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GLOSARIO

Commodity: se define como un bien tangible que se puede comprar y vender o

intercambiar por productos de valor similar o por dinero.

Marketing: vocablo en inglés de “mercadeo”. Conjunto de técnicas y estudios

que tienen como objeto mejorar la comercializacion de un producto.

Osmosis: es un fenémeno fisico relacionado con el movimiento de un disolvente
a través de una membrana semipermeable. Tal comportamiento supone una

difusién simple a través de la membrana, sin gasto de energia.

Producto Interno Bruto: es una magnitud macroeconémica que expresa el valor
monetario de la produccion de bienes y servicios de demanda final de un pais o

region durante un periodo determinado, normalmente de un afio o trimestrales.

ROI: siglas en inglés de “return on investment” retorno de la inversién

Target: vocablo inglés que hace referencia a un objetivo, una meta o un blanco



RESUMEN

El presente trabajo de graduacién ha sido realizado en la rama de la industria de
alimentos y bebidas, dentro de una organizacion dedicada a la produccion y
comercializacion de agua pura, la cual ha manifestado debilidades en el area de
marketing para la promocion de su producto en estudio, con el fin de determinar
¢, Cual seria la propuesta de mezcla promocional para una empresa productora y
comercializadora de agua pura en garrafon?, para la cual se desarroll6 el método
cientifico en sus tres fases: indagadora, demostrativa y expositiva, valiéndose para
su ejecucion, de las técnicas de investigacion de campo tanto entrevista como

encuesta al segmento B2C.

Como resultado de la ejecucion del método anterior, se concluye principalmente que
la empresa en estudio aplica débilmente los componentes de la mezcla
promocional, a la fecha, Unicamente han desarrollado algunas acciones para
publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas sin mayor seguimiento y
relevancia en las ventas del producto. En cuanto a fuerza de ventas y marketing
directo, no se ha ejecutado nada, lo cual se suma al impacto negativo que ha tenido

en la rentabilidad que espera la compafiia de su comercializacion.

Partiendo de eso, es importante mencionar que se pudo determinar la apertura del
mercado en cuanto a recibir publicidad mayormente en redes sociales y en paginas
web, lo cual es beneficioso, ya que el alcance que tienen estas plataformas es
bastante amplio; ser beneficiado por descuentos en la compra del producto,
cupones canjeables y articulos gratuitos como promocion de ventas; recibir
informacion del bien en estudio también a través de redes sociales en cuanto a
marketing directo se refiere; presencia de marca de alto impacto en actividades
sociales y deportivas respecto a relaciones publicas; y tener el acercamiento

oportuno con un vendedor.



INTRODUCCION

El siguiente informe final se elabora con la finalidad de dar a conocer los resultados
de la investigacion titulada: “Aplicacion de la mezcla promocional en una empresa
productora y comercializadora de agua pura, en el Municipio de Mixco,

Departamento de Guatemala”.

Este se integra inicialmente por los antecedentes, los cuales constituyen una
descripcion de la industria, la empresa y las investigaciones que en el pasado se
realizaron con relacion al tema; seguidamente se encontrara el marco teorico con la

base de informacion necesaria para el desarrollo y comprension de la investigacion.

Posteriormente se detalla la metodologia, misma que incluye la definicion del
problema, dividida en dos partes: 1) especificacion, en la que se menciona la rama
de la industria en la que se identificd la problematica objeto de estudio; y 2)
delimitacion, en donde se establece la unidad de analisis estudiada, el ambito
geografico que se abarco, unidad de tiempo para el desarrollo de la investigacion y
el contexto, que para el estudio fue mercadoldgico. La parte metodoldgica también
incluye los métodos, técnicas e instrumentos utilizados para llevar a cabo el trabajo

de campo.

A continuaciéon, se encontrard la discusion de resultados, mismos que fueron
obtenidos a través de la aplicacion del cuestionario a la muestra estadistica y
entrevista a gerente comercial; en ellos se interpretan las respuestas de la realidad

encontrada con base a la estructura de los objetivos previamente planteados.

Finalmente, como parte de cierre a la estructura del informe, se desarrollaran las
conclusiones y recomendaciones que, conforme al conocimiento y criterio
mercadoldgico del investigador, se proponen a la empresa en estudio para la

aplicacion con relacion a la problematica y razon de ser de la investigacion.



1. ANTECEDENTES

1.1. Antecedentes del producto e industria

A lo largo de la vida del ser humano, el consumo diario de agua es de suma
importancia para garantizarle el bienestar y sobre todo conservar su salud, gracias
a los mudltiples beneficios que de ella se derivan, como mejorar el sistema
inmunologico, regular la temperatura del cuerpo, otorgar belleza a la piel, reducir el
riesgo de problemas cardiacos, entre otros. Seguido del aire, el agua es el
compuesto mas sustancial por ingerir, de hecho, se puede sobrevivir sin comida,

pero solamente unos cuantos dias sin este vital liquido.

Es importante saber, que el organismo esta formado principalmente por agua,
alcanzando una proporcion del 75%. El cerebro esta hecho alrededor de 85% de
agua, la sangre de 82%, pulmones de 90%, musculos de 75% y los huesos de 22%.
Sin el agua, el cuerpo humano se deteriora rapidamente en un proceso conocido
como deshidratacion, cuando esta se hace cronica causa sintomas variados o
desequilibrios que se convierten en enfermedades, producidas porque las sefales

de emergencia del cuerpo por largo tiempo no han sido atendidas.

Lo recomendable es consumir diariamente dos litros de agua, sin embargo, segun
el metabolismo de cada persona esta cantidad puede variar. En muchas ocasiones
se comete el error de asumir que al ingerir café, té y refrescos en los tiempos de
comida ya se estad consumiendo el liquido necesario, sin embargo, se debe tener
presente que, aunque esas bebidas ya contengan agua, también poseen agentes
deshidratantes que hacen que no se esté tomando de manera 100% pura,

agregandole al cuerpo sustancias negativas para su desarrollo.

Segun dato de la revista Construir en un articulo publicado por Luis Fernando
Arévalo respecto al estado actual del agua en Guatemala, lamentablemente en el
pais existen muchas comunidades que no tienen el acceso a este liquido, de

acuerdo con el ministro de Ambiente y Recursos Naturales, el 90% de los rios en la



actualidad se encuentran contaminados y en algunas regiones del pais es evidente
esta situacion, al grado que durante 2018 Honduras y Guatemala libraron una
batalla por sanear el rio Motagua, uno de los mas grandes y que cruza ambas

naciones; Honduras sefialo a la region de ser la responsable de esa contaminacion.

Sin embargo, el actual gobierno ha priorizado el cuidado del agua en el pais,
destinando para el presente afio recursos financieros al Ministerio de Desarrollo
Social para apoyar a las municipalidades en la construccion de las respectivas

plantas de tratamiento.

Tal es la importancia del agua en la vida de los guatemaltecos que las industrias de
alimentos y bebidas mas reconocidas del pais han apostado fuertemente a la
produccion y comercializacion de agua pura, brindando cobertura en toda la
republica. Es importante mencionar que, segun dato de la Camara de Industria
Guatemalteca, actualmente el sector de alimentos y bebidas genera mas de 120 mil

puestos de empleos directos y aporta el 7.7% del producto interno bruto (PIB).

Segun dato del proyecto denominado “Creando Oportunidades Econdmicas de
USAID” elaborado por un equipo multidisciplinario de consultores, en 2016 las
exportaciones superaron los US$980 millones (Q7 mil 193 millones).
Representando un 14.5% de las exportaciones totales, productos como aceite en
bruto de palma africana, galleteria, agua, bebidas edulcoradas, sopas, caldos,
confiteria, salsas, condimentos y pastas alimenticias. Esta industria es mayor a las
de fabricacion de textiles, prendas de vestir, calzado, sustancias y productos

quimicos.

En Guatemala existen diversas marcas que comercializan agua pura, sin embargo,
hasta el momento solo la marca A (como se denominara a la competencia) es la
que se ha dado a conocer fuertemente en diversas areas del pais con diversas
presentaciones, siendo en garrafon la mas popular e ideal para el consumo en el

hogar u oficina.



Vale la pena destacar, que, por ser un producto para el consumo humano, debe
cumplir con ciertos estandares de calidad que garanticen la confiabilidad para ser
bebida diariamente, lo cual ha sido un punto relevante para tratar por las compariias

gue venden este producto.

Como competencia directa a la comercializacion de la marca mencionada en el
parrafo anterior, en el mercado se distribuye otra que es producida en el municipio

de Mixco Guatemala, misma para la cual se realiza esta investigacion.
1.2. Antecedentes de la empresa

Ante ello es importante conocer que la empresa fabricante de este producto (se
omite el nombre por temas de confidencialidad), inicid sus operaciones en 1994
dedicandose a la produccion y comercializacion de agua pura embotellada. Afio tras
afio ha ido innovando, tecnificando y perfeccionando su sistema de inocuidad,
llevando asi al mercado nacional agua de excelente calidad y pureza, gracias al
proceso de osmosis inversa Y filtraciébn de carbon por los que debe ser sometida
para su purificacion. Cuenta con 200 trabajadores quienes conforman los
departamentos de produccion, ventas, finanzas, cadena de suministro, marketing y
recursos humanos, que, a su vez, comprometidos con los objetivos y valores

corporativos, contribuyen con el suministro y venta de este vital liquido.

La compaiiia ofrece un catalogo amplio de presentaciones para su consumo, desde
botellas de 350ml, 750ml, 1L a bolsas, galones y garrafones. Sin embargo, esta
dltima opcién a pesar de contar con una linea de produccion capaz de envasar
14,000 garrafones diarios no ha tenido los resultados de ventas esperados en el
segmento B2C ubicado en las diversas zonas del municipio de Mixco, Guatemala,
limitando utilizar anicamente el 50% de su capacidad, dando la idea que la misma

no esta siendo conocida por el mercado.



Su principal cartera de clientes estd conformada por el sector empresarial y
supermercados, quienes, hasta la fecha mantienen la relacion comercial con la
organizacion. Lo que verdaderamente ha generado contrariedad, es la venta al
detalle (B2C) en las diferentes zonas en donde se tiene estipulado distribuir el
producto, ya que no se ha alcanzado la meta esperada, en algunos meses se ven

nameros positivos y en otros se observa una disminucion.

Cabe mencionar que la competencia directa esta posicionada en esos territorios
incluso con precio un 12% arriba al del producto en estudio, lo cual da la pauta que
aun asi la empresa venda agua de calidad y costo menor, esto no esta siendo
comunicado eficientemente a los consumidores para que prefieran una opcion de

mejor valor econémico.

Todo lo anterior ha llevado a considerar que el problema es la débil aplicacion de la
mezcla promocional por parte de la marca para anunciar los beneficios y precio del
producto, ya que, al ser un bien de excelente calidad, que cumple con todas las
normas sanitarias requeridas, genera controversia en cuanto al por qué no se vende

por encima de la competencia.

Adicional a ello, no se debe ignorar que las ventajas de la aplicacién de la mezcla
promocional se dan desde mejorar la imagen de marca, posicionar en gran escala
a la empresa, generar trafico publicitario, captar la atencion del consumidor y sobre
todo fidelizar a los clientes, quienes, por el tipo de producto, es facil que desvien su
intencion de compra hacia la competencia, pues al tratarse de un commodity con

poca diferenciacion, pero de gran necesidad, su reemplazo es inmediato.



1.3. Antecedentes de investigaciones relacionadas

Como referencia de estudio de la probleméatica anterior, es importante resaltar que
en la Universidad de San Carlos de Guatemala se han realizado investigaciones
con relacion al tema, en donde se concluye que la aplicacidon correcta de la mezcla
promocional para el producto o servicio segun sea el caso, es el punto de partida
para el éxito en la ejecucion de las estrategias planificadas y alcanzar los objetivos

trazados.

Tal como se menciona en la tesis publicada en agosto 2012 para optar al titulo de
Maestria bajo el nombre: “La mezcla promocional como estrategia para el
posicionamiento de una empresa litografica en la ciudad capital” al no aplicar las
estrategias de la mezcla promocional, se contara indudablemente con un
estancamiento o reduccion de las ventas como resultado del desconocimiento de la

marca y los beneficios del producto. (Secaida, 2012)

Por otro lado, especificamente para el producto en estudio, se ha identificado que
el agua que venden las llenadoras de colonia esté siendo también una opcion para
abastecerse de este bien. Lo anterior se ha revelado en estudios de tesis realizados
en los cuales se evalla la factibilidad de establecer estas pequefias industrias de
produccion de agua purificada, ejemplo de ello es el documento elaborado para
optar al titulo de Ingenieria Industrial, denominado “Estudio de pre factibilidad para
el montaje de una planta de envasado de agua pura y su comercializacion para
consumo familiar en el municipio de Mazatenango” en el cual se concluye que por
costo es viable llevar a la accién la construccion de la llenadora, en la cual se puede

ofrecer agua de menor precio. (Paiz, 2008)

Sin embargo, esto no es beneficioso para la compafiia en estudio, ya que algunos
segmentos de mercado se inclinan a la compra de agua pura Unicamente por el bajo

costo que brindan estas llenadoras, ignorando que la calidad no es la misma.



Se debe tener presente que, por ser pequefias industrias y su ubicacién, no
precisamente cuentan con el cumplimiento de todos los estandares de sanidad
requeridos por el Ministerio de Salud, poniendo en riesgo el bienestar de sus

consumidores.

Por otro lado, como ejemplo a la solucion de la problematica de esta investigacion,
se evidencia en la tesis para optar al titulo de Maestria bajo el nombre: “La mezcla
promocional y el desarrollo del turismo gastronémico piscicola en el Centro Poblado
de Naranjillo, Perd” que la aplicacion de la mezcla promocional contribuye a
identificar qué es lo que el consumidor desea y por ende realizar y ejecutar las
estrategias mercadoldgicas precisas para comunicar los beneficios del producto, y
con ello saber que ofrecerle al consumidor para conectar con sus gustos y

preferencias. (Namuche, 2016)

Todo lo anterior, sienta las bases para analizar qué tanto se esta realizando en la
actualidad para promocionar el producto en estudio, y dar solucién al problema de
disminucién de ventas, teniendo como objetivo final presentar una propuesta de
mezcla promocional que brinde a la compafiia las herramientas necesarias para su
aplicacion a través de tres etapas, primero analizando las estrategias de mezcla
promocional actual que aplica la empresa en estudio, seguido de disefiar una
propuesta que se adapte de mejor manera a la problematica identificada y
finalizando con el desarrollo de un programa de seguimiento Yy control para ser

aplicado.



2. MARCO TEORICO

A continuacion, se detalla la informacion que servira como fundamento tedrico para

la realizacién de la investigacion:
2.1. Empresa

Como lo afirma el autor Casanueva: empresa es la unidad econémico-social en la
que el capital, el trabajo y la direccién se coordinan para realizar una produccion
socialmente til, de acuerdo con las exigencias del bien comudn. Desde una
perspectiva técnica, es una unidad econdémica social en la que se utilizaran todos
los recursos necesarios para transformar materias primas en un bien o servicio y
posteriormente introducirlo al mercado, venderlo y obtener utilidad. Los elementos

necesarios para formar una empresa son: capital, trabajo y recursos materiales.

Definiéndola literalmente, la empresa es una “entidad que, mediante la organizacién
de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o
servicios a cambio de un precio que le permite la reposicidon de los recursos

empleados y la consecucién de unos objetivos determinados” (Casanueva, 2000,
p.3).

Segun su actividad econdmica, las empresas se clasifican en diversos sectores,
estos son, sector primario, es decir, que crea la utilidad de los bienes al obtener los
recursos de la naturaleza (agricolas, ganaderas, pesqueras, mineras, etc.). Sector
secundario, que centra su actividad productiva al transformar fisicamente unos
bienes en otros mas utiles para su uso. En este grupo se encuentran las empresas
industriales y de construccién. Sector terciario (servicios y comercio), con
actividades de diversa naturaleza, como comerciales, transporte, turismo, asesoria,
etc. Segun la forma juridica, en empresas individuales (si solo pertenecen a una
persona), empresas societarias o sociedades (generalmente constituidas por varias

personas).



Segun su tamafo, microempresa (si posee de 1 a 10 trabajadores) pequefia
empresa (el nUmero de trabajadores se encuentra entre 11 y 80), mediana empresa
(cuenta entre 81 y 200 trabajadores), gran empresa (si posee mas de 200

trabajadores).

Segun el a&mbito de operacién, empresas locales regionales, nacionales,
multinacionales y segun la composicion del capital, empresa privada (si el capital
estd en manos de particulares), publica (si el capital y el control esta en manos del
Estado) mixta (si la propiedad es compartida), de autogestién (si el capital esta en
manos de los trabajadores). (Casanueva, 2000, p.3).

2.1.1. Empresa de agua pura embotellada

La industria del agua pura embotellada en Guatemala esta siendo liderada por la
empresa que comercializa la marca retadora y vanguardista, misma que por afios
se ha dedicado a la purificacion y comercializacion de este vital liquido. Sin
embargo, ante la demanda actual del mercado y situacion econdémica, se ha
desarrollado una competencia inesperada que ha venido a atacar con estrategias

de precios bajos.

