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RESUMEN
El presente Trabajo Profesional de Graduacion se elaboré con la finalidad de
disefiar una de propuesta de marketing local en la venta de agua purificada y
envasada en garrafon por la purificadora de agua Antartida ubicada en el municipio

de villa nueva del departamento de Guatemala

La propuesta surge derivado de las necesidades que manifiesta actualmente la
purificadora objeto estudio dentro de las cuales podemos mencionar que no cuenta
con imagen corporativa, no existe una identificacion ni promocion de la marca, a
pesar que la purificadora compite por precio sus ventas han sufrido un
estancamiento y generalmente en la proyeccion de ventas anuales finalizan a la
baja en el dltimo trimestre, asi también se identificé por medio del trabajo de campo
concretamente deficiencias en las variables asociacion de marca, servicio al cliente,
incomodidades durante la compra dentro de otros que seran objeto de estudio para
el desarrollo de esta propuesta de disefio de campafa asi también cualidades y
variables que hacen que el producto que la purificadora de agua ofrece que la hacen
Gnica ante la competencia, alta calidad, aceptacion e higiene. Razones por las
cuales el gerente manifestd un interés por invertir en la imagen del negocion y lograr
identificar bajo la investigacion las variables que le permitan un ciclo de crecimiento

en su producto y la empresa.

Por consiguiente surgié la pregunta de investigacion. ¢Cual serala propuesta de
marketing local en la venta de agua purificada y envasada en garrafén por la
purificadora de agua Antértida?

Para responder a la interrogante, se llevo a cabo un trabajo de campo en donde
hizo uso de tres instrumentos dos boletas y una encuesta, boletas para
reconocimiento de marca y medicion de los niveles de satisfaccion de los clientes 'y
una encuesta para conocer gustos y preferencias, habitos de consumo, informacién
relacionada al servicio y al precio. Instrumentos corresponden a la metodologia
cuantitativa. El tamafio de la muestra para los instrumentos consta de 80 personas

total del universo de 100 clientes actuales, asi también se aplicaron los



conocimientos adquiridos durante la maestria en su aplicacion, validacion y

ejecucion de las estrategias que responden a las necesidades que se presentan.

Dentro de los resultados mas importantes que se obtuvieron, se encuentran los
siguientes. La purificadora de agua Antartida con presencia de 10 afios en la
industria en el desarrollo del negocio, la purificadora ha logrado mantener cierto
namero de clientes con su unico producto el llenado de garrafones, sin embargo no
existe un incremento en sus ventas, la purificadora ha logrado mantenerse en el
mercado ya trabaja estrategia de precio por debajo de su competencia, aun cuando
su producto es considerado ser de mejor calidad, las ventas que destina
especificamente a algunas empresas hacen que la purificadora continle sus
operaciones sin recorte de personal, sin embargo se busca fortalecer el mercado
tradicional ya que es el sector que la empresa busca tener un crecimiento y
permanencia. El segmento de personas que actualmente consumen el producto
tiene caracteristicas que permiten modificaciones favorables que aporte a la
estrategia de disefio de propuesta de marketing local para que la purificadora pueda
tener una asociacién de marca, mejorar sus condiciones en el mercado asi como
favorecer al su giro de negocio generando una mejor rentabilidad es por ello que
para este objeto de estudio se consider6 el desarrollo, uso y aplicacién de
herramientas y elementos mercadolégicos que den una solucién sostenible, a largo

plazo con resultados en el corto y mediano plazo.



INTRODUCCION
Ante un mercado cambiante y lleno de competencia, conlleva un impacto directo en
las organizaciones de mediana dependencia econdémica en la venta de sus
productos, por lo cual es vital contar con un valor agregado en el producto y en el
servicio, debido a los cambios constantes en el mercado las empresas se ven en la
necesidad de mantenerse en constante actualizacion, lo que permite el
mejoramiento de las técnicas para lograr la captacion de nuevos clientes buscando
la fidelidad en el producto ante mejoras en el canal de distribucién el presente plan
se enfoca en realizar una propuesta de disefio de propuesta de marketing local para
el posicionamiento y crecimiento en el mercado de la venta de agua purificada
envasada en garrafén en las colonias de barrio de villa nueva, tal es el caso para la
purificadora de Agua Antartida como objeto de estudio. Conociendo las necesidades
basicas de los consumidores de agua purificada asi como el posicionamiento del

producto y la aceptacion entre las personas.

