (2,702/26,691) = 0.10
PRI = 2.10 afios

en recuperar la

0 1 2 3
Flujo de caja | -27,690 8,064 16,934 26,691
Flujo -27,690 -19,636 -2,702 23,989
acumulado

2.10 aio=2 anos+0.1 ano.
0.1 afio *12 meses = 1.2 meses 1 mes +0.2 meses.

0.2 meses * 30 dias= 6 dias.

Para una inversion de Q. 27,690.00 con una TREMA de 28.17%, se tiene

contemplado un periodo de recuperacion de la inversion de dos

seis dias.
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1. Cuando =2 menciana el nomibre d2 |3 emprasa de
agua pura express Las Cascadas , Dué s lo primeno
que se la viens 3 la menie?

Atz calidad Atencion personalizada
Bajos precios Entrega inmedista

" Buen Sencic " Otre

£Cual?

1. ;Como pueds califcar la caldad d2) praducio”

I Mury bueno

Y Mak

i Por que?

Busno

fduy malo

Regular

Muy busno Bueno
" Mak fluy malo
i Por que?

T2 ;Como pueds califcar el precio o2l producio, con
relacian 3l mercado?

Fegular

13, i Uue le gustana gue |5 empresa 3gua pura express

Las Cascadas msjorara?

general)

T4 T las empresas que \acadjan con agua pumicada,
;cual es |a primera que se |e viene a la mente? (En

1/3




MODULO NI: Publicidad

13. ;Ha obsenvado algun tips de pubbcidad d= [a
STipress agua purs express Las Caseadas?

| - |

51 Mia

10, 51 5u respuests fus afirmatva (For gue medios
obsens |3 publicidad?
I

Prensa ‘folantes Afiches
' Mantas Papina web ' Radic
' Television

17 jidue fipo de publicidad e qustana que utizaran™
I [

Pren=a Volamtes Afiches
Wantas Fagina web Radio
Televisidn

:Par qué?

14, ;Lomo 58 enfero gue exsba 15 2mpress agua pura
express Las Cascadas?

Televisidn Radio " Intemet
|

| .
Caomeo electronico Recamendacion

; Cuign lo recomenda?

MODULO IV: MARKETING DIRECTO

15, ;i For que medie ha recibido infarmacion?

' Teldono Corren elestrdnics
I

Cfiros Minguno

Intemet

AU ue medy considers etective para recibir
informacion sotre la empresa agua pura express las
Cascadaz’?

Telsfano

: Jiros

Comea ehectranico Imbermat

Minguno

MODULO V: PROMCCION DE VENTAS

21. ;Lonoce o ha partipads de alguna
prommacion por pante de agua express Las Cascadas?

Lo " Mo

i Cudles?

24 ue fipo de promaciones l2 podnan interesar?

Descuentos Promocion 21
Cupones Pramios

" Otres Mingunos

i Cuales?

£3. jtdue promacion le gustana recibir?

Descuentos Promacion 2x1
I Cupones Pramics
" Ofres Mingunas
i Cudles?
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2. ;i Le gusta las promociones gue utiliza |3 emprasa,
s0on atractivas para usted?

Loy " Mo

;Por que?

Obsenacionss.

MODULD VI: MARKETING DE INTERNET

244 ;5Ebia usted que apus pura exores L35 Lascadas
cuenta con redes socizles como Facsbook, Twitier?

Yol " Mo

£3. ;i liens acceso & intemet pars utilizar dichas
hemamientas?

o " Mo

20, ; [Iens conocimiento i 5 emprasa agua pura
express "Las Cascadas fiene pagina web?

. I
Si conozco Wo conozoo

i Jossnvaciones:

MODULO VII: VENTAS PERSONALES

21, i Le ha wisiado alguna vez un jecutive de ventas de
I3 empresa agua pura express Las Cascadas™?

- " Mo

29, ;i Le gustana que = isien’?

bog " Mo

i Por que?

0. iiue e parece el horano de atencaon al cliente?

: Mury busno

|
Bueno

: Regular

" Mk

I Muy male

;Por que?

iGracias por su colaboracion!
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ANEXO 3

Boleta de encuesta de clientes potenciales

Boleta No.

Boleta de encuesta para clientes potenciales

OBIETING: Detzrminar las principales necesidades d
Cascadas.

INSTRUCCIONES: A confinuacicn se |2 presenta un

e los clientes potenciales de agua pura express Las

a sanie de preguntas, |35 cuales debs responder en

forma clara v objetva, tods la informiacion proporcionada sera utilizada de forma estrictamente confidencisl

y con fines educativas.