Si bien es cierto, no se trata solo de bajar el costo y acaparar mercado; grandes
compafiias lideres en bebidas gaseosas, han incluido en su gama de productos
agua purificada, en donde por la cantidad de produccién y por ende, compra de
insumos, han logrado negociar materiales a costos que les permiten ofertar de una
manera accesible para el mercado popular, siempre manteniendo la calidad; por el
contrario, pequefios empresarios han incursionado en colocar sus propias plantas
de purificacion en colonias, barrios y zonas de la ciudad, en las cuales utilizando
recipientes de la competencia, venden Unicamente el liquido a precios
excesivamente bajos, comprometiendo y poniendo en duda, la calidad necesaria.
(Ward, 1992, p. 65)



2.2. Mercadotecnia

En la actualidad, la mercadotecnia o marketing es el proceso empresarial que
mueve al mundo, persuade al consumidor, genera demanda, deseo de compray a
cambio de ello entrega a los oferentes utilidades por la comercializacién de los
productos. Todos los esfuerzos y atencion a los detalles han colocado a marcas
exitosas en un lugar importante en la mente de cada persona, sin duda, la aplicacion
correcta de las técnicas mercadoldgicas y la eficiente comunicacion de los atributos
al entorno en el que se desarrollan, son puntos importantes para posicionarse en el

nivel deseado. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 4).

“Mercadotecnia es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para en reciprocidad, captar el valor
del consumidor” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 5). La mercadotecnia pretende
posicionar un producto o una marca en la mente de los consumidores; para eso,
parte de las necesidades del cliente en disefiar, ejecutar y controlar las actividades

de comercializacion de una empresa.
Tal como lo mencionan Kotler y Armstrong (2013):

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido tradicional
de realizar una venta, sino en el enfoque moderno de satisfacer las
necesidades del cliente. Si el gerente de marketing entiende bien las
necesidades del consumidor; desarrolla productos que ofrezcan un valor
superior, fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, entonces
sus productos se venderan con mucha facilidad. De tal forma que las ventas
y la publicidad son unicamente parte de una “mezcla de marketing” mayor,
es decir, del conjunto de herramientas que funcionan en conjunto para
satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones con éste.

(p-4)
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A su vez, hacen referencia a que el proceso de la mercadotecnia se conforma por
cinco pasos en donde las empresas se deben centrar en entender a los
consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones firmes con éste;
concluyendo con obtener valor de parte de ellos en forma de ventas, ingresos y
utilidades a largo plazo. Graficamente se puede resumir como sigue:

Figura 01

Proceso de la Mercadotecnia

Establecer
relaciones Captar valor
redituables y de los clientes
lograr la y obtener
satisfaccion utilidades.
del cliente.

Entender el Disefar una Elaborar un
mercado, estrategia de programa de

necesidadesy marketing marketing que
deseos del orientado al entregue
cliente. cliente. valor.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson.

En este proceso, la estrategia de marketing de la compafia indica cuales son los
consumidores a los que atendera y la forma en que creara valor para ellos y asi
posteriormente, el gerente de marketing pueda disefiar un programa que en realidad
entregue el valor pretendido a los clientes meta. (p. 4). Claro que, para hacer llegar
este valor, se deben aplicar las principales herramientas de la mezcla de marketing,
mismas que se clasifican en cuatro grandes grupos, denominados las cuatro P del

marketing: producto, precio, plaza y promocion.

Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta que
satisfaga una necesidad (producto), decidir cuanto cobrara por la oferta (precio) y
cémo la pondra a disposicion de los consumidores meta (plaza). Finalmente, debe
comunicarles a los clientes la oferta y persuadirlos de sus méritos (promocién). (p.
12)

Ampliando lo anterior, los cuatro items mencionados integran el marketing mix
(mezcla de mercadotecnia), un sistema para evaluar y tomar las decisiones
correctas acerca de qué hacer y como hacer para que las ventas y los objetivos de

mercadeo que se han planteado se cumplan benéficamente.
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También se le conoce como el “conjunto de herramientas y tacticas de marketing —
producto, precio, plaza, promocion- que la empresa combina para producir la
respuesta que desea en el mercado meta. Consiste en todo lo que la organizacion
puede hacer para influir en la demanda de su producto” (Kotler y Armstrong, 2013,
p.52).

Segun como lo mencionan los autores Kotler y Armstrong, esta compuesta por los

siguientes elementos:

Figura 02
Elementos de la Mezcla de Mercadotecnia

Promocién
Producto Precio _Plaza Consiste en
Combinacion Cantidad de Acclones gue _transmitir
: : realiza la informacion
de bienesy dinero que los
. : empresa con entre el
servicios que clientes deben .
el fin de poner | | vendedor y los
la empresa pagar para
el producto compradores
ofrece al obtener el . : S
disponible para influir en
mercado producto o I itud
meta Servicio _para los sus actitudes
' ' clientes meta. y decisiones
de compra.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson.

En donde producto es el conjunto de atributos que la empresa ofrece al mercado
meta, basado en el analisis de la mezcla de mercadotecnia y las necesidades del
cliente. Constituye un prototipo a ofertar y ser el anzuelo para atraer a los

consumidores e iniciar con el proceso de comercializacion.

La teoria clasica de los niveles de un producto parte de identificar una necesidad o
deseo esencial, y con ello construir los elementos esenciales para poderlo clasificar

como: producto esencial o sustancial (que responde a una necesidad, solicitada por
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la demanda), producto genérico (version minima y general del producto que en
atributos y beneficios responde a la necesidad basica de la demanda), producto
esperado (beneficios y atributos que la demanda busca), producto aumentado (con
caracteristicas agregadas al producto, por encima de lo que brinda la competencia)
y producto potencial (anticipar los deseos y requerimientos de los compradores,

para la mejora o desarrollo de un nuevo prototipo). (Macia, F, 2009)

Otro elemento importante de la mezcla de marketing es el precio, entendiéndose
como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado
producto o servicio. El precio representa una variable importante, ya que genera los
ingresos para la empresa y puede ser el punto de decisidon entre adquirir el producto
de la compafia y optar por una propuesta de menor valor, aun asi, la calidad no sea

la misma.

Si bien es cierto, por la situacién econémica que se vive en el pais, un sector de
consumidores siempre esta en busqueda de ahorro y, por ende, su prioridad es
adquirir bienes o servicios que sean amigables con su bolsillo. En algunos casos,
optan por productos genéricos que cumplan con la misma funcion de un original,

ignorando atributos predominantes que destacan a las marcas de renombre.

Por otro lado, en el proceso de introduccion y desarrollo de un bien, la fijacién de
precios es un punto importante para considerar dentro de este elemento de la
mezcla de marketing, esta no es mas que la practica de cobrar diferentes sumas de

dinero dependiendo de los clientes y las situaciones individuales.

Entre las cuales se pueden mencionar: precios de penetracion (que son bajos como
base principal para estimular demanda), de paridad o competencia (consiste en fijar
un precio en niveles competitivos o cercanos a la contraparte), premium (que estan
por encima de los niveles competitivos y buscan diferenciar el producto) y en valor
(basados en la percepcion de los clientes, combinando la calidad, servicio y precio

justo).
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Determinar el precio adecuado dependiendo el ciclo de vida en el que se encuentre
un producto, es primordial para alcanzar el éxito de la meta de rentabilidad
propuesta por la compaiiia y los niveles de aceptacion y aseguramiento de los

clientes al adquirir el bien o servicio.

Otro elemento importante de la mezcla de marketing es la plaza, misma que se
encarga de lograr que los productos de las empresas estén disponibles para los

consumidores en el momento y lugar oportuno.

Esta integrada por el canal de distribucion (intermediarios mayoristas o minoristas,
que relacionados entre si, hacen llegar los productos y servicios a los usuarios),
cobertura (mayor o menor amplitud de puntos de venta en un determinado territorio),
ubicacion (puntos geograficos en donde se estableceran los centros de
distribucién), inventario (conjunto de productos a ofrecer, establecidos en un centro
de distribucién y agrupados segun sus caracteristicas) y transporte (rutas, vehiculos

y tiempos de transportacion).

Y como ultimo elemento de la mezcla de marketing y punto de partida para sustentar
esta investigacién, se encuentra la promocion, basada en actividades que
comunican los méritos del producto y se encargan de convencer al cliente de
comprarlo. Esta tiene su propia mezcla y se enfoca en la combinacion especifica de
sus herramientas: publicidad, ventas personales, promocion de ventas, relaciones
publicas y marketing directo, para lograr que una empresa comunique sus objetivos

mercadoldgicos y alcanzar su objetivo.

2.3. Mezcla promocional

Como lo afirman los autores Kotler y Armstrong: “También llamada Comunicaciones
Integradas de Marketing, consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones
publicas, fuerza de ventas, promocion de ventas y marketing directo, que utiliza la
empresa para comunicar persuasivamente el valor de un producto al cliente” (Kotler
y Armstrong, 2013, p.357).
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Ante la complejidad y saturacion del mercado, las empresas tratan de sobresalir con
sus mejores estrategias de marketing, sin embargo, esto no es lo suficiente si el
producto ofrecido no se encuentra entre las primeras opciones de compra. Tener
este lugar, se obtiene tras una ardua labor y union de esfuerzos, con un foco
centrado en la comunicacion de los atributos y el desarrollo de las mejores
actividades para integrar un bien en el dia a dia de los consumidores, en crear una

necesidad aun asi esta no se haya visto como tal.

Es por lo que la mezcla promocional se ha vuelto importante y es la punta de lanza
para transmitir a los clientes las caracteristicas principales y el porqué es necesario
e importante adquirir el producto de la compafiia. Al existir confusion entre
promocién y mezcla promocional, cabe mencionar que la primera, como elemento
de la mezcla de marketing, es el medio por el cual una empresa intenta informar,
convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran
publico. En otras palabras, representa la voz de la marca, posibilitando el dialogo y
la creacion de relaciones con los consumidores. Mientras que la segunda, son las

herramientas de las cuales se vale la promocion para lograr su objetivo.

Cabe destacar que existen dos estrategias generales al momento de utilizar la
mezcla promocional, una de ellas es la denominada de empuje, que consiste en
estimular el producto hacia el consumidor, a través de actividades que lleven a los
vendedores e intermediarios a vender el mismo. Basicamente se da a través de la
fuerza de ventas y la promocion de ventas. Por otro lado, esta la estrategia de
atracciéon, que es hacer que la demanda logre atraer el producto, a través de
actividades que despierten en el consumidor el deseo de compra. Esto se da
mediante la publicidad, relaciones publicas y marketing directo. (Kotler y Keller,
2006, p.536).

Para el desarrollo de las estrategias descritas anteriormente, las cinco herramientas

principales de la mezcla promocional que se aplican se definen como sigue:
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2.3.1. Venta personal

Al hacer referencia a la venta personal, se quiere dar a conocer sobre una
herramienta en donde un vendedor ofrece, promociona o vende un producto /
servicio a un consumidor de manera directa. Este vendedor debe ser perseverante,
optimista, determinado, asertivo, puntual y sobre todo honesto al comunicar los
atributos del bien que esta ofertando; puesto que, al contradecir su ofrecimiento
contra lo entregado, Unicamente estara perdiendo un cliente leal y ganando mala

reputacion y publicidad que este le pueda dar al tener que referirlo.

“Se trata de una interaccion personal entre la fuerza de ventas de una compafia
con los clientes reales y potenciales, para que cada una de las partes pueda
observar las necesidades y caracteristicas de la otra y realizar ajustes rapidos”
(Kotler y Armstrong, 2013, p.363).

La venta personal consiste en promocionar un producto o servicio a través de una
interaccion directa o personal (cara a cara) entre un determinado vendedor y un

consumidor individual (Crece Negocios, 2012).

Esta sigue un proceso conformado por las siguientes etapas:
Figura 03
Proceso de la Venta Personal

Busqueda de
clientes
potenciales

Clasificacion
de

Seguimiento prospectos

Preparacion
de
informacion y
presentacion

Cierre de

ventas

Fuente: Crece Negocios, 2012, https://www.crecenegocios.com/la-mezcla-promocional/
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Dos peculiaridades para tomar en cuenta son los objetivos y formas de organizacion
de los equipos de ventas. Entre los principales objetivos se puede mencionar la
busqueda de nuevos clientes, en el periodo que cada empresa establezca en su
programacion; venta a clientes actuales, buscando mantener la fidelidad de estos 'y
la generacion de informacion, que permita identificar la situacion actual en cuanto a

la base de datos de clientes.

Por otro lado, en las formas de organizacion de los equipos de ventas, uno de los
retos a los que se enfrenta el Director Comercial, Gerente de Ventas o
Comercializacién, a la hora de administrar a su equipo de vendedores, es
organizarlos correctamente, la razén es que el negocio cambia constantemente y la

distribucion del personal que hoy se usa puede no servir mafiana.

La administracién del equipo de vendedores debe contemplar el crecimiento de las
ventas y la complejidad de los clientes a medida que la empresa crece o se
diversifica, porque esto ocasiona en algunos casos que se mantenga a vendedores
gue no son los adecuados aun asi anteriormente fueran los mejores, generando una

fuerza comercial desmotivada y una gerencia muy lejana a sus metas.

Para organizar a un equipo de ventas, se debe realizar una segmentacion de

clientes, para los cuales se detallan los siguientes tipos de organizacion:

Tabla 01
Formas de Organizacion de los Equipos de Ventas

Organizacion por  Organizacion por  Organizacion por  Organizacién por

zonas mercados productos clientes
Persigue Basada en datos = Especializada en Organizada en
segmentar a los geograficos, sin los productos de cuanto a la
clientes embargo, ésta se la empresa. exigencia y
organizandolos divide por exclusividad de
geograficamente. segmentos los clientes.
regionales.

Fuente: Crece Negocios, 2012, https://www.crecenegocios.com/la-mezcla-promocional/
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2.3.2. Relaciones publicas (RP)

Clow y Baack, (2010) afirman: “las relaciones publicas se refieren a todas aquellas
acciones que una empresa lleva a cabo con el objetivo transmitir una imagen clara,
transparente y de confianza, a los diferentes grupos o publicos con los que esta
vinculada” (p. 356).

Las relaciones publicas son una funcién directiva especifica que ayuda a
establecer y a mantener lineas de comunicacién, comprension, aceptacion y
cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos, implica la resolucién

de problemas y cuestiones. (Orduia, 2012)

De ahi que la principal labor del departamento de Relaciones Publicas sea la de
establecer y alimentar este tipo de vinculos, ademas de mantener informados a
los lideres de opinién de todo aquello cuanto suceda dentro de sus areas de
interés. En otras palabras, es una unidad de la empresa que se encarga de
manejar la publicidad no pagada y la comunicacion con cada grupo que entra en

contacto con la empresa.

Este elemento de la mezcla promocional es importante cuidar en el sentido que
las relaciones que la empresa establece y las actividades que use como medio de
interaccion, deben ser las adecuadas, sin transmitir un mensaje incorrecto que
hasta cierto punto falte a la ética, por ejemplo, fiestas y cenas con socios

comerciales que se puedan interpretar como conflicto de intereses.

En una linea general, los objetivos que se pueden perseguir 0 se conseguiran
gracias a una buena estrategia de relaciones publicas inician desde la consolidacién
y proyeccion de la imagen de la organizacion al generar opinion publica, publicidad
efectiva institucional de la empresa, afianzamiento del factor humano, realizacién
de campafas destinadas a promover y hacer conocer aspectos determinados de la
empresa, difusion a nivel de prensa y muy importante hoy en dia, fomento del

respeto mutuo y la responsabilidad social.
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Cabe mencionar, que existen diversas actividades de relaciones publicas que no se
consideran funciones tipicas de marketing, debido a que el departamento de
mercadeo se concentra en los clientes y los miembros del canal que usan para llegar

a ellos, como los mayoristas y minoristas (Clow y Baack, 2010).

Por el contrario, el departamento de relaciones publicas se centra en una variedad
de partes interesadas, tanto internas como externas, en donde se incluyen a los

empleados, accionistas, gobiernos y la sociedad en general.

En la siguiente figura se presentan las cinco funciones principales de las relaciones

publicas, mismas que se le designan al personal del area.

Figura 04

Funciones de las Relaciones Publicas

/ Identificacion de las partes Evaluacion de la reputacion \

interesadas de la empresa

Auditar la responsabilidad Crear actividades que
social corporativa fomenten una imagen positiva

Prevenir o reducir dafios

\ a la imagen /

Fuente: Clow, K. y Baack, D. (2010). Publicidad, Promocién y Comunicacion Integral de Marketing.
México: Pearson.

2.3.3. Marketing directo

El direct marketing o el marketing directo es una tipologia de campafia publicitaria
gue busca desencadenar un resultado en un target concreto, es altamente efectivo
y uno de los mas faciles de medir. Por medio de hacer llegar publicidad al publico
objetivo mediante correos electrénicos, banner de anuncios en paginas web, videos
y redes sociales, es que este elemento de la mezcla promocional cumple con su

objetivo, pues en todos los casos, los mensajes aparecen sin ser solicitados.
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Por ejemplo, mientras se esté viendo un video, se interrumpe su reproduccion al
aparecer un anuncio de ciertos segundos, el cual se tiene que ver obligatoriamente
pues no existe la opcion de adelantar la grabacion, es entonces como el mercadeo

directo cumple su fin. (Garcia, I. 2018)

Kotler y Armstrong (2013) afirman: “el marketing directo es una comunicacion
bidireccional directa”. Usando estas campafias los anunciantes pueden crear un
didlogo entre ellos y los consumidores (los ya habidos y los potenciales) y mantener
esta relacion todo el tiempo que sea posible o deseada. Algunas ventajas que

presenta este tipo de marketing son:

Figura 05

Ventajas y desventajas del marketing directo

/ Ventajas \

- Es inmediato y personalizado Desventajas
- Atraccion de consumidores .
o - Es menos publico
especificos
: - Sesga el dar a conocer un
- Interactivo

- Optimiza el presupuesto producto segun el target

- Genera nuevas oportunidades
de negocio

N /

Fuente: Clow, K. y Baack, D. (2010). Publicidad, Promocion y Comunicacion Integral de Marketing.