Por consiguiente se realiza ante el conocimiento de los resultados de una propuesta
de marketing local a través de su aplicacion en conjugacion de criterios definidos
conjuntamente con la empresa alineados con los objetivos definidos de la campafa
los cuales son aplicados y enfocados a un target determinado, segmentado segun
nuestra audiencia asi como la consideraciéon de cual es el mejor canal de
comunicacién para la fidelizacion de los clientes y la obtencién de clientes
potenciales a través de los medios de publicidad lograr una comunicacién eficaz
con el disefo y replanteo de estrategias y todo bajo control de indicadores que
reflejen resultados y la funcionalidad de la implementacién de la misma o bien poder
pensar en la aplicacion de un mix de marketing que ayude a la complementacién de
las estrategias definidas como un todo. La importancia del entorno organizacional
es basada y valorizada en el impacto del medio ambiente y el entorno en el que se
maneje con responsabilidad social empresarial asi como la aceptacion en el

mercado local. Lo anterior puede enfocarse en aras de una implementacion futura.



En el capitulo uno hace referencia al historico de la industria de agua purificada en
Guatemala, a los antecedentes de la empresa objeto de estudio asi como a
investigaciones y citas realizadas por diferentes profesionales relacionados con
temas similares de un disefio de camparfa asi como relacionados al giro de negocio

y caracteristicas generales en relacion de la empresa objeto de estudio.

En el capitulo dos encontraremos sustento teorico el cual se presenta una
estructura conceptual de temas y subtemas de lo general a lo particular que

permiten afirmar cientificamente la propuesta a trabajar.

En el capitulo tres se atiende la forma de la resolucion del problema relacionado a
la propuesta para el purificador objeto de estudio. Se proporciona informacion
referente a la definicion y delimitacion del problema, el objetivo general para
Identificar las necesidades insatisfechas con el propésito de alcanzar la preferencia
y fidelidad del producto y atender la asociacion de marca.

La propuesta de marketing local para la purificadora de agua Antartida ubicada en
el municipio de villa nueva en el departamento de Guatemala en esta se proponen
tres objetivos especificos que atienden a solventar la propuesta para la purificadora

objeto de estudio

El disefio utilizado para el objetivo especifico uno consta de una boleta de
reconocimiento de marca, dirigida a una muestra de clientes de la empresa objeto
de estudio, correspondiente a la metodologia cuantitativa, el disefio utilizado para el
objetivo dos consta de una boleta para medir el nivel de satisfaccién de los clientes
y una encuesta para identificar caracteristicas y variables relacionadas a los habitos
de compra, gustos y preferencias, servicio, calidad, valor de compra entre otros
dirigida a muestra de los clientes actuales de la purificadora, correspondiente a la
metodologia cuantitativa; y bien para atender el objetivo tres, se desarrolld la
aplicacion de los conocimientos adquiridos en cursos de esta maestria. El trabajo
de campo se realiz6 en el mes de junio del afio 2020, llevandose a cabo en el

municipio de Villa Nueva del departamento de Guatemala.



En el capitulo cuatro se presentan los resultados de la investigacion y analisis
relacionado con el disefio de propuesta de marketing local para la purificadora de
Agua Antartida. La informacion se presenta en funcion del objetivo general y
especificos, analizando reconocimiento de marca, el nivel de satisfaccion asi como
los habitos de compra, gustos y preferencias en la situacion actual de la purificadora
objeto de estudio, para delimitar un grupo objetivo, definir estrategias y
herramientas mercadoldgicas a emplear asi como definir la inversion para el

desarrollo y la ejecucion.
Se presentan las conclusiones de cada capitulo del Trabajo Profesional de

Graduacion y sus debidas recomendaciones.



1. ANTECEDENTES

1.1 laiindustria

A nivel global, la producciéon de “agua pura” es una industria importante, incluso el
agua de recursos naturales, como rios o lagos, necesita tratamiento antes de que
sea seguro beberla. De manera similar, gran parte del agua de red suministrada por
las empresas de abastecimiento contiene productos quimicos para garantizar que
las bacterias no crezcan durante su transporte al consumidor final, sin embargo,

estos también pueden resultar problematicos.