MODULO I: INFORMACIOM GENERAL DEL ENCUESTADO

1. Fangode 2. Se=xo <. Estano ol 4 hnel o, Lonas de €. Hanga de Ingresos
edad socioeconomico | residencis [Cifras en Q)
i I
" 1520 afios | ! :::j:;:  sekeeld | Ao Custiladel | 1 oo
: — | Calsadl:u[a} I Mesio-Al | | Carmen | 3,001-10,000
2150 e Unido (2} ] MedioBsja | | El Pushlite | 10,001 '15r':|l["}
' 51-90 afios " Bap | setvaders | e ms
Ealvadara ll

MODULO II: POSICIONAMIENTO

7. iConsume agua purificads?
|

5. ;Que marcs de agua purificada consume?

Mada' Foco' Mucho
' Bastante
2 Cada cudnta? i Por que?
8. De la= empresas que producsen sgus purficeda, | 10, jHs consumido agua purs express  Las

;ousl es la primera gue 52 le viena a la mente?

Cascadss?

S Mo

11. ;Ha ezcuchado hablar o= |3 empresa agua pura
express Las Cascadas?

S0 Mo

5i la respuesta s nepgativa pasar a |a pregunta 13.

12 ;Como s& entero de |3 empresa agua pura express
Las Cascadas?

Radio |

Televisian Inbermet
" Recomendacion Oiros
;Cuales?
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MODULD Il PUBLICIDAD

13. ;Ha obsenvado algun fipo 0= pubbcidad dz la
SMpresa agua purs express Las Cascadas?
-

14 5 =u respuesia fue almatva ;Por que medos
ohsenv |3 publicidad?
|

SiT Me Frensa Wolsnizs Afiches
Martas | Pégnaweb  Radio
Telewisién'  Otros
; Cudles?
12 jLomo les gustama informarse de 13 empres3 de | Chssniacionss
30ua pura express Las Cascadss?
' Prensa | Volantes'  Afiches
Mantas | Pagina web' Radio
Televizian
;Par qué?

MODULO IV: MARKETING DIRECTO

(TR, Tué mformacion |2 QUETana recior 0 |3 emprasa
agua pura express Las Cascadas?

17 iFar que memos |8 qustana miormarse sobee 15
SMpresa agua pura express Las Cascadas?
[

. e
Telzfono Comrep electronico. Internst
Citros Minguno

i Cuales?

MODULD V: PROMOCION DE VENTASS

12. ; Le mieresana recior INTOMMACion de promociones{
"osl Mo

i Por que?

18, jLdus tipo de promocionss |e podnan mtsresary

Descusntos. Promosion 2l
I Cupones Prermios
I Diros
; Cudles?

ZU. ; Faor que medio |2 interesana recibir infarmacion os
DrOMocionss T
' Volante'  Comeo slectrénico  Intemet

#Por que?

£1. Al momenio de enferarss de una promacion, [ estiana
dispussto 3 comprar 2l producio?

" & Mo

i Por que?
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MODULO VI: MARKETING DE INTERNET

22 ;lkilza redes sociales como Facebook, fwitler,
YouTube para recibir informacion?

Yogl M

5i su respuesta es negativa pasar a la pragunia 24.

23 ;Le interesana recibir informacion de ls empresa
agua pura express Las Cascadas a traves de |as redes
Socizles?

Cgl Mo

MODULO VIl: VENTAS PERSONALES

24, ; Esta dispussto a que k2 wisie un vendedor de
3 emprasa agua pura express Las Caseadas?

-

; Por que?

&0, 5 Engue horano esta dispanible para recibir
dicha visita?

Manana Tarde

iGracias por su colaboracion!

3/3



ANEXO 4

Entrevista para Gerente General

aumentar las ventas.

OBJETIVO: Identificar aspectos relacionados con la campafia promocional en la empresa
purificadora de agua, para determinar estrategias que permitan posicionar la empresa y

INSTRUCCIONES: A continuacion se le presenta una serie de preguntas, las cuales debe
responder en forma clara y objetiva, toda la informacion proporcionada sera utilizada de forma
estrictamente confidencial y con fines educativos.

MODULO I: INFORMACION GENERAL

1. Sexo
Masculino I:I
Femenino I:l

2. Edad

3. Tiempo de laborar en la empresa

4. Puesto que desempefa

MODULO II: GENERALIDADES DE LA EMPRESA

5. ¢ En qué afio se fundé la empresa?

6. ¢Donde actividades

comerciales?

comenzaron Sus

7. ¢ Actualmente cuenta con filosofia empresarial?