México: Pearson.

Es importante resaltar, que el marketing directo tiene dos objetivos: ganar clientes
y fomentar la fidelidad de estos. Por su parte, el tema de la fidelidad puede estar
dirigido a que repitan la compra o a mantener la adquisicion permanente de un

producto.

También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de
productos, desarrollan el marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y

para la informacién y formacion de opinion.
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Una forma especifica de hacer este tipo de mercadeo es a través del “emall
marketing”, es un canal directo con el usuario que permite adaptar el contenido a
cada consumidor y asi conseguir mayor retorno de la inversion. Su funcion principal
es la manera de conectar directamente con cada persona, el feedback de los
productos y/o servicios, promocion de marca, entre otros (Garcia |, 2012).

2.3.4. Publicidad

Es el conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer sus productos
a la sociedad. Utiliza como principal herramienta los medios de comunicacion, estos
son tan diversos y tienen tanta expansion e impacto en el puablico en general, que

se vuelven fundamentales para el comercio en general (Kotler y Armstrong, 2013).

Publicidad es una estrategia de marketing aplicada para recordar, persuadir e
informar los productos en el mercado global, su participacion en la expansién de las
empresas es precisa y necesaria. El correspondiente factor que se emplea para la
diversificacion de bienes y servicios es referencial, pero lo que se busca es que el
impacto en la sociedad sea aceptable, para darle paso al consumismo activo.
(Ordufia, 2012)

Si un producto no es anunciado, dificilmente las personas lo conoceran y se
referiran a él como algo de buena calidad respecto al nombre que posee. Sin
embargo, la publicidad debe ser lo mas transparente posible y comunicar el
resultado real que los consumidores obtendran al adquirir un producto.
Lamentablemente, se ven a diario en calles, periddicos, redes sociales, entre otros,
anuncios con imagenes exageradas prometiendo algo que no se obtendra, es en
este punto cuando la publicidad deja de cobrar sentido y se convierte en engafiosa,

rompiendo la oferta esperada y relacion con el cliente.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013) afirman: “el objetivo general implica que la
publicidad ayude a forjar relaciones con los clientes mediante comunicaciones de
valor”. Un objetivo publicitario es una tarea de comunicacion especifica que debe

llevarse a cabo con un publico meta especifico durante un periodo determinado.
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La clasificacion de los objetivos puede ser segun su finalidad primaria, en este caso:
informar, persuadir o recordar.

Figura 06
Objetivos Publicitarios

[ Publicidad Informativa ]

e Comunicar valor para el cliente.
e Crear una imagen de marca y empresa.
e Contar al mercado sobre un nuevo producto y explicar sus funciones.

[ Publicidad Persuasiva ]

e Generar preferencia de marca.
e Cambiar las percepciones del cliente acerca del valor del producto.
e Persuadir al cliente para compra inmediata.

[ Publicidad de Recordacioén ]

¢ Mantener relaciones con el cliente.
¢ Recordar la necesidad de utilizar el producto en el futuro y dénde adquirirlo.
¢ Mantener la marca en la mente del cliente.

Fuente: Clow, K. y Baack, D. (2010). Publicidad, Promocion y Comunicacion Integral de Marketing.

México: Pearson.

Otro punto importante para mencionar son los medios publicitarios, estos se refieren
a aquellos lugares de los cuales la publicidad puede hacer uso para colocar
anuncios (Puche, 2014). Estos han estado evolucionando con el tiempo,
principalmente con el acceso a las tecnologias de la informacion, uno de los medios
mas antiguos es el periddico que actualmente sigue siendo utilizado, pero ha estado

perdiendo su relevancia frente a otros mercados como el internet.

A continuacion, se muestra la lista de los medios publicitarios utilizados por las

empresas como estrategia de marketing:
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Tabla 02
Medios Publicitarios
Tradicionales Alternativos
(También llamados Outbound marketing)

e Ferias

Periodicos ~ .
* e Campafas de degustacion

* Reuvistas publicitarias

e Television
e Radio

e Actividades o eventos
e Anuncios impresos

e Internet —redes sociales
e De boca en boca

Fuente: Crece Negocios, 2012, https://www.crecenegocios.com/la-mezcla-promocional/

La publicidad juega un papel muy importante en la actualidad, debido a la enorme
cantidad y diversidad de productos y servicios que surgen dia a dia. Es el medio
para dar a conocerlos y comunicar sus ventajas diferenciales con respecto a la

competencia.

Entre los distintos tipos de estudios para medir la eficacia de la publicidad se puede
mencionar el pretest y post test publicitario (Madison, 2013). En donde el primero
se refiere a la prueba a la que se somete un mensaje una vez concebido antes de
la difusién, midiendo el recuerdo inmediato a corto plazo, la credibilidad del
contenido, su comprension y asimilacion, identificacién de la marca y la preferencia
general, es decir, el nivel de agrado que el anuncio suscita en la poblacién. Estos

estimadores sirven para anticiparse al éxito o fracaso de un anuncio publicitario.

Por otro lado, se encuentra el post test, este evalla el logro de los objetivos con el
fin de introducir las modificaciones necesarias para futuras emisiones. Normalmente
sirve para determinar la penetracion alcanzada por el mensaje publicitario en
términos de notoriedad de la marca, su reconocimiento y recuerdo, la modificacion
en las actitudes hacia la marca o entidad y el incremento de ventas imputables a la

campana realizada.
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Dentro del marco legal, cada pais posee cierta normativa respecto a la ley aplicada
a la publicidad utilizada, sin embargo, es algo general que se pida asesoria legal
antes de realizar una campafa. Cabe mencionar, que, en Guatemala la Union
Guatemalteca de Agencias de Publicidad en sociedad con otras entidades,
suscriben el “Codigo de Etica Publicitaria” en donde se fundamentan los principios
de veracidad, lealtad, moralidad, decencia, honestidad, legalidad y confiabilidad

para las acciones comerciales que se realicen.
2.3.5. Promocién de ventas

Kotler y Armstrong (2013) afirman: “la promocion de ventas es una herramienta de
la mezcla promocional que consiste en comercializar un producto o servicio a través
de incentivos o actividades tales como ofertas, descuentos, cupones, regalos,
sorteos, concursos, premios y muestras gratis. Esta tiene como objetivo principal
promover la venta del producto o servicio, al motivar al consumidor a decidirse por

la compra” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 363).

La promocion de ventas comprende un variadisimo conjunto de acciones tacticas,
disefiadas para provocar un rapido incremento de las ventas, estimulando fuertes
impulsos de compra. Presenta el producto rodeado de un mundo imaginario
(regalos, viajes, sorteos) que despiertan el interés, avivan la curiosidad y provocan

la adhesién del comprador hacia el producto o la marca. (Iniesta, 2015)

Algo muy importante a considerar es que antes de lanzar una promocioén (incluyendo
la publicidad necesaria para darla a conocer), se debe realizar la estimacién de las
ventas que se generardn, a manera de tener bien establecido que estas sean
mayores a la inversion y que todos los esfuerzos involucrados sean en pro de

obtener ganancias.

Cabe mencionar, que la ejecucion y aplicacion de la promocion de ventas persigue
el cumplimiento de objetivos enfocados en dos aspectos, en primer lugar por el lado
del consumidor, se espera lograr en los segmentos de clientes o de potenciales

clientes, el fomento de las ventas en épocas criticas o de recesién, atraer nuevos
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mercados o0 nichos de negocio, aumentar la venta de bienes en etapa de
declinacion, dar a conocer los cambios en los productos existentes y ayudar en la

etapa de lanzamiento.

Por el lado de los comerciantes, se espera obtener la distribucion inicial de los
productos, incrementar el trafico y el flujo en el negocio, fomentar la participacion en

las promociones al consumidor e incrementar el nimero y el tamafio de los pedidos.

Del mismo modo, para el cumplimiento de los objetivos anteriores, los responsables
de un plan de marketing pueden apoyarse en una serie de recursos o herramientas
propias de la promocién de ventas. (Sainz JM, 2018). Es posible que varien en

funcién de los destinatarios de la estrategia, sin embargo, los mas comunes son:

Figura 07

Herramientas de la Promocion de Ventas

Bonificaciones

. Descuentos
Promociones

Concursos
0 Ssorteos Muestras

gratuitas

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2013. Fundamentos de Marketing. México: Pearson
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2.4. Disefio de estrategias de la mezcla promocional y posicionamiento

El disefio de estrategias requiere la evaluacion y andlisis de los problemas, la
identificacion de soluciones y la elaboracion de planes de accién para el cambio.
Para ello, es fundamental contar con la participacion de los agentes interesados,
tanto de aquellos que influyen, como quienes se ven impactados (Clow y Baack,
2010).

Una estrategia de mercadotecnia permite crear mejores tacticas que las de la
competencia, estudiandola a través de la investigacion de mercados, se puede
saber lo que estd haciendo y cémo se podria hacer mejor. Ademas, permite
desarrollar propias técnicas innovadoras y obtener una ventaja sobre los
competidores que pueden haber estado en el mercado mas tiempo y no han
revisado su estrategia para adaptarse a los cambios actuales que se demandan.
(Kotler, P. 2007)

Del lado de la mezcla promocional, las estrategias a desarrollarse en un plan son:

Estrategias de promocion, tienen como objetivo las ventas, atraer a nuevos clientes,
extender el conocimiento del producto y posicionar la marca. Estas buscan impulsar
a los vendedores del bien o servicio para promoverlo de la mejor manera, creando

demanda.

Estrategias de publicidad, son las que buscan el objetivo de disefiar una campafia
gue permita lograr una respuesta concreta a lo que se quiere provocar en el publico
objetivo. Es la clave para que finalmente una campafia en el mundo de la

publicidad funcione.

Estrategias de marketing directo, buscan despertar una reaccién en el receptor
frente a un contenido entregado directamente al consumidor, de modo fisico o

electrénico.
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Estrategias de relaciones publicas, pretenden ser dindmicas en la industria,
exigiendo experimentar con nuevas estrategias y nuevos planteamientos tacticos
para adaptarse de mejor manera a todos los requerimientos de comunicacion que
se tienen actualmente. Buscan construir reputacion de marca, asi como fomentar

las relaciones con los clientes.

Estrategias de fuerza de ventas, su funcion principal es el desarrollo y atraccion de
nuevos clientes, usando las tacticas necesarias para atraerlos; asi como el

mantenimiento de los actuales.

Como estrategia de posicionamiento, se conoce al proceso mediante el cual se
desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar la marca, empresa o

producto desde su imagen actual a la imagen que deseada. (Galina, 2010).
Para llevarla a cabo se debe tener en cuenta:

e La diferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento.
Posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja, ya que no se
transmite ninguna ventaja ni valor afiadido, seré igual que los demas.

e El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores
pueden imitarlo en el corto plazo y se perdera terreno de diferenciacion.

e El posicionamiento de la marca tiene que proporcionar beneficios que sean
relevantes para el consumidor.

e Es importante posibilitar la integracién de la estrategia de posicionamiento
dentro de la comunicacion de la compafia.

e La posicién que se desea alcanzar debe ser rentable. Es decir, hay que pensar
en la inversién que se supone lograr ese posicionamiento, por ejemplo, la
publicidad, el tamafio del mercado al que se dirige, las ventas alcanzables. Si el
resultado de ese esfuerzo no es rentable ni sostenible a nivel financiero, hay que

replantear dicha estrategia.
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Tal como lo afirma el autor Néstor Galina: las estrategias de posicionamiento

pueden ser:

Basadas en atributos - centran su estrategia en un atributo que les permite
diferenciarse, como puede ser la antigliedad de la marca, calidad, o el tamafio.

Con base a los beneficios - destacan el beneficio de un producto, como pueden
ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos
por un dentifrico blanqueador.

Basadas en el uso o aplicacion del producto - destaca la finalidad de un producto,
como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos
dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

Basada en el usuario - estad enfocado a un perfil concreto, que se identifica en
sus gustos, pasiones o preferencias. Una forma bastante efectiva de
posicionamiento es que una celebridad sea la imagen asociada a la marca, de
este modo es mas sencillo comunicar el posicionamiento a aquellas personas
gue se sientan identificadas o que aspiren a ser como esta.

Frente a la competencia - explota las ventajas competitivas y los atributos de la
marca, comparandolas con las marcas competidoras. Las variaciones de esta
pueden ser: lider, es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y
consigue mantener su posicion, como en el caso de los Corn Flakes de
Kellogg’s. Por otro lado, esta seguidor o segundo del mercado, puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opciéon mas
econOmica. Un ejemplo de marca que se ha posicionado como alternativa, es
Pepsi. (Galina, 2010)
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2.5. Analisis FODA

Es una herramienta de planificacion estratégica, creada en la década de 1960 —
1970 y diseflada para realizar un analisis interno (Fortalezas y Debilidades) y
externo (Oportunidades y Amenazas) en la empresa. Desde este punto de vista la
palabra FODA es una sigla creada a partir de cada letra inicial de los términos
mencionados anteriormente. (Koontz, 2012)

La aplicacion de la matriz FODA puede darse en muchos aspectos,
mercadolégicamente hablando tiene su importancia en la oportunidad que le da a la
empresa de conocer cdmo estd su ambiente interno, externo y evaluar su potencial
de negocio, para que posterior al aterrizaje de las ventajas y oportunidades de
mejora que se identifiquen, se puedan elaborar las estrategias de marketing

necesarias para guiar a la organizacion al cumplimiento del objetivo establecido.

Cada componente que integra la matriz tiene estrecha relacién, a continuacion, se

describen:
2.5.1. Fortalezas

Los atributos o destrezas que una industria 0 empresa posee para alcanzar los
objetivos. El identificar los puntos fuertes de una organizacion proporciona
informacion sobre las ventajas potenciales que una empresa pueda tener frente a
sus competidores, como la innovacién tecnolégica, servicio al cliente o la capacidad
de adaptarse rapidamente a las cambiantes necesidades del negocio. Las
fortalezas son un aspecto primordial para que, al apoyarse en ellas, se puedan

corregir los puntos negativos.
2.5.2. Debilidades

Lo que es perjudicial o desfavorable para la ejecucién del objetivo. Son factores que
ponen a la empresa en una posicion inferior con relacion a la competencia. Sin

embargo, las debilidades identificadas son el punto de partida para elaborar el plan
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de accién a seguir y medidas correctivas para tomar ventaja e iniciar de nuevo.
Problemas con la calidad, falta de equipamiento, incapacidad para ver errores,
capital de trabajo mal utilizado, productos sin caracteristicas diferenciadoras, mala

comunicacién, son algunos ejemplos de debilidades.

2.5.3. Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables y explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actta la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas. Se refiere a las condiciones externas, lo que esté a la vista por todos
o la popularidad y competitividad que tenga la industria u organizacion utiles para
alcanzar el objetivo. Ejemplo de ello se encuentra la necesidad de un producto,
mercados mal atendidos, inexistencia de competencia, fuerte poder adquisitivo del

segmento, entre otros.

2.5.4. Amenazas

Lo perjudicial, lo que pone en peligro la supervivencia de la industria o0 empresa que
se encuentra externamente, las cuales pudieran convertirse en oportunidades, para
alcanzar el objetivo. El no saberlas manejar, pueden llegar a atentar directamente
contra la permanencia de la organizacién. Como amenazas marcadas se pueden
mencionar a los conflictos gremiales, cambios en la legislacion, competencia

agresiva, aumento de precio de insumos, tendencias desfavorables, entre otros.

2.6. Rentabilidad del Marketing

Tal como lo mencioné Lord Kelvin “Lo que no se define, no se puede medir, lo que
no se puede medir, no se puede mejorar, o que no se mejora, se degrada siempre”,
es de suma importancia tener acciones definidas que puedan ser medidas para

determinar su rentabilidad y buscar la mejora continua.
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La rentabilidad del marketing radica en la habilidad y conocimiento para medir la
eficiencia de clientes, campafas y acciones de marketing tanto desde su etapa de
disefio como los resultados obtenidos, permitiendo asi planificar y evaluar mezclas
especificas de marketing con base a los resultados y ganancias que generan los

recursos invertidos en la gestion. (Ponce, 2014)
Evaluacion del Marketing

Consiste en medir los resultados del desempefio en relacion con los objetivos
propuestos, en funcion de la rentabilidad obtenida. Los controles para desarrollarse
pueden ser preventivos (anticipacién), concurrentes (desarrollo) y de
retroalimentacion (accion concluida); los cuales pueden ser medidos a través de
KPI's y el ROI de marketing. (Ponce, 2014)

e KPI'S - Key performance indicator. Es un indicador clave de gestion, es
decir, unidades de medida, variables o elementos objetivos qué aportan
datos por si mismos sobre el funcionamiento de un aspecto determinado de

la estrategia.

e ROI-Return on investment. Se establece como la principal herramienta de
evaluacion de la efectividad de campafias de marketing, informando en
detalle cuanto ha producido cada unidad monetaria que se invertido en

marketing. La formula para su aplicacion es la siguiente. (Ponce, 2014)

(Margen Bruto — Inversion en Marketing)

Inversion en marketing

Fuente: Bedor Liz, Calculate the ROI of Content Marketing & Never Waste
Money Again, 2015, United State
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3. METODOLOGIA

A continuacion, se presenta la explicacion en detalle de qué y como se hizo para
resolver el problema de la investigacion. Comprende: definicion y delimitacion del
problema, objetivo general y especificos, disefio utilizado, unidad de analisis,
universo, tamafio de muestra, instrumentos de medicion aplicados, resumen del
procedimiento, periodo histérico y ambito geografico de la investigacion, usado en

el desarrollo del Trabajo Profesional de Graduacion.
3.1. Definicién y delimitacién del problema

El planteamiento del problema es integrado por los componentes que se detallan a

continuacion:

3.1.1. Especificacion del problema

La investigacion resultante de la problematica identificada fue aplicada en la rama
de la industria de alimentos y bebidas, dentro de una organizacién dedicada a la
produccién y comercializacion de agua pura, la cual ha manifestado debilidades en
el area de marketing para la promocion de su producto en estudio agua pura en

presentacion de garrafon.