Purificar el agua es relativamente facil. Lo complicado es que el proceso de
purificacion sea 100 % uniforme y cumpla con los requisitos del cliente en todo
momento. En algunas aplicaciones de la industria de alimentacion y bebidas, la
necesidad de agua pura no es tan estricta como en el area de alimentos de alto
riesgo. Sin embargo, a la mayoria de las cerveceras les gusta trabajar con agua de
calidad constante, por lo que necesitan que el suministro de su materia prima (el

agua) sea uniforme. (envitech, 2020)

En Guatemala existe un enfoque en la industria de este sector como un giro de
negocio que permite una estabilidad y rentabilidad en su retorno de la inversion,
como ya es bien sabido el pais no se caracteriza por ser uno de los paises que
ofrezca agua entubada para el consumo humano, es por ello que esta industria de
purificacion de agua en sus diferentes presentaciones ofrece una oportunidad para
emprender un negocio a un bajo costo con alta demanda. El agua es un producto
de primera necesidad. Sin agua no hay alimentos y los seres vivos necesitamos el

consumo del mismo por ello se tiene potencial de venta.

La industria del agua purificada simplifica los lineamientos para desarrollo de este
giro de negocio. Los negocios en Guatemala de purificacion de agua son rentables
como practico, pues no requiere conocimientos profundos, facil de operar por lo

gue se puede iniciar facilmente.



Para la instalacion de una planta purificada de agua se requiere:

e Un local (20 metros cuadrados)
e Licencia Ambiental

e Licencia Sanitaria

e Registro Sanitario

e Una planta purificadora

e Un mueble para lavado y llenado de garrafones

Se debe cumplir con los requisitos del Ministerio de Salud. Si esta abierto al plblico,
el ministerio de salud puede llegar en cualquier momento a verificar que se cumplan
con los requisitos minimos de salubridad. Si los equipos instalados y no cumplen,

pueden cerrar el negocio.

En Guatemala la industria de venta de agua purificada para el consumo humano
tiene caracteristicas particulares en relaciéon a los distintos giros de empresas,
comercios lucrativos, de beneficencia con el ofrecimiento del mismo servicio en

distintos sectores.

El agua pura en garrafon es un nicho de negocios en el cual los principales
protagonistas por afios han sido las grandes empresas embotelladoras. Sin
embargo, de un tiempo para acd, el atractivo por este producto ha dado paso al
nacimiento de empresas pequeias que ofrecen soluciones de similar calidad a muy
bajo precio. Dentro de esta industria encontramos a empresas pioneras en la
purificacion distribucion del liquido vital con un giro de negocio comercial lucrativas
a agua pura San Bernardino, Agua Salva vidas, Escandia siendo las lideres en el
mercado, sin embargo es importante mencionar que los precios de estas marcas
para muchos guatemaltecos son muy elevados, por lo que surgen dentro de un
mercado emergente las plantas de agua purificada a menor escala como micro
franquicias de inversion y distribucion, siendo estas hoy en dia las mas comerciales
y comunes en las colonias, barrios, comunidades y caserillos. Llevando a la micro
localizacion y segmentacion de la venta de agua purificada en garrafén, botella y

bolsa. Existen en la industria del agua purificada asociaciones como Aguas de



Unidad —ADU- que venden el producto sin fines de lucro asociadas a iglesias

catdlicas patrocinadas con capital extranjero en los barrios del pais.

Dentro del proceso para instaurar una planta de agua purificada es importante
conocer términos de operacion y licenciamiento. Los costos de inversion de un
micro embotelladora que oscilan alrededor de los US$12.000. Una comunidad no
menor a unos 10 mil pobladores es considerada como el area geografica ideal. La
cadena de micro franquicias o emprendimientos particulares deben de tener
claridad y conocimiento de los procesos legales, administrativos y de saneamiento

para el giro de este negocio ya sea lucrativo o benéficamente.

1.2 Antecedentes de la empresa

Purificadora de Agua Antéartida dio inicios a sus operaciones como una planta
purificadora de agua en una colonia de barrio en el aflo 2010, en donde se purifica
el agua y el consumidor llega a recoger su pedido, se fue desarrollando
comercialmente sin una imagen corporativa y promocional mas que un logotipo
sencillo, al pasar el tiempo llegd a convertirse en un establecimiento con mayor

indice de demanda.