Mision Si |:| No |:|
Vision Si |:| No |:|
Valores  Si |:| No |:|

8. ¢ Cuenta con un organigrama organizacional?

sio [ ] No [ ]
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9. ¢ Cuantos trabajadores tenia la empresa cuando
inicié sus actividades comerciales?

10. ¢Cuantos trabajadores tiene la empresa
actualmente?

11. ¢Cudles son los departamentos existentes y
cuantos trabajadores hay en cada uno?

Departamento Sl NO

Cantidad de Trabajadores

Financiero
RR.HH.

|
|
Compras |
|
|
|

Ventas

Mercadeo

Otro

HEjEnEn

¢Cual?

12. Puede indicar un aproximado de sus ventas
anuales de los ultimos 3 afios. (Indique un rango)

Ingresos Unidades
en Quetzales Vendidas
Afo 2014
Afo 2013
Afo 2012

MODULO Ill: PRODUCTO DE LA EMPRESA

13. ¢(Cuales son los productos principales de la
empresa?

14. ¢ Cudl es la estrategia para posicionarse
dentro del mercado y diferenciarse de la
competencia?

Servicio |:| Calidad de producto |:|

Precios I:I Tiempo de entrega |:|

15. Podria mencionar que empresas considera son
su competencia directa, ¢,por qué?

16. ¢ La venta de sus productos se distribuye en
todo el municipio de Santa Catarina Pinula
departamento de Guatemala?

Si |:| No|:|
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17. ¢tienen servicio a domicilio en su producto?

18. ¢ Aparte de agua purificada hay algun otro tipo
de producto que la empresa distribuye?

si ] No [ ]

¢ Cuéles?

Observaciones:

MODULO IV: COMUNICACION DE LA EMPRESA

19. a) ¢Considera que la marca del producto
actualmente se encuentra posicionada en el

mercado? I:I I:I

Si No

b) ¢ Por qué?

20. a) ¢Utiliza algun tipo de publicidad para dar a
conocer el producto?

si [ ] No [ ]

b) ¢ Cual?

21. a) ¢ Utiliza alguna agencia de publicidad para
gue desarrollen las actividades publicitarias?

si [ ] No [ ]

b) ¢ Por qué?

22. a) ¢Actualmente hay alguna persona en
especifico que se encargue de realizar todo lo
correspondiente al mercadeo de la empresa?

si | [ ]

b) ¢ Por qué?

No

23. ¢Asigna algin presupuesto mensual para
actividades publicitarias?

si [ ] No [ ]

24. ¢Ha realizado alguna encuesta a sus clientes
para evaluar como consideran sus productos?

si [

¢, Qué resultados obtuvo?

No [_]

¢ Por qué?
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25. ¢Ha utilizado alguna herramienta de
mercadeo directo para obtener mas clientes?

st [ ]

¢ Cudles?

Telemarketing I:I Marketing por catélogol:l

Nol:l

¢ Por qué?

Correo directo |:| Correo masivo

26. ¢Le gustaria implementar actividades de
marketing directo con los clientes?

si [ ]

No

¢ Por qué?

26. ¢ Actualmente cuentan con una pagina web?

*Si I:I No I:I

*¢, Cual es la direccion web?

27. ¢Utlizan las redes sociales (Facebook,
Youtube, Twitter) para promocionar los productos?

si [] No [ ]

¢ Cuales?

No, ¢por qué?

¢ Por qué?

28. ¢ Le gustaria contar con una pagina web, blog
0 redes sociales para sus actividades de
marketing interactivo?

No [ ]

si [ ]

¢JPor qué?

29. ¢ Estaria dispuesto a invertir en el desarrollo
de actividades de marketing interactivo (pagina
web, redes sociales)?

si [ ] No [ ]

¢Por qué?
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MODULO V: PROMOCION DE VENTAS

30. ¢Tienen algun presupuesto mensual para | 31. Si su respuesta es si ¢cémo da a conocer
realizar promociones? las promociones?

Si |:| Television I:I Periddico |:|
¢Cuanto? Radio |:| Afiches |:|
No [ ] Volantes [ 1 venta personal [ ]
¢ Por qué? Internet |:| Otros |:|

¢, Cuéles?
32. ¢;Co6mo le gustaria dar a conocer las | 33.¢Qué tipo de promociones ha realizado?

promociones?

Television |:| Periddico |:|
Radio |:| Afiches |:|
Volantes |:| Venta personal |:|
Internet |:| Otros |:|
¢Cuales?

[ ]
[]

[ ]

|:| Promocion 2x1

|:| Premios
|:| Otros

Descuentos
Cupones

Muestras gratis

¢ Cuales?