3.1.2. Delimitacién del problema

La compaiiia en estudio a pesar de vender un producto de buena calidad y precio
12% por debajo de la competencia, no alcanza el numero de ventas esperadas,
generando con ello contrariedad. Su principal cartera de clientes esta conformada
por el sector empresarial y supermercados, quienes, hasta la fecha mantienen la
relacion comercial con la organizacion, sin embargo, la distribucion al detalle B2C
en las zonas de cobertura deja brechas abiertas en cuanto a la meta de ventas
establecida. Lo anterior da la pauta que aun asi la empresa venda agua pura en
garrafén de calidad y costo menor, esto no esta siendo comunicado eficientemente

a los consumidores para que prefieran una opcién de mejor valor econémico.
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Todo esto llevo a considerar que el problema es la débil aplicacion de la mezcla
promocional por parte de la marca para anunciar los beneficios y precio del
producto, y a plantear la siguiente pregunta: ¢ Cual seria la propuesta de mezcla
promocional para una empresa productora y comercializadora de agua pura en

garrafon?

3.2. Objetivo general

Con relacion a la situacion que dio origen a este trabajo, la cual es: ¢ Cual sera la
propuesta de mezcla promocional para una empresa productora y comercializadora
de agua pura en garrafén?, el objetivo general que corresponde a dicha interrogante

es:

Presentar una propuesta de mezcla promocional que brinde a la empresa las

herramientas necesarias para su aplicacion.

3.3. Objetivos especificos

3.3.1. Analizar las estrategias de mezcla promocional actual que aplica la empresa

en estudio.

3.3.2. Diseiiar la propuesta de mezcla promocional que se adapte de mejor manera
a la problemética identificada.

3.3.3. Desarrollar un programa de seguimiento y control, para ser aplicado a la

propuesta de mezcla promocional.
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3.4. Disefio Utilizado

Derivado a que cada uno de los objetivos especificos tuvo un disefio Unico, a
continuacion, se presenta el disefio utilizado en funcion de dichos objetivos

especificos.

3.4.1. Al objetivo especifico uno

A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la actual mezcla

promocional.

3.4.1.1. Metodologia

Para conocer la percepcion del consumidor con relacion a la aplicacion de las
estrategias de mezcla promocional actual, se utilizé la metodologia cuantitativa, a
través de la aplicacion de cuestionario, y cualitativa, por medio de una entrevista a

profundidad.

3.4.1.2. Unidad de andlisis

Estuvo constituida por el segmento B2C, perfil socioeconémico D1, D2 (clase baja),
C2 (clase media) y C3 (clase media alta) de las zonas del municipio de Mixco, del

Departamento de Guatemala y el Gerente Comercial de la empresa en estudio.

3.4.1.3. Universo

Constituido por un universo infinito residente en las diversas zonas del Municipio de
Mixco, Departamento de Guatemala y el Gerente Comercial de la empresa en

estudio.
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3.4.1.4. Muestra

Al considerar que el dato exacto de clientes esta desactualizado en la empresa en
estudio, para determinar el nUmero de encuestados se aplico la formula de muestreo

para proporciones con una poblacion infinita.

Férmula:

n= Z2PQ
E:z

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para Administracion y Economia.
Estados Unidos. Harper & Row Publishers, Inc.

En donde:

P = 0.50 Proporcion de clientes que poseen la cualidad en estudio

Q = 0.50 Proporcion de clientes que no poseen la cualidad en estudio

E = 0.05 Error de muestreo

B =0.95/2=0.475 = Z = 1.96 nivel de confianza (correspondiente al 95%

en la curva de distribucién +/- 5% de error de muestreo)

Aplicacién de formula:

n= (1.96)z (0.50) (0.50) n= 0.9604
(0.05)z 0.0025

n =384 = 384 personas

Sin embargo, derivado de la crisis Covid 19 la cual oblig6 a tener distanciamiento
social, no fue posible realizar el trabajo de campo a las 384 personas resultantes
segun la férmula anterior, solamente a 210, por lo que fue necesario ajustar el error

conforme a la siguiente férmula:
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e=27vPQ
M

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para Administracion y Economia.
Estados Unidos. Harper & Row Publishers, Inc.

e=1.96+/(0.5) (0.5)=6.76
210

Es por lo que el error de muestreo cambia de 5% a 6.76% dejando la férmula para

determinar la muestra de la siguiente manera:

n=(1.96)2 (0.50) (0.50) n= 09604

(0.0676)z 0.0046

n =210 = 210 personas
3.4.1.5. Instrumento

Al haber realizado encuestas bajo la metodologia cuantitativa, se empled el
instrumento cuestionario el cual se presenta en el Anexo I. Con relacién a la
entrevista correspondiente a la metodologia cualitativa, se desarroll6 una guia de

entrevista la cual se muestra en el Anexo Il.
3.4.1.6. Resumen del procedimiento

Al desarrollar la metodologia planteada anteriormente y aplicar el instrumento
cuestionario, se pudo conocer la percepcion que tiene el consumidor respecto a la
aplicacién de la mezcla promocional por marcas que comercializacion agua pura en
garrafén; asi como el punto de vista de la compafia, gracias a los resultados de la

entrevista realizada al Gerente Comercial.
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3.4.2. Al objetivo especifico dos

A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para disefiar la propuesta de

mezcla promocional.

3.4.2.1. Metodologia

Para conocer lo que el consumidor espera recibir como beneficio de la aplicacion
de las estrategias de mezcla promocional, se utilizé la metodologia cuantitativa, a

través de la aplicacién de cuestionario.

3.4.2.2. Unidad de andlisis

Estuvo constituida por el segmento B2C, perfil socioeconémico D1, D2 (clase baja),
C2 (clase media) y C3 (clase media alta) de las zonas del municipio de Mixco, del

Departamento de Guatemala.

3.4.2.3. Universo

Constituido por un universo infinito residente en las diversas zonas del Municipio de

Mixco, Departamento de Guatemala.

3.4.2.4. Muestra

Al considerar que el dato exacto de clientes esta desactualizado en la empresa en
estudio, para determinar el nimero de encuestados se aplicé la férmula de muestreo
para proporciones con una poblacion infinita, obteniendo el mismo dato del numeral

3.4.1.4. es decir 210 personas.
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3.4.2.5. Instrumento

Al haber realizado encuestas bajo la metodologia cuantitativa, se empled el
instrumento cuestionario con énfasis en las preguntas No. 09, 15, 20, 21, 27, 28 y
33, para determinar lo que el segmento de mercado espera recibir de la aplicacion

de las estrategias de mezcla promocional; el mismo se presenta en el Anexo |.

3.4.2.6. Resumen del procedimiento

Para poder disefar la propuesta de mezcla promocional que se adapte de mejor
manera a la problematica identificada, fue fundamental la respuesta obtenida por
los encuestados en las preguntas No. 09, 15, 20, 21, 27, 28 y 33 del cuestionario
realizado, ya que con estas se identificé lo que el publico espera recibir y partir de
alli para proponer las estrategias adecuadas.

3.4.3. Al objetivo especifico tres

A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para desarrollar un programa de

seguimiento y control, para ser aplicado a la propuesta de mezcla promocional.

3.4.3.1. Metodologia

Se aplicaron los conocimientos adquiridos durante el desarrollo de los cursos que
conforman el pensum de la Maestria en Mercadeo, por lo que no se aplicd ninguna

metodologia de investigacion.

3.4.3.2. Unidad de andlisis

No se requirié ninguna unidad de analisis

3.4.3.3. Universo

No fue necesario definir universo
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3.4.3.4. Muestra

No fue necesario definir muestra

3.4.3.5. Instrumento

No fue necesaria la utilizacion de algun instrumento

3.4.3.6. Resumen del procedimiento

Para el desarrollo del programa de seguimiento y control como respuesta al objetivo
especifico tres, no fue necesaria la aplicacion de metodologia. Unicamente se
emplearon los conocimientos adquiridos durante el desarrollo de los cursos

correspondientes a la Maestria en Mercadeo.

3.5. Periodo histérico

La realizacion de la investigacion de campo y presentacion de resultados a la

Direccion de Postgrados se realiz6é durante el periodo junio - julio del afio 2020.
3.6. Ambito geogréfico de la investigacion

Zona 1 del Municipio de Mixco, Departamento de Guatemala, Ciudad de Guatemala.

A continuacion, se presentan los métodos, técnicas e instrumentos que se aplicaron
con el fin de obtener datos y con ello conocer la situacion actual y generar la

propuesta de solucién a la problematica identificada.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion realizada en el
municipio de Mixco zonas 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9y 10, la cual se ejecuté con el fin de
conocer la percepcion que tiene el consumidor con relacion a las estrategias de la
mezcla promocional aplicadas a nivel general por la empresa productora y
comercializadora de agua pura del mismo municipio, departamento de Guatemala
y su competencia. La informacion a presentarse gira entorno a los primeros dos
objetivos especificos de la investigacion, y es analizada con base a los datos
obtenidos de la encuesta que se le realizd al grupo de personas seleccionadas a
través de un muestreo aleatorio probabilistico, asi como de los comentarios de la

entrevista entablada al gerente comercial.

Es importante mencionar que la muestra inicial para realizar el estudio de campo
consistia en 384 personas, sin embargo, por la crisis sanitaria Covid-19 la cual
obliga a guardar distanciamiento social, solo fue posible ejecutar los cuestionarios

a 210 personas, lo cual cambio el error de muestreo de 5% a 6.76%.

A partir de la pregunta nimero uno en la cual se identific6 que el 98.8% (207
personas) de los 210 perfiles encuestados consumen agua pura, se filtré este

resultado con una segunda interrogante, la cual se presenta a continuacion:

Gréafica l

¢ En su hogar adquieren agua pura en presentacion garrafén?

100.00% 82.50%

80.00%

60.00%

40.00%

‘ 17.50%

20.00%

0.00% ]

s NO

Base: 207 personas

Fuente: elaboracién propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020
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Como resultado del grafico anterior, se puede notar que un 82.5% de personas
adquieren agua pura en garrafon y el otro 17.5% esta conformado por quienes no
compran el producto en esta presentacion, ya que poseen filtro en casa, tal como

se evidencia en el siguiente gréfico:

Gréfica 2

¢ En qué presentacion adquiere agua pura?

150%
100%
100%
50%
0%
0%
Embotellada Filtro

Base: 36 personas

Fuente: elaboracién propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Partiendo de este resultado, se continda con el analisis a profundidad sobre la
percepcion en aquellas personas que, si adquieren el producto en presentacion
garrafén, de las estrategias que actualmente ejecuta la empresa y su competencia,
para con ello dar soporte al objetivo especifico nimero uno: Analizar las estrategias

de mezcla promocional actual que aplica la empresa en estudio.

4.1. Analisis de resultados para el objetivo especifico niumero uno

A continuacion, se presenta el analisis de la informacion recabada para dar

respuesta al objetivo especifico nimero uno.

4.1.1. Andlisis de resultados de cuestionario

Dentro de este marco se muestra inicialmente la grafica sobre las marcas de agua
pura en garrafon que compran los perfiles encuestados; continuando con el analisis
de las estrategias de los cinco elementos de la mezcla promocional que aplica en la
actualidad la compaifiia, su competencia, y el alcance que han tenido para conectar

con el consumidor.
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Grafica 3
¢, Qué marca de agua pura en garrafébn consume?

60% 56%
50%
40%
30% 24%
20% 15%
10% . I 5%

0% .

A B C D

Base: 171 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Esta gréafica deja en evidencia que la marca en estudio B, solamente esta presente
en un 15% de hogares en los cuales compran agua pura en garrafon. Tal como se
menciono en los antecedentes de este informe, la competencia directa (marca A)
aun comercializandose a un precio mas alto, estd posicionado con gran ventaja
sobre el producto en estudio, lo cual genera alta contrariedad, misma que sera

aclarada conforme el analisis de las siguientes graficas.

Como continuacion a lo anterior, se presenta el analisis del conocimiento del
consumidor respecto a los cinco elementos de la mezcla promocional aplicados por

la empresa y competencia.
a) Publicidad

A continuacion, se muestra el ranking de medios a través de los cuales las personas

se enteraron de la marca de agua pura en garrafén que adquieren:
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Gréafica 4

¢, Como se enterd de la marca de bebida que consume?

50% 45%
40% 35%
30%
20%
10% 5% 5% 5% 5%
0 - - -
2\ o I o e o
< & O & & &
& o & e & &
<& &2 ¢ $° & K
Q O
?S\o (\0\0 c‘)\OQ, Afb%Q S ¢ x@o\
W vo"o < 3 &

Base: 171 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Con lo anterior se puede evidenciar que la presencia de publicidad de las marcas
gue consumen los perfiles encuestados se ve mayormente en vallas publicitarias,
seguido de la recomendacion de amigos / familiares, y en partes iguales a través de

anuncios en television y redes sociales.

El 5% que indicO enterarse de la marca consumida a través de redes sociales,

confirma haber visto publicidad Unicamente a través de Facebook.

Gréafica b

¢En qué red social observé mayormente el anuncio?

120% 100%
100%
80%
60%
40%
20% 0% 0% 0% 0%
0%
Facebook Instagram  Twitter YouTube Todas las
anteriores

Base: 8 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020
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La gréafica anterior representa una oportunidad visible para que la marca en estudio
genere trafico de contenido y se haga notar también a través de Instagram, Twitter

y YouTube.
b) Promocidn de ventas

En las siguientes gréficas se presenta el conocimiento y nivel de beneficio que ha
tenido el consumidor sobre las estrategias de promocion de ventas que ha

observado con relacién al producto en estudio.

Inicialmente se identificé que del 82% de consumidores encuestados, un 78.8% no
ha observado promocién de ventas como descuentos, cupones y productos
gratuitos al comprar agua pura en garrafon y un 21.2% si, tal como se muestra a

continuacion.

Gréfica 6
¢, Ha observado algun tipo de promocioén de ventas (como descuentos, cupones,
productos gratuitos) al comprar agua pura en garrafon?

100.00%
80,0094 78.80%

. ()
60.00%
40.00%

21.20%

20.00% -
0.00%

Si

Base: 171 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

De ese 21.2%, el 78.6% confirmé que la promocidon observada es de la marca que
consumen y el resto de la competencia. Dejando a las marcas en el siguiente orden

de participacion en cuanto a promocion de ventas:
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Gréafica 7

¢,De qué marca es la promocion de ventas observada?

40% 33% 33% 33%
30%
20%
10%
0%
0%
A B C D

Base: 36 personas

Fuente: elaboracién propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

El resultado anterior pone de manifiesto que tanto la marca en estudio como la
competencia directa, aplican promocién de ventas, sin embargo, es necesario

aumentar la cobertura, para disminuir ese 78.8% que no ha observado promociones.
c) Marketing directo

En las siguientes graficas se presenta el conocimiento del consumidor sobre las

estrategias de marketing directo que ha observado con relacién al producto en

estudio.
Gréfica 8
¢, Ha recibido algun tipo de informacién sobre promociones de agua pura en
garrafon?
100.00% 86.40%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00% 13.60%
0.00% [
Sl

Base: 171 personas

Fuente: elaboracién propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020
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Es notable que la mayor parte de las personas encuestadas no reciben informacion
sobre promocion de agua pura en garrafon, lo cual manifiesta una brecha en la que
existe gran oportunidad para la atraccion y conversion de clientes. El 13.6% que ya
ha tenido a la mano esta informacion, indic6 que la misma ha sido sobre
promociones (55.6%) y beneficios de consumo (44.4%) recibida a través de volantes

y redes sociales.

Grafica 9

¢ A través de qué medio recibio la informacion?

80%

20% 66.70%
60%
50%
40% 33.30%
30%
20% I
10% 0% 0%

0%

Correo Mensaje de Redes Volantes

electrénico texto sociales

Base: 23 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Aunque el porcentaje mayor de trafico de datos sobre promociones ha sido por
medio de volantes, en las redes sociales existe campo para trabajar y sacarle
ventaja a estas plataformas que hoy en dia tienen amplio reconocimiento, y, sobre

todo, porque la difusion de la informacion en el mercado objetivo es mayor.
d) Relaciones publicas

En las siguientes graficas se presenta el conocimiento del consumidor sobre las
estrategias de relaciones publicas que ha observado y en las que ha participado con

relacion al producto en estudio.
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Grafica 10
¢, Ha sido invitado a actividades realizadas por marcas de agua pura en donde se

promueva el consumo de este producto?