En el tiempo que lleva en el mercado, inicialmente se caracterizé por un precio
elevado, sin embargo logré nivelar sus costos mejorando el precio y su posicién en
el mercado siendo catalogados como la venta de agua purificada con precios bajos
del sector siempre sosteniendo su opcion de servicio a domicilio sin una formalidad
y por ello desconocida por sus clientes. En su segundo trimestre de operaciones
buscaron operativizar sus ventas en despacho, lo que permitié atender a mas de
100 personas diariamente, empresa que cuenta con 7 trabajadores distribuidos en
cuatro puestos administrativos, operacion y planta, vendedores e inventarios. En
cuanto al area de despacho se cuenta con una Unica ventanilla para realizar las
entregas, la empresa actualmente no cuenta con una jerarquia de autoridad, todo
recae en el administrador. Los horarios de atencion no son cumplidos por el

personal en ausencia del propietario.

Para esta unidad de analisis de alcance de los objetivos planteados, es necesario

contar con un personal capacitado, con interés y sobre todo comprometido con el



puesto, ya que se tiene manipulacion de bebidas que exigen control total sobre el
producto en proceso y producto final, para poder establecer una ventaja competitiva
en el mercado, todo en sentido de lograr el éxito de la planta y su crecimiento en
relacion a la expansion con un trabajo en equipo que permita la confianza del saber
gue se estan haciendo los procedimientos correctamente en cada fase. Teniendo
un producto final de calidad a corde a los requerimientos del mercado poder trabajar
en un disefio de propuesta de marketing local que permita el posicionamiento y
crecimiento del mercado en la venta de agua purificada envasada en presentacion

de garrafén para la planta purificadora de agua Antartida.

1.3 Tesis relacionadas a la investigacién

(PAIZ, 2008) Define en el informe técnico profesional para obtener su titulo
de Maestro en Ciencias en la Universidad de San Carlos de Guatemala,
basado en el estudio de prefactibilidad de envasado de agua pura y su
comercializacion en Mazatenango suministro ineficiente de agua pura para
consumo familiar de los habitantes del municipio de Mazatenango. Se
procedid a realizar los estudios de mercado, técnico, administrativo legal,
ambiental y financiero, asi como un analisis de sensibilidad para determinar
la factibilidad de establecer una empresa que se dedique al envasado y
comercializacibn de agua pura en garrafén para consumo familiar en el

municipio de Mazatenango.

(Martinez, 2013) Define en el informe técnico profesional para obtener el
titulo de Maestro en Ciencias en Administracion de Negocios en la escuela
Superior de Comercio Santo Tomas México, Propone la implementacién de
proyecto de inversion para el establecimiento de una planta de agua natural
en la region de puebla, PUEBLA que ofrezca el llenado de garrafones de
agua purificada con calidad para consumo a un precio accesible a los bolsillos
de la poblacibn o comunidad. Considerando que es una ciudad es
denominada por las grandes purificadoras que en su mayoria son empresas
internacionales que brindan a la poblacion precios elevados que oscilan entre

30- 35 pesos, por el prestigio que tiene.



Se debe considerar que la creacion de una planta de agua purificada en zonas
altamente pobladas puede traer un beneficio para el negocio asi como para la
comunidad propiamente, desde la perspectiva que es un negocio rentable y
altamente competitivo, considerando que en toda américa y principalmente en el sur
de ella se cuenta con grandes porciones territoriales que son abastecidas por
mantos acuiferos que sin embargo no se cuenta con un sistema de purificacion
implementado en las zonas, es por ello que este tipo de producto y servicio es

altamente rentable.

(COJOLON, 2017) Define en el informe técnico profesional para obtener el
titulo de Maestro en Administracion Financiera en la Universidad de San
Carlos de Guatemala, El problema de investigacion desde el punto de vista
financiero para las empresas grandes de produccién y comercializacién de
agua purificada embotellada, en Guatemala, se refiere a que tienen
dificultades para la planeacion del efectivo, en vista de que no cuentan con
una metodologia definida de presupuesto de caja que les permita pronosticar

ventas y planificar las entradas y salidas de efectivo.

Es importante tomar en consideracion que Guatemala es un pais de muy baja
inversién local y poco acceso para el desarrollo econémico y las fuerzas productivas
dentro de una economia formal, por lo tanto el inicio de los comercios en temas de
plantas de agua purificada suelen ser inicialmente a través de préstamos por
cooperativas o financieras propiamente, sin una experiencia en administracion, sin
embargo cabe mencionar que es un amplio mercado que deja ganancias
aceptables, pero siempre que se tiene un préstamo crea una desestabilizacion en

los ingresos que los propietarios puedan esperar .