34. ¢, Qué respuesta ha obtenido de las promociones

realizadas?

[ ]
[ ]
[ ]

Incremento de ventas

Estancamiento de ventas

Disminucién en ventas

35. ¢Qué tipo de promociones le gustaria
implementar?

Descuentos

|:| Promocién 2x1 |:|

|:| Premios |:|
Muestras gratis |:| Otros I:I

Cupones

¢ Cudles?

36. ¢ Con que frecuencia implementa actividades de
promocion?

Observaciones:
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MODULO VI: VENTAS PERSONALES

37. ¢La empresa cuenta con personal capacitado en

ventas?
si [] No [

No, ¢por qué?

38. ¢Actualmente cuenta con incentivos

para motivar al personal de ventas?
si [] No [_]

¢ Cémo motiva a sus vendedores?

39. ¢ El personal de ventas cuenta con uniforme que
represente a la marca de los productos?

si [ ] No [ ]

40. ¢Qué material utiliza el equipo de ventas
para dar a conocer los productos ante los
clientes?

catalogo | | Afiches [ ]
No, ¢por qué?

Volantes I:I Muestras |:|

Otros I:I

,Cudl?
41. Puede indicar que tipo de incentivos le | 42. ¢Qué resultados esperaria de una
proporciona a su equipo de ventas: aplicacibn de Ila mezcla promocional?

(publicidad, marketing de internet, promocion
de ventas, marketing directo)

Observaciones:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 5

Cotizacion de productos de mercadeo

o

Guatemala, 10 de octubre de 2016 _gim'frea \

Seforita

Maria de los Angeles Callejas Solicitud No.

Agua pura expés La "Cascada" 1020
Presente

En atencion a su solicitud, nos pérmitimos cotizar los siguientes articulos.

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
2648 Calendarios de Pared 2.00 5,296.00
5140 Magneticos 0.70 3,598.00

2 Rotulacién de carretén 500.00 1,000.00
4 Manta Vinilica 250.00 1,000.00
450 Articulos promocionales 16.67 7,500.00
Total incluye IVA 12% 769.37 10,894.00

Vigencia de cotizacion  30dias
* Esta mercancia cuenta con garantia de fabrica

En espera de nuestra cotiacion sera de su total satisfaccion poder atender su pedido.

Sin otro particular,

DIGITAL CREATIVOS
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ANEXO 6

Evaluacion de desempefio del personal de ventas

Agua Pura

v
g
7 y
La
CHi d‘rafa tu vida sin o, ’”O,Qfa

EVALUACION DE DESEMPENO

|.- Datos Generales

Fecha
Edad de
ingreso

Nombre del Evaluado

Puesto

Departamento/ Area

Il.- Calificacion de Factores

Factor

Descripcion

Punteo

Conocimiento del puesto

Grado de conocimientos y dominio del
puesto que posee el evaluado para el
logro de los objetivos.

Confiabilidad en el trabajo

Grado de confianza que merece la
labor desemperfiada por el evaluado.

Autonomia

Grado de supervision que requiere el
evaluado para el desarrollo y
cumplimiento de sus funciones (A
mayor necesidad de supervision,
menor grado de autonomia).

Oportunidad en la entrega
de trabajos

Grado de oportunidad para la entrega
del trabajo asignado.

1/3




Confidencialidad y Grado de confidencialidad y

seguridad en el manejo de | seguridad en la administracion de la

la informacién informacion que utiliza en su trabajo
diario.

Responsabilidad Grado de responsabilidad en la
asistencia, puntualidad y dedicacién
al trabajo.

Actitud de servicio hacia el Grado de proactividad para brindar

cliente interno/externo atencion a los clientes
(internos/externos)

Comunicacion Grado de comunicacion efectiva.

Innovacion / Creatividad Grado de aporte de ideas
innovadoras para la mejora del
servicio.

Evaluar solo en caso que el Empleado tenga personal a su cargo:

Supervision de Capacidad para administrar y controlar los

Personal recursos a su cargo, llogrando que sus
supervisados cumplan las metas y objetivos
de trabajo.

lll. - Resumen de la Evaluacién (Para ser completado por el evaluador)
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IV.- Acciones de Capacitacion: (describir en forma clara y especifica la necesidad
de capacitacion)
(Para ser completado por el evaluador)

V.- Comentarios del Evaluado: (Para ser completado por el empleado)

Evaluador : Jefe Inmediato del evaluador:
Fecha: [ | Fecha: [ |
Firma: Firma:

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo afio 2015.
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