100.00% 90.90%
50.00%
9.10%
0.00% —
Sl

Base: 171 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Lamentablemente el porcentaje mayor de personas encuestadas no han sido
invitadas para participar en actividades relacionadas al consumo de agua pura, sin

embargo, el 9.1% restante si lo ha sido por las marcas siguientes:

Grafica 11

¢ Qué marca ha sido la que lo ha invitado?

120%

100%

100%
80%
60%
40%
0,

20% 0% 0% 0%
0%

A B c D

Base: 15 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Se puede evidenciar que la competencia directa ha realizado actividades deportivas
y de convivencia entre padres e hijos con el fin de promocionar el producto y tener
un acercamiento diferente con el consumidor. Sin embargo, segun se muestra en la
gréfica siguiente, el interés del mercado para participar en las mismas no ha sido

tan positivo.
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Gréfica 12

¢ Ha asistido a dichas actividades?

80.00% 66.70%

60.00%

40.00% 33.30%

20.00% .
0.00%

SI NO

Base: 15 personas

Fuente: elaboracién propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

A su vez, se puede visualizar en la pregunta realizada a aquellos perfiles que no
han sido invitados a disfrutar de estas actividades, que estas tampoco son de su
interes:
Grafica 13
¢Asistiria a las actividades a las que la marca lo invite (¢ deportivas,

convivencia?

52.00% 51.70%
51.00%

50.00%

49.00% 48.30%

48.00%

47.00% -

46.00%

Sl NO son de mi interés

Base: 156 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Por lo que se evidencia que el interés a nivel general del consumidor de participar

en las actividades para tener identificacién con la marca no es tan alto.
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e) Fuerza de ventas

En las siguientes graficas se presenta la relacion que ha tenido el consumidor con

la fuerza de ventas a nivel general de las marcas que venden el producto en estudio.

Grafica 14
¢,Ha tenido contacto con algun vendedor el cual le brinde informacién sobre

agua pura en garrafén?

100.00%

77.30%
50.00%
22.70%
0.00% —
NO Sl

Base: 171 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

Segun la gréfica anterior se puede observar que mas del 50% de los perfiles
encuestados no han tenido contacto directo con vendedores del producto en
estudio, solamente un 22.7% si lo ha tenido, lo cual pone de manifiesto una debilidad
de la fuerza de ventas. De este Ultimo porcentaje, el acercamiento ha sido en los

siguientes lugares:

Grafica 15
¢En qué lugar tuvo contacto con el vendedor?

80.00% 73.30%

60.00%

40.00% 20%

20.00% 6.70%
0.00% - —

Puerta de su Supermercado Tienda
hogar

Base: 39 personas

Fuente: elaboracién propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020
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Por el tipo de producto, la tradicional forma de venta es en la puerta del hogar, por
lo que este dato se confirma con el 73.3% de respuestas obtenidas de la encuesta
realizada, seguido de supermercados y tiendas. Es importante mencionar también,
que los vendedores que han tenido relacion con el cliente han sido de las siguientes

marcas:

Grafica 16

¢A qué marca representaba el vendedor?

80% 67%
60%
40% 27%
20% 0
0% [ ]
A B C D

Base: 39 personas

Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020

En donde se puede notar que la competencia directa del producto en estudio tiene

una fuerza de ventas con mayor acercamiento hacia el consumidor.

4.1.2. Andlisis de resultados de entrevista realizada al Gerente Comercial

Como resultado de la entrevista realizada al gerente comercial de la marca del

producto en estudio, se extrajeron los siguientes puntos:

a) ¢Cuales de las siguientes estrategias de la mezcla promocional se han aplicado

para la comercializacién de agua pura en garrafén?

De los componentes de la mezcla promocional, actualmente se han ejecutado
estrategias de fuerza de ventas, relaciones publicas, promocion de ventas y

publicidad, lo anterior con bajo impacto, para algunas temporadas.
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Con base a la respuesta obtenida por el gerente comercial, se puede evidenciar que
existe un foco de oportunidad para poder explotar en los componentes de la mezcla

promocional marketing directo y publicidad.

b) ¢ Considera que la aplicacion de estrategias de publicidad es importante para el

incremento de las ventas de un producto?

Si son importantes, impactan directamente en el nivel de conocimiento del
producto en el mercado, lo que trae consigo que las personas compren y esto

contribuya a las ventas.

Es indudable que la mezcla promocional contribuye en gran medida al
posicionamiento de marca y por ende incremento de ventas, por lo que la aplicaciéon
de la mezcla promocional en sus cinco componentes debe formar parte importante

de la estrategia de marketing a nivel general.
c) ¢Qué tipo de medios publicitarios se han utilizado?

Los medios publicitarios para promocionar el producto en estudio han sido redes

sociales en algunas ocasiones en el periodico.

Por el tipo de producto, existe amplia oportunidad para publicitarse en redes
sociales, enfocandose tanto en Instagram como Facebook, son plataformas

efectivas y hoy en dia quien no esta en redes no es conocido.
d) ¢Cual ha sido el mas y menos efectivo? ¢ Costo?

Han surtido efecto medio, pero por el uso de hoy en dia de las redes sociales,
Facebook ha generado mas trafico, aunque poco, pero se ve. Por temas de
confidencialidad no se puede indicar el costo de estos.

Facebook es de las plataformas con mayor trafico de informacion e interaccion con

usuarios, sin embargo, se debe tener presencia en el resto de las redes sociales, el
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segundo lugar lo debe ocupar Instagram, por ende, las estrategias deben ir

encaminadas a estos dos sitios.

e) ¢Se realiza algun tipo de promocién de ventas para la marca de agua pura en
estudio? 6. ¢, Qué tipo de promocion se ha realizado? ¢ Costo aproximado?

En algunos meses del afio 2012, la marca realizd promocién de ventas con
cupones de descuento en la compra de 4 garrafones, sin embargo, a la misma
ya no se le dio continuidad. Actualmente se tiene la promocion de productos
gratis de la misma marca en una presentacion inferior, en la compra de garrafon,
pero esta no ha generado mayor impacto en el incremento de ventas. Por

confidencialidad no se puede indicar el costo de las promociones.

Los regalos que el consumidor recibe en cualquier tipo de compra son incentivos
inmediatos y medios para fidelizarlo en el largo plazo, por lo que, por el tipo de
producto en estudio, es conveniente que se ejecuten constantemente estrategias

en torno a este componente de la mezcla promocional.
f) ¢ Con qué frecuencia se realiza la promocion de ventas?

Es estacional, por ejemplo, en Semana Santa, temporada de verano, fin de afo,

arranque de ciclo escolar.

Aprovechar las temporadas en las cuales se registra el mayor pico de ventas
representan la ocasion ideal para ejecutar estrategias en cuanto a la promocion de
ventas, sin embargo, se deben llevar a la accion en aquellas épocas en las que las

ventas son bajas, con el fin de mantener la curva en ascendencia.

g) ¢Considera que la ejecucion de las promociones de ventas permite incrementar

las ventas de agua pura en garrafon?

Sin duda, esto sirve para atraer la atencion del consumidor, la idea que reciban
algo “gratis” por comprar un producto de costumbre siempre les es atractivo y

les genera la accion de compra lo cual da como resultado incrementen las ventas
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de esta compafiia, a veces de manera gradual o lenta pero siempre trae

impactos positivos.

Una de las tantas ventajas de la promocion de ventas es la captacion de nuevos
clientes, pues muchos son atraidos principalmente por el obsequio agregado de la
promocion, es por ello por lo que esta ventaja debe aprovecharse al maximo y mas

tratandose de un producto para el cual existe amplia competencia.

h) ¢Se han desarrollado actividades que permitan tener un acercamiento entre los
consumidores y el producto en estudio? ¢Qué tipo de actividades se han

realizado? ¢ Costo aproximado?

Como relaciones publicas la marca ha tenido presencia ocasional en actividades
deportivas y religiosas, mas no ha sido la anfitriona para promocionar el
producto. Por confidencialidad no se puede indicar el costo de la participacion

en las actividades.

El que una marca sea la anfitriona de una actividad en la cual se tendra la presencia
de miles de personas representa una oportunidad sumamente ventajosa, es por ello
por lo que la organizacion de estas actividades no debe faltar como parte de la

estrategia de marketing.

i) ¢Las actividades realizadas, han generado vinculacion e identificacion entre la

imagen de la marca de agua pura en garrafén y el consumidor?

Aungue no han sido actividades directas realizadas por la empresa como
anfitriona, de igual manera se ha promovido la presencia de marcay el producto

garrafon, asi como del resto de presentaciones.

El desarrollo de actividades promueve la identificacion de la marca entre el
consumidor, por lo que no se debe descartar el realizarlas y mas aun siendo un

producto en el cual se puede tener presencia en diverso tipo de ocasiones.
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j) ¢Considera que el desarrollo de actividades que permitan el contacto entre el

consumidor y un producto es fundamental para estimular las ventas de este?

Si, es bastante beneficioso para promover la imagen de marca, estar presente

en la mente del consumidor y ser una opcion latente de compra.

Como medio de incremento de ventas, en estas actividades se puede ya sea vender

el producto, captar nuevos clientes, o fidelizar a los existentes.

k) ¢Considera que el marketing directo es efectivo para mantener e incrementar

las ventas de un producto?

Si, independientemente del tipo de producto, llegar al consumidor a través de
marketing directo es sumamente beneficioso, pues se esta constantemente

alertando al mercado sobre la marca y se gana un lugar en el subconsciente.

La estrategia de marketing directo aplicada debe ser lo suficientemente llamativa al
consumidor para que este no la pase por alto; muchas personas ignoran los
mensajes o correos enviados, por lo que se debe hacer uso de la personalizacion

para que el cliente se sienta reconocido e importante para la marca.

l) ¢Las proposiciones de ventas realizadas actualmente son a través de marketing

directo?
No se realiza marketing directo, es una brecha abierta que aun se debe cerrar.

En este componente de la mezcla promocional, existe amplio campo para ejecutar

estrategias innovadoras, pues actualmente la competencia tampoco lo hace.

m) ¢La base de datos de clientes con la que se cuenta es actualizada

constantemente?

No es actualizada constantemente. Es una brecha que se tiene abierta de

momento.
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El tener una base de datos actualizada, permite llevar un seguimiento adecuado de
los clientes actuales y, sobre todo, revivir a aquellos que dejaron de adquirir el

producto.
n) ¢La empresa cuenta con asesores para atender los puntos de venta?

La fuerza de ventas que posee la empresa desempefia su labor en las zonas en
las cuales tenemos cobertura, mismas también en la cuales la competencia tiene
presencia. También se tiene una persona a cargo de telemarketing, pero
ultimadamente se le han agregado diversas funciones adicionales que comparte

con su funciéon de telemercadeo.
La fuerza de ventas debe tener un acercamiento constante con el cliente.
0) ¢Los asesores de ventas son capacitados constantemente?

Existe un plan de capacitacion mensual en el cual se le da entrenamiento a la

fuerza de ventas, lo tiene a cargo el gerente de ventas.

El servicio que de la fuerza de ventas debe ser el pilar de todo el equipo, por lo que

se les debe brindar constante capacitacion.
p) ¢Los vendedores tienen algun incentivo adicional a su sueldo?

Lo que puedo mencionarle... [hubo silencio de 5 segundos] es que tienen la
bonificacién de ley y tan solo algunos son beneficiados con bono trimestral por

rendimiento basado en ventas, pero no siempre se cumple por lo que no se les

paga.

q) ¢Se utilizan estrategias de venta personal para mantener la relacion con los
consumidores finales actuales y buscar nuevas relaciones comerciales con

clientes potenciales?

No por el momento
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Es importante que parte de la estrategia sea incluir mecanismos de venta personal
diferenciadores; por el tipo de producto, el cual es consumido en hogar y oficina, se
deben implementar acciones al momento de la entrega con el fin de fidelizar al

cliente.

r ¢Se tiene algun periodo especifico de revision de la estrategia actual de mezcla

promocional?
La revision de la estrategia de la mezcla promocional es revisada anualmente.

El darle importancia a la revision de la estrategia de la mezcla promocional, permitir4
medir los resultados obtenidos de la misma y ver puntos de mejora, por lo que lo

conveniente es realizarlo trimestralmente.

4.2. Analisis de resultados para el objetivo especifico niumero dos

En las siguientes gréaficas se presentan los resultados de la investigacion realizada,
de acuerdo a la informacion obtenida de las preguntas formuladas a los perfiles
entrevistados, y las cuales dan el punto de partida al segundo objetivo: Disefiar la
propuesta de mezcla promocional que se adapte de mejor manera a la problematica
identificada; puesto que las interrogantes se plantearon en funcién de conocer qué
informacion espera recibir el consumidor sobre el producto en estudio y el beneficio
qgue le gustaria disfrutar, como efecto de la ejecucion de los componentes de la
mezcla promocional: publicidad, promocién de ventas, marketing directo, relaciones

publicas y fuerza de ventas.
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Fuente: elaboracién propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020
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Como se puede observar al 37% de perfiles encuestados les gustaria visualizar

anuncios publicitarios a través de redes sociales, lo cual es sumamente ventajoso

para la empresa en estudio, ya que el alcance por estos medios es amplio y sobre

todo viral.

Gréafica 18

¢,Con qué tipo de promocién de ventas le gustaria ser beneficiado?
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De acuerdo con la grafica anterior, el consumidor manifesté mayor interés en los
descuentos como medio de promocion de ventas, seguido de cupones canjeables,
degustaciones y productos gratuitos, lo cual representa visible oportunidad para

atraer al consumidor a través de estos incentivos.

Por otro lado, el 100% de los perfiles encuestados que adquieren agua pura en
garrafén, mostraron interés en recibir informacion sobre promociones, fechas de

entrega del producto y beneficios de consumo en los siguientes medios:

Gréfica 19

¢A través de qué medio le gustaria recibir informacion?
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Fuente: elaboracidn propia como resultado de la investigaciéon de campo, junio 2020

La grafica anterior confirma nuevamente la preferencia de los consumidores por
informarse a través de las redes sociales, convirtiéndolas en el principal medio para

realizar marketing directo con el mercado meta.

Respecto a la realizacion de actividades de relaciones publicas con el fin de vincular
al consumidor con el producto y generarle la accion de compra, los perfiles

encuestados opinaron lo siguiente:
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Grafica 20
¢ Considera que el desarrollo de actividades sociales que permitan el contacto

entre el consumidor y un producto es fundamental para generarle el deseo de

compra?
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Lo anterior sienta el precedente que la realizacion de actividades adecuadas es
fundamental para relacionar el producto con el consumidor. Es importante
mencionar que tienen que ser eventos atractivos para que las personas asistan y

se cambie el porcentaje de poca participacion que se pudo notar en la gréafica 14.

Con relacion al componente de la mezcla promocional: fuerza de ventas, los
usuarios manifestaron su opinién sobre la importancia de un vendedor para adquirir

el producto como se observa en la siguiente gréafica:

Grafica 21
¢, Considera importante el tener acercamiento con un vendedor para adquirir el
producto?
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Fuente: elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo, junio 2020
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La respuesta anterior se orienta a que hoy en dia, muchos articulos son adquiridos
por medios digitales sin la presencia fisica de un vendedor, sin embargo, por el tipo
de producto en estudio, es necesaria la intervencion oportuna de un vendedor para

realizar el proceso de intercambio.

Informacion adicional comportamiento de compra del consumidor
Con el fin de conocer el comportamiento de compra del consumidor, se incluyeron
las siguientes preguntas, para las cuales la respuesta de los perfiles encuestados

fue la siguiente:

Gréfica 22

¢,Con qué frecuencia adquieren agua pura en presentacion garrafon?
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La gréfica anterior muestra que los consumidores generalmente tienen el habito de

compra semanal del producto en estudio y ocasionalmente cada 15 dias.
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¢, Cuantos garrafones adquiere?
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La cantidad de garrafones adquirida por los consumidores es generalmente de dos,

seguido de uno y tres.

Grafica 24

¢ En donde adquiere usualmente los garrafones?
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La adquisicion del producto en la puerta del hogar representa el 71.2%,

aprovechando con ello que el vendedor sea quien instale en el dispensador el

garrafén; esto es percibido como un valor agregado por parte de la fuerza de ventas.
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CONCLUSIONES

1. El problema principal de la compafiia en estudio radica en que no ha ejecutado
de lleno las estrategias de mezcla promocional idéneas para comunicar los
beneficios y atributos del producto, uno de ellos es el costo, el cual esta 12% por
debajo de la competencia directa. Lo anterior hizo necesario presentar una
propuesta de mezcla promocional que brinde a la empresa las herramientas

necesarias para su aplicacion.

2. Partiendo de lo anterior, con el fin de darle un respaldo teérico a la solucion de
la probleméatica identificada, los temas mercadoldgicos que sirvieron como
fundamento de informacion para la realizacion de la investigacion hacen énfasis
en las comunicaciones integradas de marketing en sus cinco componentes:
venta personal, relaciones publicas, marketing directo, publicidad, promocion de
ventas, asi como en las estrategias necesarias para el disefio de la propuesta
de mezcla promocional y el analisis FODA, con el cual se diagnostica la situaciéon

real y actual del producto en estudio.