(MARTINEZ, 2017) Define en el informe técnico profesional para obtener el
titulo de Maestro en Administracion Financiera en la Universidad de San

Carlos de Guatemala, En las dos ultimas décadas los negocios que se



dedican al embotellado de agua pura han ido en aumento, particularmente
en el municipio de Coatepeque, Quetzaltenango, Guatemala, fueron
establecidas nueve pequefias empresas embotelladoras de agua pura, las
cuales han tenido un desempefio significativo en la economia del municipio,
toda vez que crearon fuentes de trabajo y fomentaron la inversion; han
trabajado con precios al publico por garrafén entre Q5.00 y Q9.00 que en
ocasiones incluye servicio a domicilio, precios muy bajos en comparacion a

los establecidos por las empresas de marcas reconocidas.

El tema de oportunidad de empleo local que la creacion de una planta de agua
purificada pueda proveer a una comunidad, por medio del emprendimiento local, es
importante el cambio en el entorno que esto puede generar asi como la economia
local al mismo tiempo de prestar un servicio y producto de calidad a un bajo costo
accesible al bolsillo de los comunitarios, considerando que este tipo de proyectos
como es el caso de Coatepeque puede ser aplicado en las zonas marginadas de

los barrios en villa nueva.

(Fajardo, 2017) Define en el informe técnico profesional para obtener el titulo
de Maestro en Administracion en la Universidad de Chile Economia y
Negocios, Este Plan de Negocios muestra una nueva alternativa, ecolégica
y sustentable, en el mercado del agua embotellada. Actualmente cada vez
gue alguien compra agua purificada o mineral en la via publica debe
necesariamente adquirir una botella plastica. Este es un grave problema
medioambiental, se espera que para el afio 2050 en el océano haya mas
botellas plasticas que peces. Por otra parte la primera encuesta nacional de
comportamiento medioambiental mostré que el 75% de los chilenos tiene una

preocupacion real por el cuidado del medioambiente.

Interesante considerar la preservacion de nuestros recursos naturales y de como
fomentar un habito de consideracién con el medio ambiente, creando un entorno de

consumo con envase retornable, y que este sea una alternativa sustentable para el



giro de negocio aportando a la reduccién de sus costos y al mismo tiempo
generando impacto en sus ventas amigables con el medio ambiente asi como

proyecciones con un alto grado de responsabilidad social empresarial.
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2. MARCO TEORICO
Es una de las fases méas importantes en este plan, consiste en desarrollar la teoria
gue va a fundamentar el proyecto con base al planteamiento del problema que se

ha realizado.

2.1 Empresa

Una empresa es un sistema con su entorno definido como la industria en la cual se
materializa una idea, de forma planificada, dando satisfaccion a demandas y deseos
de clientes, a través de una actividad comercial®. Requiere de una razén de ser,
una misién, una estrategia, un plan de negocio, objetivos, tacticas y politicas de
actuacion. Se necesita de una vision previa, y de una formulacién y desarrollo
estratégico de la empresa. Se debe partir de una buena definicion de la misién, y

la planificacion posterior esta condicionada por dicha definicion (Madrid, 2019).

2.1.1 Andlisis del mercado

El mercado es el entorno donde se encuentran el producto o servicio y el
consumidor. Es el conjunto de individuos y organizaciones de todo tipo que tienen,
0 pueden tener, una influencia en el consumo o utilizacion del producto en un
determinado territorio geografico. El estudio de la poblacion, su distribucién por
edades, caracteristicas regionales, estilos familiares, ingresos, el grado de
competencia, los productos sustitutivos, son muchas de las variables que deben
tenerse en cuenta antes de llevar a cabo cualquier estrategia de posicionamiento o

de lanzamiento del producto o servicio (Quintana Navarro, s.f.).

2.1.2 Tipos de mercado segun la naturaleza del producto
Segun (El blog Salmén, 2013), esta primera clasificacion diferencia a los mercados
en funcién de las caracteristicas propias del bien que se intercambia en el mismo,

el cual puede ser perecedero, duradero, industrial o un servicio.

2.1.3 Mercado de bienes perecederos
Los bienes perecederos son aquellos articulos cuyo uso hace que se destruyan en
un periodo concreto de tiempo. Este tipo de mercado engloba, por tanto, a los

potenciales compradores de unos bienes que por sus caracteristicas dejan de ser


https://es.wikipedia.org/wiki/Motivaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Declaraci%C3%B3n_de_la_misi%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_empresaria
https://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_negocio
https://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A1ctica
https://es.wikipedia.org/wiki/Planificaci%C3%B3n
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Gtiles en un breve plazo de tiempo, como por ejemplo los productos alimenticios o

los combustibles.