3. La metodologia empleada para resolver el problema de investigacién permitié
conocer la percepcion del consumidor respecto a la manera en como han sido
beneficiados por la aplicaciéon de la mezcla promocional tanto del producto en
estudio como de la competencia, y con ello reunir la informacién puntual que da
respuesta al objetivo numero uno: Analizar las estrategias de mezcla
promocional actual que aplica la empresa en estudio, de lo cual se concluye lo

siguiente:

4. Existe un 82.5% de personas que adquieren agua pura en presentacion
garrafén, lo cual es un dato beneficioso, sin embargo, el 17.5% restante, esta
conformado por un mercado que opta por el filtro en casa. Ese porcentaje no
cubierto por agua pura en garrafdén, se integra por consumidores que buscan
cuidar su economia y el planeta, es decir, su compromiso con el ambiente
también cobra relevancia al momento de elegir un producto, en este caso,

reemplazan el envase de plastico por un recipiente artesanal reutilizable que
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gracias a sus componentes: arcilla, aserrin y plata coloidal, purifican el agua
dejandola apta para consumo humano. Sin duda, los beneficios de esta
alternativa han sido comunicados de manera positiva hacia el mercado objetivo,
y han logrado impactar al consumidor logrando con ello su preferencia hacia los
filtros.

El producto en estudio (B) posee una competencia directa, denominada en esta
investigacion como producto A, el cual se lleva la preferencia del 56% del
mercado segun la muestra analizada en la grafica No. 03 del apartado 4.1. de la
discusion de resultados. Por ser A una marca con mas de 80 afios de
comercializarse en toda Guatemala, se ha logrado dar a conocer en los hogares
de los guatemaltecos con su presentacidén garrafon, sin embargo, el producto
objeto de esta investigacion, con tan solo 26 afios de operar, también se ha
hecho presente en los domicilios y ha conseguido estar a la vanguardia en
cuanto a los estandares de calidad que demanda un bien de primera necesidad.
Algo que genera contrariedad, es el hecho que aun con un precio 12% por
debajo del producto A, el producto B no alcance la meta de ventas esperada y
Su posicionamiento esté un escalén abajo de la competencia. Lo anterior deja
en claro que los beneficios del producto no estan siendo comunicados
eficientemente al segmento, deponiendo brechas en cuanto al aprovechamiento

al maximo del desarrollo de las estrategias de la mezcla promocional.

Con relacién al primer elemento de la mezcla promocional, publicidad, existe
predominancia en mayor trafico publicitario a través de medios tradicionales
(vallas publicitarias) y recomendacion de familiares y amigos, segun se mostro
en la grafica No. 04 del apartado 4.1 de discusion de resultados. En porcentaje
minimo se destacan las redes sociales, mayormente en Facebook, lo cual pone
de manifiesto que en medios digitales hay amplia oportunidad de promocion y
atraccion de clientes; mas aun, sabiendo que hoy en dia quién no esta en
internet, es como si no existiera, hay mucho por hacer en este campo, lo cual se

propone en el apartado de recomendaciones.
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7. La aplicacion de la promocion de ventas fue débil en el 2012, afio en el que la
empresa llevo a la ejecucion estrategias para este componente de la mezcla
promocional; actualmente recurren a productos atados como incentivos en
temporadas como Semana Santa, fin de afio y arranque de ciclo escolar, sin
embargo, los mismos no han causado incremento de ventas. Por ser un producto
de primera necesidad, esta brecha debe ser cerrada, ya que representa gran
oportunidad para captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales a través de

alicientes al momento de la compra.

8. En cuanto a estrategias de marketing directo, la compafiia no recurre a este
componente de la mezcla promocional para comunicar su producto, sin
embargo, la muestra analizada mostré preferencia por recibir informacion a
travées de redes sociales, lo cual es beneficioso para la empresa pues
representan un medio de alto impacto que permite ampliamente el trafico de

datos.

9. Actividades como estrategia de relaciones publicas no se han realizado como
tal, lo Gnico que ha promovido la compafia es presencia de marca en eventos
deportivos y religiosos, sin embargo, esto no ha tenido mayor impacto en el
mercado objetivo. Tan solo el 9.1% de la poblacion analizada ha sido invitada y
no por la empresa en estudio, sino que por la competencia a participar en
actividades y de este porcentaje, la asistencia ha sido del 66.70%, el resto no
mostré interés. Lo anterior da la pauta que es mas eficiente la presencia de
marca, pero debe ampliarse cobertura a eventos musicales, gubernamentales,

ferias, entre otros.

10.La fuerza de ventas que posee la compafia es capacitada constantemente, sin
embargo, no cuentan con una estrategia de venta personal para mantener la
relacion con los consumidores finales actuales y contribuir en la basqueda de
clientes potenciales. Segun se mostré en la grafica 16, la muestra encuestada
ha tenido contacto con un vendedor en un 22.70%, el cual ha sido en mayor

parte en la puerta del hogar de cada persona (73.30%), seguido de
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supermercados (20%) y tiendas (6.70%), el dato negativo es que dicho
acercamiento ha sido principalmente con ejecutivos de venta de la competencia
(67%), seguido de la marca en estudio (27%) lo cual confirma que en este
componente de la mezcla promocional se debe promover un contacto entre la

relacion cliente/vendedor.

11.El gerente comercial de la empresa indico que en la actualidad se han ejecutado
estrategias de fuerza de ventas, relaciones publicas, promocion de ventas y
publicidad, todo lo anterior con bajo impacto, lo cual se confirma en la respuesta
obtenida de la encuesta realizada a la muestra analizada.

12.Sin lugar a dudas, la organizacién no ha puesto mayor énfasis en este aspecto,
sin embargo, el mercado reaccioné de manera positiva en cuanto a lo que
esperarian recibir como comunicacion integrada de marketing por parte del
producto en estudio, lo cual dio el punto de partida para responder al objetivo
namero dos: Disefar la propuesta de mezcla promocional que se adapte de
mejor manera a la problemética identificada; a su vez que cumpla con lo que el
mercado espera recibir: publicidad mayormente en redes sociales y en paginas
web, ser beneficiado por descuentos en la compra del producto, cupones
canjeables y articulos gratuitos (promocién de ventas); recibir informacion del
bien en estudio a través de redes sociales (marketing directo); presencia de
marca del producto de alto impacto en actividades sociales y deportivas
(relaciones publicas); tener el acercamiento oportuno con un vendedor, sin

embargo, esto no es decisivo para adquirir el producto (fuerza de ventas).

13.El punto anterior, se cierra en la parte de recomendaciones, en la que se
proponen diversas estrategias para la mezcla promocional adecuadas al
producto en estudio, asi como un plan de seguimiento el cual debera ser medido
a través de KPI’s, dando con ello respuesta al objetivo niumero tres: Desarrollar
un programa de seguimiento y control, para ser aplicado a la propuesta de

mezcla promocional.
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RECOMENDACIONES

1. Desde el punto de vista metodoldgico, se recomienda que, en futuros estudios
se incremente el nimero de la muestra a analizar, esto permitiria tener un
conjunto de consumidores a evaluar mas representativo y con diversos criterios,
para con ello obtener informaciébn que probablemente no habia sido
considerada, pero es de relevancia para la investigacion. A su vez, seria
importante aplicar la técnica de observacion para el trabajo de campo, puesto
que la misma acercaria al investigador hacia las variables que se viven en el
mercado real; desafortunadamente por la situacion actual derivada de la crisis
Covid 19 y las medidas de distanciamiento social acordadas por el Gobierno, no
fue posible desarrollar esta técnica de manera presencial, coartando su

ejecucion.

2. Dar continuidad a esta investigacién en el mediano plazo, para identificar los
cambios experimentados en el target y replantear las estrategias establecidas
por el area comercial de la empresa, con el fin de estar en constante mejoray a
la vanguardia de lo que el publico espera recibir; a su vez, permitira mantener la
fidelidad de los consumidores actuales, y atraer a aquellos que tienen lealtad
compartida y son facilmente impactados por las promociones de otros productos.
También es recomendable realizar benchmarking con marcas reconocidas, 1o
cual permitird analizar a la competencia en tiempo real y a partir de ahi, fijar la

estrategia con diferenciacion.

3. Como respuesta al diagndstico resultante de esta investigacion, se recomienda
a la empresa ejecutar a profundidad las estrategias de los cinco elementos de la
mezcla promocional de manera progresiva dentro de un periodo determinado,
mismas que debieran ser medidas a través de KPI's (Key Performance
Indicators) en cuanto a cumplimiento de tiempo para su realizacion, impacto en
el incremento de ventas y rentabilidad. Como propuesta, se presenta lo

siguiente:
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Propuesta de Mezcla Promocional para una empresa productoray
comercializadora de agua pura, Municipio de Mixco,
Departamento de Guatemala

La propuesta que se presenta a continuacion es realizada en funcién de cumplir con
el objetivo nimero dos de esta investigacion: Disefiar la propuesta de mezcla
promocional que se adapte de mejor manera a la problemética identificada, seguido
del programa de seguimiento y control que se establece en el objetivo nimero tres.

Previo a lo anterior, es necesario comprender el entorno general y situacion actual,

por lo que se desarrolla el siguiente curso de analisis especifico.

1. Anélisis situacional

Con el fin de conocer como esté el ambiente interno, externo y evaluar el potencial
de negocio del producto/empresa en estudio, se realizan los siguientes analisis para
que posterior al aterrizaje de las ventajas y oportunidades de mejora que se

identifiquen, concluir con la propuesta de mezcla promocional que mejor se adapte.
1.1. Analisis FODA

A continuacion, se presenta el andlisis FODA del producto/empres en estudio:

Figura 1
FODA aplicado al producto en estudio
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/ OPORTUNIDADES \
FORTALEZAS
- Incremento de ventas

- Producto de calidad y de primera necesidad | _ Captacion de nuevos clientes, retencion y

- Capacidad de produccion fidelizacion

- Colaboradores comprometidos - Mayor conocimiento de la marca

- Rutas de despacho diversas - Neutralizar las estrategias de mkt

- Sector empresarial y gubernamental copaa- _promocional de la competencia

clientes principales FODA

DEBILIDADES T
AMENAZAS
- Poca aplicacién de estrategias de mezcla . .
promocional - Competencia con mayor dominio del
. . N . mercado

- No existe un periodo de revisiéon de dichas . . ‘

estrategias - Disminucién de clientes

- Las estrategias aplicadas no tienen mayor - Pérdida de cobertura de mercado
| seguimiento - Nulo posicionamiento de marca I
“= Base de clientes desactualizada e

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2020
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Es importante mencionar que la empresa con relacion al producto en estudio se
encuentra en un 50%-50%, ya que distribuye agua pura de calidad, todo su equipo
de trabajo esta altamente comprometido con los procesos, lo cual representa una
gran ventaja para que el desarrollo de las estrategias de la mezcla promocional a
proponer se desarrolle de la mejor manera. Sin embargo, la parte negativa en
cuanto a debilidades y amenazas, representan focos de accion que se iran

resolviendo conforme a la correcta ejecucion de las estrategias.

1.2. Matriz de segmentacion

El perfil del consumidor que adquiere agua pura en garrafon se presenta a

continuacion:

Tabla 1
Matriz de segmentacion

Pais: Guatemala
Departamento: Ciudad de Guatemala
Municipio: Mixco, Guatemala
Zonas: 1,2,3,4,56,7,89,10, 11
Tamafio de la Poblacion: 507,549
Numero de hogares aproximados:
101,500
Edad De 18 a 65 afios
Sexo Hombres y mujeres
Generacion Baby boomers, Generacion X, Y, Z
Nivel Socioecondmico D1,C3,C2,ClyB
Nivel educativo Indistinto
Estado Civil Indiferente, padre/madre de familia

Ocupacion / Profesion Relacion de dependencia y negociantes.



Estilo de vida

Personalidad
Clase social

Valores

Hobbies

Frecuencia de uso
Ocasioén de uso
Disposicién de compra

Grado de lealtad

Conocimiento de la marca

Estilo de compra

Target

68

Personas que ingieren liquidos
diariamente, ya sea refrescos, café, jugos
Introvertidos, extrovertidos, hogarefios.

Baja, media, media alta

Personas trabajadoras orientadas a la
familia

Compartir con su familia, ver television,
escuchar musica, hacer deporte, comer

saludablemente.

Alta
Media y alta
Cliente frecuente

Media baja, ya que son sensibles al
precio y al acercamiento que pueda tener
la competencia.

Medio bajo, es conocida pero no ocupa el
primer lugar en la mente del consumidor
Compra habitual

B2C

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2020

1.3. Organigrama actual de la empresa

Para conocer cOmo esté establecida la empresa en cuanto a grupos de trabajo, a

continuacion, se presenta el organigrama:
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Figura 2

Organigrama empresarial
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Fuente: elaboracion propia, septiembre 2020

2. Disefo de estrategias

Tal como lo menciona el autor Kotler, existen dos estrategias generales al momento
de utilizar la mezcla promocional y las cuales se proponen en este documento, una
de ellas es la denominada de empuje, que consiste en inclinar el producto hacia el
consumidor, a través de actividades que lleven a los vendedores e intermediarios a
vender el mismo, dandose por medio de la fuerza de ventas y la promocién de
ventas. Por otro lado, esta la estrategia de atraccidn, que es hacer que el target se
interese por el bien o servicio, mediante actividades que despierten en el
consumidor el interés y deseo de compra, lograndose por medio de la publicidad,
relaciones publicas y marketing directo. Paralelamente, es importante que exista
una estrategia de posicionamiento, bajo la cual sigan el curso de accion las dos
mencionadas anteriormente. Partiendo de esto, la propuesta a presentar a la

empresa en estudio es la siguiente:
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2.1. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento propuesta para la empresa se conforma de lo

siguiente:

2.1.1. En funcién de los atributos

Al ser el agua pura un commodity, el factor diferenciador a destacar sera la pureza
de esta, ya que su proceso de purificacion tiene dos momentos importantes: el
primero consiste en atravesar por osmosis inversa, en donde pasa por membranas
gue dejan fuera de ella diversos contaminantes como particulas, iones, bacterias,
protozoos, hongos, mohos y levaduras, permitiendo Unicamente el transito de
moléculas de agua. El segundo es la filtracion con carbén, en donde se absorben
caracteristicas indeseables como cloro residual, olor, color y sabor. A su vez, se
suma que la marca tiene la certificacion NSF (siglas en inglés de National Sanitation
Foundation) Programa de certificacion de calidad de bebidas, lo cual hace que el
agua pura en garrafon Marca B apele y cumpla el atributo de “pureza”, mismo que
debe ser comunicado como el mensaje principal en la publicidad que se propone en

las préximas lineas.

A continuacion, se presenta la imagen del proceso de purificaciébn como referencia

del atributo mencionado anteriormente:
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Figura 3

Proceso de purificacion

©Coracién

© Extracodn del agua

— L ——_—

© Fitracdn con carbén

Fuente: imagen proporcionada por la empresa en estudio, septiembre 2020
2.1.2. Mapa de posicionamiento

Por otro lado, para conocer el lugar que ocupa actualmente la marca en el mercado,
se tomd como base informativa la pregunta No. 05 del cuestionario realizado, donde

como resultado el siguiente mapa:
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Figura 4
Matriz de posicionamiento

+ Precio

-
r-.mpzci -
- Atributos * & Atributos
MARCA D

L 2

- Precio

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2020

El mapa anterior permite valorar la comparacion de la marca de agua pura en
garrafén en estudio, con las de su misma categoria de acuerdo a las variables,

precio y atributos.

Respecto a estas dos variables, el mapa se interpreta de la siguiente manera: el eje
horizontal (eje X 0 eje de abscisas) se representa por los atributos que brinda el
agua pura en garrafén, cuanto mas a la izquierda se encuentre, tendra menos,
mientras que, al ubicarse a la derecha, indicara que posee mas atributos. Segun se
observa en el mapa, el producto esta ubicado a su derecha, por tanto, los atributos

del producto son mayores.

Por otro lado, el eje vertical (eje Y o0 eje de ordenadas) se representa por la variable
del precio que tiene el producto, en este sentido, mientras mas arriba esté ubicada,
mas alto serd el precio, caso contrario que se ubique mas hacia abajo, representara
uno menor; segun se observa en el mapa, el agua pura en garrafébn se encuentra

unos grados abajo con relacion a la competencia directa marca A.
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Derivado de lo anterior, se posiciona la marca B en el cuadrante 3, lo cual confirma
gue tiene atributos relevantes, y un precio en un % menor al de la competencia.
2.1.3. Factor de diferenciacién
e Pureza, obtenida gracias a su proceso productivo de osmosis inversa y
filtracion con carbon.
2.1.4. Atributo que comunica

e Pureza (Certificada a través de la NSF Internacional, Programa para la
certificacién de la calidad en bebidas y todos los requisitos aplicables para
agua embotellada).

Atributos reales
e Pureza
e Calidad
2.1.5. Propuesta de valor
Agua que si es pura
2.1.6. Ventaja competitiva
Desde el punto de vista de la empresa, la ventaja competitiva del producto en
estudio seria:

e Un proceso de purificacibn compuesto por osmosis inversa y filtracion de

carbon a través de los cuales se garantiza la pureza y calidad.

2.2. Estrategia de empuje

La estrategia de empuje tendra como fin encaminar el producto hacia el consumidor
a través de acciones e incentivos que lleven a los vendedores a comercializar el
mismo. Las tacticas seran ejecutadas por la fuerza de ventas y promocion de

ventas.
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Objetivo general:
Incrementar un 10% sobre las ventas mensuales con relacion al afio anterior para
el 2021, a su vez, ganar nuevos clientes y retenerlos por medio de la atraccion

generada por las promociones que seran ejecutadas en los periodos sugeridos.
2.2.1. Fuerza de ventas
Ambito interno

Fijacion de meta de ventas semanal a cada
vendedor/despachador
Medir semanalmente el cumplimiento de ventas que
tenga cada vendedor, partiendo que cada uno de
ellos tendra la meta de vender al menos un garrafon
en cada domicilio.
., e - Uso de control semanal por medio de formato de
Accion especifica: o
cumplimiento (numeral 1.6)
Premiar cada cierto tiempo a los primeros tres
Descripcion: vendedores que logren la meta de ventas estipulada
en la estrategia anterior.
- Otorgar un dia de descanso al mes
- Pases de acceso a centros recreativos
trimestralmente.
Bono por productividad de Q2,000.00
semestralmente.

a) Tactica

Descripcion:

Acciones especificas:

Ambito Externo

c) Tactica Intensificar la venta directa a consumidor final

Crear un acercamiento entre despachador vy
consumidor semanalmente, el cual permita
asegurar la venta en cada domicilio como minimo
de un garrafon.

- Entrega directa en domicilio

Con base a las rutas de despacho que tiene la
compaiiia actualmente, cada despachador debera
vender el producto en la puerta de cada comprador
incluyendo la instalacion de este en el dispensador
gue se posea.

Descripcion:

Accion especifica:



d) Tactica

Venta de garrafon y mas productos del
catalogo
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Descripcion:

Accion especifica:

Paralelamente a la venta del garrafon, el
despachador promocionaré productos del catélogo
de la marca.

- Cuando el despachador entregue el garrafon
segun la tactica anterior, promocionara el resto de
los productos del catalogo de la marca, incentivando
al comprador a adquirir otras de las presentaciones
de agua pura que ofrece la compafiia.

2.2.2. Promocién de ventas

a) Tactica:

Descuento por la compra de cierta cantidad de
garrafones en temporada de verano (marzo y

Descripcion:

Accion especifica:

Consiste en hacer un descuento del 50% en el mes
de marzo y abril en la compra del tercer garrafon si
y solo si el cliente compra dos semanalmente.

- Cuando el despachador haga la entrega de o los
garrafones solicitados por el comprador, debe
mencionar la promocion, con el fin de despertar
interés y aprovechar la oferta para que incremente
la compra.

b) Tactica: Incentivo por compras en determinado tiempo

Descripcion:

Acciones especificas:

Premiar cada cierto tiempo a los domicilios que
compren la cuota minima semanal (un garrafén),
con el fin de fidelizarlos.

- Regalos promocionales

Derivado de la crisis Covid 19, se propone otorgar
mensualmente un kit de proteccién con el logo de la
marca (mascarilla y alcohol en gel de bolsillo)
mientras permanezca el estado de calamidad.

- Productos gratis

Lo cual consiste en regalar 01 pack de 06 unidades
de agua embotellada de la marca en la compra
minima por domicilio y tienda, el beneficio para el
comprador puede ser bimensualmente.

- Sorteos como premio a la fidelidad

-- Al cabo de un afo (sorteo de aguinaldo) la
compaifiia podria rifar entre los clientes registrados



gue hayan comprado semanalmente, tres
dispensadores de agua eléctricos y tres
televisiones, anunciando el ganador a través de
medios digitales.

-- A fin de afio, se propone premiar a 10 de los
clientes con mayor fidelidad con un garrafén
mensual gratis por un afo.

2.3. Estrategia de atraccion
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La estrategia de atraccion tendrd como fin activar en el consumidor el deseo de

compra, mediante la aplicacion de tacticas que comuniquen los beneficios del

producto y su diferenciacion, a través de la publicidad, relaciones publicas y

marketing directo.

Objetivo general: comunicar eficientemente la propuesta de valor del producto para

con ello fortalecer los vinculos con el publico objetivo, ganar notoriedad en el

segmento de mercado y atraer nuevos clientes.

2.3.1. Publicidad

Medio digital

a) Tactica:

Publicidad informativa en redes sociales y

Descripcion:

Accidn especifica:

inas web (Facebook, Instagram
Posteo de anuncios del producto en Facebook e
Instagram al publico objetivo, cada cuatro dias con

el fin de ganar reconocimiento y recordacion. (Ver
anexo 03 para segmentar en redes sociales)

- Disefio y publicacion de imagenes publicitarias del
producto cada cuatro dias en Instagram y Facebook
(el mismo anuncio) haciendo referencia al atributo
principal “pureza”, formas de consumo, beneficios,
fechas especiales, promociones,



Medio tradicional

b) Tactica:
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Publicidad en medio tradicional: vallas publicitarias

Descripcion:

Accidn especifica:

Calzada Roosevelt Boulevard San Cristébal

en zonas estratégicas
Valla publicitaria en calzada Roosevelt y San Juan
promocionando el producto, haciendo énfasis en el
atributo de posicionamiento, asi como a promociones
relevantes de temporada.
- Valla publicitaria sugerida en el Km. 14 de Calzada
Roosevelt y en Boulevard San Cristébal en la cual se
colocard publicidad del producto y alguna promocién
relevante de temporada (propuesta en la estrategia de
promocion de ventas) para que el consumidor al
mencionarla al vendedor tenga la oportunidad de
participar.

Fuente: Google maps Fuente: Google maps

2.3.2. Relaciones publicas

c) Tactica:

Descripcion:

Accion especifica:

Organizacion de eventos deportivos
Desarrollo y ejecucion de eventos deportivos como
carreras, en donde la marca sea la anfitriona y se
promocione el agua pura en garrafén como figura
principal y el resto de las presentaciones que forman
parte del catalogo de productos.

- Organizar una carrera anualmente (marzo por ser
el mes en que se conmemora el dia del agua), la
cual podria llevarse a cabo en Boulevard el Naranjo;
para ello es necesario crear contacto y alianza con
la Municipalidad de Mixco y asi obtener el permiso
correspondiente. Dicha carrera otorgara al
participante playera, nimero y medalla (articulos a



costearse por el mismo corredor, ya que la
participacion serd pagada) la compafia tendria a
cargo el costo del montaje del escenario, material
POP y permiso municipal. Importante la invitacién
de patrocinadores de productos deportivos
(alimentos y ropa) para complementar la carrera.
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d) Tactica:

Descripcion:

Accidn especifica:

2.3.3. Marketing directo

Presencia de marca en actividades sociales

Activacion en actividades sociales como conciertos
y eventos deportivos para asi aprovechar a
promover la marca y el producto.

- Activacion con edecanes en conciertos y
actividades estudiantiles bimensualmente, en
donde las personas podran comprar vales de
producto.

- Crear alianzas con clubes deportivos y centros
recreativos para patrocinio de producto cuando sea
requerido, respetando el presupuesto asignado.

e) Tactica: Informacioén relevante por redes sociales

Descripcion:

Accidn especifica:

Impactar al publico objetivo por medio de Facebook,
Instagram a través de mensajes publicitarios.

- Enviar semanalmente a los buzones de entrada de
mensajes de cada plataforma, formas de consumo,
beneficios y promociones (las mismas pueden ser
presentadas a un despachador y aprovechar el
beneficio y asi unificar con la promocion de ventas)

Telemarketing

Descripcion:

Acciones especificas:

Tener contacto telefénico con el publico objetivo
para comunicar promociones y datos importantes.

- Llamada automética de 20 segundos como
méaximo, a los teléfonos de la base de clientes,
informandole sobre las promociones propuestas en
la estrategia de promocion de ventas.

- Envio de mensajes de texto a los numeros de
clientes registrados con informacion de
promociones, beneficios.



3. Programa de seguimiento y control

3.1.

Plan de accién para las estrategias disefiadas

Estrategia Tactica Accidnes especificas ble de la Ej; i6 R Cantidad Costo Unitario Costo Total Duracién
Fijacién de meta de ventas semanal a cada Uso de control semanal por medio de formato de . Semanalmente de enero
Gerente de Ventas Microsoft Excel Q - Q -
vendedor cumplimiento a diciembre
Hoja de Accion Mensualmente de enero
Un dia de descanso al mes Gerente de Ventas y RRHH | ge personal Q - |9 B a diciembre
Motivacion a vendedores Pases de acceso a centros recreativos RRHH Pases de 12 Tnmesxr::;r;::]g;enero @
Fuerza de Ventas trimestralmente acceso Q 300.00 [ Q 3,600.00
RRHH 20 Semestralmente de enero
£ Bono por productividad semestralmente Efectivo Q 2,000.00 | Q 40,000.00 a diciembre
Vendedores 12 Semanalmente de enero
m Intensificar la venta directa a consumidor final |Entrega directa en domicilio/tienda Humanos Q - Q - a diciembre
p Venta de garrafén y méas productos del . Semanalmente de enero
u catalogo Catélogo de productos Marketing Catalogos 24000 Q 150 | Q 36,000.00 a diciembre
j Descuento por la compra de cierta cantidad de Vendedores 12 Semanalmente de enero
e garrafones Mencionar la promocién al comprador Humanos Q N Q - a diciembre
Enero - abril
Regalos promocionales (kit de proteccion contra el Marketing y vendedores Kit de 500 (mientras permanezca el
Convid19) proteccion Q 15.00 [ Q 7,500.00 | estado de calamidad)
Promoci6n de Marketi ded Pack de agua 600 Bimensualmente de
Ventas Incentivo por compras en determinado tiempo | Productos gratis arketing y vendedores embotellada Q 10.00 | Q 6,000.00 enero a diciembre
Sorteo de un dispensador de agua eléctrico Marketing Dispensador 3 Q 1,200.00 | Q 3,600.00 Diciembre
Sorteo de una smart TV de 50" Marketing Smart TV 3 Q 5,500.00 | Q 16,500.00 Diciembre
. Mensualmente de enero
Garrafon mensual gratis Marketing Garrafon 120 19 1400|Q  1,68000 a diciembre
Disefio y publicacion de imagenes publicitarias del Pauta en 1 afio Mensualmente de enero
Publicidad informativa en redes sociales y yp e Imag P \ Facebook Q 13,860.00 [ Q 13,860.00 a diciembre
P producto cada cuatro dias en Instagram y
paginas web (Facebook, Instagram) Facebook 1 it Mensualmente de enero
» Pauta en IG e 3,465.00 | Q 3,465.00 a diciembre
Publicidad
Marketi Valla en Clzda. 1 aft Mensualmente de enero
I Valla publicitaria en calzada Roosevelt y San Juan arketing Roosewelt ano Q 55,000.00 | Q 55,000.00 a diciembre
Valla publicitaria .
promocionando el producto Marketin Valla en Clzda. 1 afo Mensualmente de enero
9 San Juan Q 55,000.00 [ Q 55,000.00 a diciembre
A Escenario de 1
t premiacion Q 30,000.00 | Q 30,000.00
r Organizacion de eventos deportivos Carrera deportiva Marketin Material 1 Anualmente
| 9 P P 9 publicitario Q 15,000.00 | Q  15,000.00
Permiso 1
¢ Relaciones municipal Q 10,000.00 | Q 10,000.00
c Publicas ] Material
i ::l“'s:’;ﬁ';’g en conciertos y actividades N publicitario L Q 15,000.00 | @  15,000.00
. udianti
° Presencia de marca en actividades sociales Edecanes 12 Q 500.00 | Q 6,000.00 | Bimensualmente de
n enero a diciembre
Crear alianzas con clubes deportivos y centros Marketing Patrocinio 6
0 Q 2,000.00 | Q 12,000.00
Envio de inf ia ! t d Pauta en M ) te d
s:v:ilgle: informacion relevante por redes Envio de mensajes al publico objetivo Marketing Facebook e 1 afio ensu:(:ri]sr;r:brg enero
Instagram Q - Q -
Marketing Directo Llamada automatica de 20 segundos
. . , . . . Mensualmente de enero
Envio de mensajes de texto a los nimeros de Marketing Linea 1 afio = diciembre
Telemarketing clientes telefénica Q - Q -
TOTAL Q 330,044.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2020
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3.2. Cronograma de ejecucién

Aplicacién de la mezcla promocional para una empresa productoray comercializadora de agua pura en el Municipio de Mixco, Departamento de Guatemala

[ Fecha de inicio: [ Enero 2021
[ Fecha estimada de finalizacion: [ Diciembre 2021

1[2[3[4]s]6]7]8]9]10]11]12][13]14]15][16]17]18[19] 20 [ 21[22]23[ 24 25] 26 [ 27 28[ 29[ 30]31[32] 33 34[35[ 36| 37[ 3839 40] 41| 42[43] 44| 45[46] 7] 28

Fuerza de Ventas

Fijacién de meta de ventas semanal a cada vendedor

1 |Contr0| semanal
Motivacién a vendedores
2 Otorgar un dia de descanso al mes
3 Pases de acceso a centros recreativo
4 Bono por productividad
Intensificar la venta directa a consumidor final
5 _|Entrega directa en domicilioftienda
Venia de garaiony més productos e caidogo PP P P P P PP P P P11 1
6 |Prom0cic’)n de productos

Promocién de Ventas

Descuento por la compra de cierta cantidad de garrafones en
temporada de verano

7 |Anuncio de la promocién
Incentivo por compras en determinado tiempo

8 Regalos promocionales

9 Productos gratis

10 Sorteo bono 14 premio a la fidelidad

11 Premio a clientes fieles

Publicidad

Publicidad informativa en redes sociales y paginas web

12 IDiseﬁo y publicacién de imagenes publicitarias

Vallas publicitarias

13 |Va||as en Calzada San Juany Roosevelt

Relaciones Publicas

Organizacion de eventos deportivos

14 [Carrera anual

Presencia de marca en actividades sociales

15 Conciertos y actividades estudiantiles

16 Alianzas con clubes deportivos y centros recreativos

Marketing Directo

17 Envio de informacién relevante por redes sociales

18 Telemarketing

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2020
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3.3. Presupuesto

Basado en el pronéstico de ventas anual proporcionado por la empresa (cifras similares), se establece el presupuesto de
promocion, dirigiendo los gastos de promocién en los cuatro componentes de la mezcla promocional que se demandan

gasto:

PRESUPUESTO DE PROMOCION BAJO EL METODO DE VENTAS

Descripcion Febrero Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Unidades proyectadas 87775 89595 93560 82325 88390 81140 89020 86315 959415 96430 89130 83160
Precio de venta Q 15.00 | Q 15.00 [ Q 15.00 | Q 15.00 | Q 15.00 [ Q 15.00 | Q 15.00 [ Q 15.00 | Q 15.00 [ Q 15.00 [ Q 15.00 | Q 15.00
Ingresos s/ventas Q1,316,625.00 | Q 1,343,925.00 | Q 1,403,400.00 | Q 1,234,875.00 | Q 1,325,850.00 | Q 1,217,100.00 | Q 1,335,300.00 | Q 1,294,725.00 | Q 1,439,122.50 | Q 1,446,450.00 | Q 1,336,950.00 | Q 1,247,400.00 | 15,941,722.50
Presupuesto de promocién
Fuerza de ventas
Pases de acceso Q 900.00 Q 900.00 Q 900.00 Q 900.00
Bono productividad Q  20,000.00 Q  20,000.00
Catéalogo de producto Q  18,000.00 Q  18,000.00
Promocién de ventas
Regalo promocional kit Covid | Q 7,500.00
Productos gratis Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00
Sorteo dispensador Q 3,600.00
Sorteo smart tv Q 16,500.00
Garrafén mensual gratis Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00 | Q 140.00
Publicidad
Pauta en FB Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00 | Q 1,140.00
Pauta en IG Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00 | Q 290.00
Vallas publicitaria Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00 | Q 9,167.00
Relaciones publicas
Escenario carrera deportiva Q  30,000.00
Material publicitario carrera Q 15,000.00
Permiso municipal Q 10,000.00
Participacién en conciertos | Q  15,000.00
Edecanes para participacion | Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00 Q 1,000.00
Patrocinio Q 2,000.00 Q 2,000.00 Q 2,000.00 Q 2,000.00 Q 2,000.00 Q 2,000.00
Total presupuesto Q 55237.00|Q 10,73700|Q 70,637.00 |Q 10,737.00 |Q 1473700 |Q 31,637.00 |Q 32,737.00 |Q 10,737.00 | Q 15,637.00 | Q 10,737.00 [Q 14,737.00 | Q 51,737.00 | 330,044.00
% de ingresos a utilizar 4% 1% 5% 1% 1% 3% 2% 1% 1% 1% 1% 4% 2%

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2020
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3.4.

Seguimiento y control por medio de KPI's

Con la finalidad de medir la eficiencia de la campafia, se propone el siguiente cuadro de control:

®—c o 3m

Estrategias

Fuerza de ventas

Promoci6n de ventas

Objetivo

Téctica
Fijacion de meta de ventas
semanal a cada vendedor

Motivacién a vendedores

Incrementar un 10% sobre las

Intensificar la venta directa
a consumidor final

ventas mensuales con relacion
al afo anterior para el 2021, a

Venta de garrafén y méas
productos del catalogo

Indicador KPI

% de incremento de ventas

Periodo

Mensual

Aplicacién

Férmula:
Ventas del mes
Ventas mes del afio anterior

su vez, ganar nuevos clientes y
retenerlos por medio de la
atraccion generada por las
promociones que seran
ejecutadas en los periodos
sugeridos.

Descuento por la compra
de cierta cantidad de
garrafones

Incentivo por compras en
determinado tiempo

% de clientes nuevos

% de retencion de clientes

Bimensual
Semestral
Anual

Férmula:
Clientes nuevos
Clientes al final del periodo
Control por medio de a la base de datos de clientes nuevos a
registrarse por cada vendedor al momento de realizar la
facturacion de una venta.

Férmula:
Total clientes al final del periodo - total adquiridos
Total clientes al inicio del periodo

SO0 —00® = ~ >

Publicidad

Relaciones publicas

Publicidad informativa en
redes sociales y paginas
web (Facebook, Instagram)

% de alcance

Comunicar eficientemente la

Publicidad en medio
tradicional: Valla
publicitaria anunciando el
atributo del producto y
promocién de temporada

% de clientes que mencionan la
promocioén vista en valla

Mensual

Através de cada red social

Total de clientes participantes
Total de universo audiencia

propuesta de valor del producto
para con ello fortalecer los
vinculos con el publico objetivo,

Carrera deportiva

% de atraccion del publico

ganar notoriedad en el
segmento de mercado y atraer
nuevos clientes.

Participacion en conciertos
y actividades estudiantiles

Marketing directo

Crear alianzas con clubes
deportivos y centros
recreativos.

% de actividades en las que se
participa

Ocasional

Férmula:
Numero de corredores participantes
Numero de corredores invitados

Férmula:
Numero de actividades con participacién
Numero de actividades con participacion de la
competencia

Envio de mensajes al
publico objetivo

% de participacion en las
estrategias de promocion de
ventas

Bimensual
Semestral
Anual

Nimero de participantes
Total de clientes a impactar

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2020

82



83
3.5. Rentabilidad de la mezcla promocional a través del ROI

Es importante mencionar, que, como principal herramienta de evaluacion de la
efectividad de campafas de marketing, se debe aplicar el ROl y con ello determinar
cuanto ha producido cada unidad monetaria que se invirtio en las estrategias.

Partiendo de ello, se deberé aplicar la formula siguiente:

(Margen Bruto — Inversion en Marketing)

Inversion en marketing

Que para efectos de esta propuesta debiera ser de la siguiente manera:

Margen bruto (supuesto)* Q500,000.00
Inversion en marketing (dato tomado Q330,044.00

del presupuesto)

500,000 — 330,044.00 = 0.51 x 100= 51%
330,044.00

Lo anterior indica que, por cada quetzal invertido en la estrategia global de mezcla
promocional, se obtendra un beneficio de Q0.51 representando algo rentable para

la empresa.

* El margen bruto colocado es a manera de ejemplo, y representa la cifra ideal con
la cual la empresa debe terminar un ejercicio para ver la rentabilidad de la aplicaciéon
de la estrategia de mezcla promocional. Si este fuera menor que la inversién, el
resultado seria negativo, haciendo necesario restarlo de 1 como factor, quedando

de la siguiente manera:

300,000.00 — 330,044.00 = -0.09 x 100=-9.10%
330,044.00
Lo que da a entender que, por cada quetzal invertido, se recuperara unicamente

Q0.09, y se perdera Q0.91 siendo esto escasamente beneficioso.
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ANEXOS

Anexo

Encuesta a Consumidor

=
"Aplicacion de la mezoda promocional en una empresa productona y comercializadora de agua pura, en & municipio de Misco, departamento de
Guatermala”
Objetivo: ientificar las estratzgias de la mezcla promocionsl que estan 4. ;Enqué presentacion adquisre agua pura?
siendo aplicadas para |la comercisizacion del producto en estudio: agus o Embotelada
pura en presentscion garrafon.
< Filtra instalado en casa
Instrucciones: marqus con una X ks raspuests que le 25 conveniente. o Otro (espesifiqus)
Fechs
I. Informacion general de la persona encuestada 5 ¢Oué marcs de agua pura &n garraion consume?
Génera: < Scandia
< Mazculing O Salavidas
= Femening < Llenadora de colonia
Edad: = Cira (especifique)
o 25335 ahos #Por qué Ia prefiers?
= ERGE LS 8. ;Con gué frecuencia adquisren agus pura en presentaciin
< 45 ahos en adelans garmafon?
) . - < Unawez a la semana
Niwel socioecondrmico: .
o D2 jingresos hasts 03,400.00) @ Cadatodas
< [ {ingresos de @3,401.00 a Q7,200.00) g mﬁmﬁm'l
< C3(ingresos de Q7,201.00 a Q11.800.00) )
< G2 (ingresos de ©11,801.00 a Q 17,500000) 7. ;Cusnios garrafones adquisre?
Toxdora oo vl nonos on Bormed @ a roes| ) Llnl:l
Estado civil: o Daos
= Soleng & Tres
<& Casado & Mas de fres (especifique)
o Otro (espectique) 2. :Enddnde los adquiere?
Ubicacion: < Puerta de su hogar
= Moo (fons 1,2, 3, 4.5, 8,7, 8. 8,10, 11) = Supermercado
T San Lucas = Tiendas
©  Zona 18 & Directo en lenadora
Il. Pregunta filtro V. Mezcla promocional

1. iConsume agua pura?
= 5i

O Mo
5i la respuesta es afirmativa, pasar a la siguiente pregunta. De lo
confrario finalizar la encussta,

lll. Comportamiento de consumo

2 ;:En su hogar adquisren agua pura en presentacidn garrafon?
o Si
= Mo

Zi ks respuests 25 afirmativa, pasar autormdticaments 3 ls pregunta 5.

D= lo confrana, continuar con ls pregunis 3, 4 y finalizar |la encussta.

1
= Precio
& Mo lepa la distribucicn 3 su zona
O Oiro (especifique)
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Publicidad

;Por qué razdn en su hogar no adquisren agua purs en garmafon?

£ Cdmo 52 enterd de la marca de bebida que consume?
Anuncio en television

Anuncio en penddico

Anuncio en paginas web

‘Vayas publicitarias

Recomendacion de un familiar / amigo

Contenido en redes sociales

5 su respuests es “contenido en redes sociales” continuar en la
pregunta Mo, 10. De lo contrario avanzar con la pregunta 11.

£ En que red social chsendd el anuncio?
Facebook

Instagram
Twitter
YouTube



Promocion de Ventas

.

;Ha observade =lgin fipo de promocion de wentas (como
descusntos, degustaciones gratis, cupones, productos gratuitos) sl
COMprar agua pura en garrafon?

o Si

= Mo
5i su respuests es 5l continuar en la pregunta Moo 12 De lo
contrana continuar con |a pregunta Mo, 15,

;L= promaociin es de ks mancs que consume?

O 5i

O Mo
51 =u respuesta es 5l continuar con la pregunta Moo 14, De o
contrana continuar con |a pregunta Mo, 13,

;De qué marca es la promocion de ventas obsenvada?
= Scandia

= Salavidas

< Llenadora de colonia

o Cra (especifique])

Qe fipo d= promocion ha observado?
& Descuentos

Cegustacionas gratis

Cupones

Productos gratuitos

CHra (especifigus)

0o o0non

2 Con qué tipo de promiccion de wventss bz gustana ser beneficiado?

< Descuentos

= [Depustacionss gratis

& Cupones canjeables en otros producios
< Productos gratuitos

& (Ofra (especifigus)

Marketing Directo

14

i Considera imponiante recibir informiacidn sobre promociones ¥
publicidad de agua pura en garrafon en casa o lugsr de frabajo?
[T-]

< Mo )
5 su respussta es negativa indique ; Por que?

£Ha recibido d;ﬁn1ipa de informacidn sobre promociones de agus
pura en garrafon?

o Si

o Mo

51 su respuests es 5Sl, continuar en la pregunta Moo 18 De ko
conifrano confinuar con la pregunta Mo, 20

21

87

£ Qe fipo de inforrmacidn ha recibida?
= Promociones
= Fechas de entrega en su hogar

= Beneficios de consumir agua pura
& (Ofra (especifigus)

A traves de gué medio la recibic?
< Cormeo decirdnico

Z  Mensaje de Texto

& Fedes saciales
& (Oira (especifigus)
Continuar con la pregunta Mo, 25

;Le gustana recibir informacion sobre promociones, fecha de
entr=ga en su hagar, beneficios de consumir agua?
o Si

< Mo )
5i su respuesta es negativa indigue ; Por que?

5i su respuesta es Sl continusr en la pregunta Moo 21. De lo
contrania continuar con |a pregunta Mo, 22

(A través de qué medic bz gustania recibir informiacidn?
o Correo slecirnico

Mensaje da Texto

Redes saciales

0o on

Cira (especifiqus)

2

24,

;Ha sido imvitado a actividades realizadas por marcas de agua
pura en donde se prormueva el consurno de este producta?
o Si

O Mo
Si su respuesta es Sl continuar en la pregunta Moo 23, De o
contrania, continie en la pregunta Mo. 27.

£ Qwe marca ha sido la gue o ha invitado?

Scandia
Salvavidas
Lienadora de colonis
(Cra (especifique)
£ Que tip de actividades han sido a las que lo han invitado?
& Actividades deportivas

& [ convivencia entre padres e hijos

& Cira (especifique)

0000

:Ha asistido 3 dichas actwidades?
o Si
< Mo

Si su respussta es negativa indique ; Por qua?

5i su respussta es negativa, continuar con pregunta Mo, 28

Encuests realizada por: Andrea Patricia Gomez Monterroso | Came 201110735 | Seccion A



4.

27.

Las actividades reslizadas, ;han generado winculacidn =
identificacion entre [a imagen de la marca de agus pura y usied
como consumidor?

o 5

O Mo
Si su respussta es negativa indique ; For qué?

Continuar con pregunts Mo, 28

Asistina 3 las actividades a las que la marca ko invite (deporivas,
convivencia?

o 5

O Mo )
51 5u respuesta es negativa indigue ; For que?

; Considera que & desarmollo de actividades sociales que permitan
gl contscto entre & consurnidor y un producto es fundamental para
penerare el deseo de compra?

o Si

= Mo )

51 5u respuesta es negativa indigue ; For que?

Fuerza de Ventas

29.

3.

£Ha tenido contacte con akgdn ejecutiva de ventas &l cual ke
brinde informacitn sobre agus pura en garrafion?

o 5

O Mo

51 su respuests es 5l continuar en |a pregunts Moo 30, De ko
conirana continuar con |a pregunta Mo. 33.

2En qué lugar tuvo este contacts con el sjecutivo de ventas?

< Hopar
= Supermercado
= Tienda

& Cira (especifique)

A qué marza representaba & secutivo de ventas?
= Scandia

Salvavidas

Llenadora de colonia

Citra {especifigue)

ooo

;Camo califica |z atencicn reciida?

< Muy buena
= Busna

< Reguiar

= Mala

< Muy mala

88

:Considera importants el tener acenamiento con un ejecutive de

" yentas para adquinir &l producta?

o Si

T Mo )
51 5u respuesta es negativa indigue ; Por que?

iGracias por su colsborscion!
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Entrevista a Gerente Comercial

BOLETA GUIA DE ENTREVISTA A GERENTE COMERCIA

“Aplicacidn de la mezcls promocional en una empresa productora y comercializadora de agua purs, en el municipio de Mixco, departamento de
Gustemals”

Obijetivo: identificar las estrategias de la mezcla promaocional aplicadas
actualmente para la comercializacitn de agua purs en presentacian
garrafon.

Instrucciones: responda las siguientes pregunias:
l. Informacidn general del entrevistado

Mombre:

Edad:

Profesidn:

Grado académica:

2 Cuanto tiempo tiene de laborar para la empresa?

Il. Utilizacion de las estrategias de la mezcla promocional

1. ;Cusles de las siguientes estrategias de la mezcla promocionsl se
han aplicado pars la comercislizacion de agus pura en gamafin?
O Fuerza de Vantas

Relaciones Pubficas

Marketing Directo

Publicidad

Promocion de Wentas

Publicidad

2. Con relacion a la pregunts anterior, ; Considera que la aplicacion
de esirategias de publicidad son importantes para el incremento
de las ventas de un producta?

Oooo0

O si
O Mo
LPor qué?

3. ;Cué tipo de medios publicitarios == han utilizado?
Television

Periodico

Paginas web

“ayas publicitarias

Ooooo

Caontenido en redes socisles

4. ;De los medios publicitarios anteriores, cusl ha sido &l mas y
menos efective? ; Costo aproximado? ;% de impacto sobre las
wentas? ; Duracion?

Promocion de Ventas

5. ;Se resliza slgin fipo de promecicn de ventas pars la marca de
agua pura en estudio?

O si
O Ho
2 For qué?

51 =u respuests es Sl, continusr en ks pregunts Mo, & De ko
contraric confinuar en |a pregunta Mo, 3.

6.

4w tipo de promocion 2 ha reslizado? ; Costo aproximado? : %
de impacto sobre las wentas? ; Durscion?

O  Descuenios
0 Depgustaciones gratis
O Cupones

O Productos gratuitos
O Otra (especifique)

£ Con gué fracuencia se resliza |z promaocidn de ventas?
2 Semanal

O Quincenal
O Mensusl

O Bimensusl
O Trimestral

O Ocasionalments, dependiendo la temporada

iConzidera que la ejecucion de lss promociones de wenias
permitan incrementsr las ventas de agua purs en garafién?

o s
O Mo

i Par que?

Relaciones Piblicas

o

10

11.

12

iSe han desarollado sclividedes que pemitan tener un
acercamiento entre los consumidores y el producto en estudio?

o s

O Mo
& For quée?

Sl su respuests es 5, continuar en la pregunta Mo. 10. De o
conirario confinuar en la pregunta Mo, 12,

20w fipo de actividades se han reslizado? ; Costo aproximado?
&% de impacto sobre las ventas? ; Duracidn?

ilas actvidedes reslizadas. han generado vinculacidn e
identificacion entre la imagen de ls marca de agua pura en garrsfin
¥ =l consumidor?

o s
0 Mo
& Por qué?

iConsiders gue el desamolle de aclividsdes que permitan el
contacio enfre el consumidor y un producto == fundamentsl pars
estimular las ventas del mismo?

O s
O Mo
2 For que?




Marketing Directo

13, ;Considers que el marketing directo es efective pars mantener 2
incrementar = ventas de un producto?

o s
2 Mo
2 Por qué?

14 ;Llas proposicionss de ventas realizadas aciusimente son a traves
de marketing directo?

o s
2 Mo
2 Por qué?

51 su respuesta es Sl continuar en la pregunts Mo, 15. De ko
confraric continuar en la pregunta Mo, 17.

15, ;Cweé medics de marketing directo se han utiizado para realizar
la= proposiciones de ventas?

O E-mail markating

2 Mensgje de Taxto

O Redes sociales

O Producto perscnalizado
O Otros:

18. ;De los medios empleades, cusl ha sido e menos y mas efective?
& Costo aproximado? ; % de impacto sobre las ventas? ; Duracion?

17. ;L= base de datos de clientes con la que se cuenta es actualizads
constantemente?

O s
O Mo
4 For que?

Fuerza de Ventas

18. il= empresa cuents con asesores para atender los puntos de
venta?

O s
O Mo
;Por qué?

Si su respuesta es 51, continuar en = pregunts Mo, 19. De o
contraric confinuer con la pregunts Mo, 23
18. ;lLos asesores de ventas son capacitados constantemente?
O S5
O Mo
& For qué?

90

200 ;5e utilizan esirstegiss de wenta personsl para mantener la
relacién con los consumidores finsles acfusles y buscar nuevas
relacionas comerciales con clientes potenciales?

O Si
O Mo
4 For qué?

21, ;Cudles han side las estrategias uliizadas?

22 ;De lzs estrategias anterores, cusl ha sido bz gue mejores
resultsdos ha genersdo? ;Costo sprosdmado? % de impacto
sobre las ventas? ; Duracidn?

23, ;Cusl es el ohjetivo del departamenta?

24, ;Con gué presupuesio aproximedo se cuenta para splicar la
mezela promocional al producta®

25, ;Se tiens alglin pericdo especifice de revision de |a estrategia
actual de mezcla promocional ?
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Segmentacién en redes sociales para la publicacion de anuncios publicitarios

Asegurate de guardar tus cambios cuando hayas terminado

Sexo

Todos Hombres Mujeres

Edad

18 L4 65+ v

Lugares
Guatemala

@ Mixco, Guatemala Department + 40 km =

Segmentacion detallada

Incluir personas que coincidan con @

Explorar

Excluir personas

/‘\ El tamafio de tu audiencia es definido. jBien hecho!

I Tamafio de la audiencia potencial: 3 600 000 personas @

Especifi Amplio

Promocionar publicacion

DURACION Y PRESUPUESTO

Duracién @

Dias 4 : Fecha de finalizacion @ 18/9/2020

Presupuesto total i)

320,00Q~

Alcance estimado de personas (i}

4200 - 12 000 personas al dia de 3200 000
s

Limita la audiencia o aumenta el presupuesto para llegar a las
personas que te importan.

Gastaras 80,00 Q al dia. Este anuncio estara en
circulacién durante 4 dias, hasta el 18 sep 2020.
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Objetivo X

¢ Qué resultados quieres obtener con esta publicacién?

Automatico
Permite a Facebook seleccionar el objetivo mas
relevante en funcion de tu configuracién.
Consigue que mas personas reaccionen a tu
° 0 contenido, lo comenten y lo compartan
Interacciones con la publicacién - Desde 8 Q al dia

Conecta y chatea con clientes potenciales
Mensajes - Desde 8 Q al dia
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