2.1.4 Mercado de bienes duraderos
En este caso, y al contrario que los anteriores, este tipo de bienes permiten un uso
continuado de los mismos antes de que se destruyan, como por ejemplo un

automovil, un electrodoméstico o una prenda de vestir.

2.1.5 Mercado de bienes industriales

Los bienes industriales son aquellos que se incorporan al proceso productivo de las
empresas, es decir, que se utilizan para producir otros bienes, como la materia
prima y los productos manufacturados. A ellos se unen los bienes de capital y los

suministros y servicios utilizados en el proceso de produccién.

2.1.6 Mercado de servicios

A diferencia de los bienes, los servicios tienen una naturaleza intangible y no son
susceptibles de ser fabricados, sino que se prestan, como por ejemplo la sanidad,
la educacion, el transporte o la justicia.

2.2 Tipos de mercados segun su ambito geogréfico
En este caso, la variable que se utiliza para clasificar los mercados es la localizacion
geografica de los consumidores, que nos permite distinguir entre mercados locales,

regionales, nacionales, internacionales y globales.

2.2.1 Mercado local

Es el ambito geografico mas reducido que existe. Este tipo de mercado engloba a
los consumidores de un ambito municipal. Aqui encontrariamos, por ejemplo, a la
pequefia planta de agua que vende sus productos en la localidad en que se
encuentra ubicada, asi como a una empresa de construccion cuyo ambito de

actuacion se limita a la provincia de Malaga.

2.2.2 Mercado regional
El mercado regional es un mercado mas amplio que el anterior. En el caso de la

empresa malaguefia, su acceso al mercado regional se produciria cuando
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comenzase a realizar obras y servicios en otras provincias de la comunidad

auténoma andaluza.

2.2.3 Mercado nacional
Como su propio nombre indica, los compradores potenciales de este tipo de
mercado se extienden por todo el pais. Un ejemplo bastante claro agua pura

salvavidas, empresa que presta el producto por toda Guatemala.

2.2.4 Mercado internacional

El mercado internacional surge cuando una empresa extiende su actividad por
diversos paises. Como no podia ser de otra manera, los compradores potenciales
tienen distintas nacionalidades. Cualquier empresa multinacional opera en este

mercado.

2.2.5 Mercado global

Su origen no es otro que el fenbmeno de la globalizaciéon. En un mundo tan
avanzado como el actual, las empresas operan a nivel mundial realizando
operaciones comerciales que incluye practicamente todas las zonas del planeta.

Internet ha jugado un papel decisivo en la consolidaciéon de los mercados globales.

2.4 Tipos de mercado segun su naturaleza del comprador
No todos los compradores de bienes y servicios son iguales, lo que nos permite
diferenciar entre otros cuatro tipos de mercados: el de consumidores, el industrial,

el de revendedores y el institucional.

2.4.1. Mercado de consumidores
Es el mas cercano a todos nosotros y en él se encuentran los compradores que
buscan cubrir una necesidad mediante la adquisicibn de un bien o servicio de

consumo.

2.4.2 Mercado industrial

El mercado industrial es un tipo de mercado profesional al que las empresas
acceden para poder comprar los bienes y servicios que necesitan para realizar sus
actividades. Un ejemplo seria el caso de una empresa de electricidad que compra

materiales necesarios para el dia a dia de su actividad.



13

2.4.3 Mercado de revendedores

Es una modalidad de mercado bastante amplia formada por las empresas que
compran bienes y servicios con la intencion de volver a venderlos a un precio
superior para obtener un beneficio. Un ejemplo bastante claro serian los

supermercados.

2.4.4 Mercado institucional
Se refiere al mercado formado por las distintas instituciones que conforman el
Sector Publico guatemalteco, desde el Estado hasta las comunidades, se incluye

en esta clasificacion el mercado social.

2.5 Publicidad

Parala Asociacion americana de marketing, la publicidad consiste en “la colocacion
de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera
de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus

productos, servicios, organizaciones o ideas” (Liz, 2013).

2.5.1 Categorias publicitarias
Segun (Olivas, 2015), existe una diversidad de categorias publicitarias, con el fin de
abarcar todo el mercado y la sociedad, algunas de dichas categorias son:

a) Publicidad para el consumidor

Esta categoria contiene los siguientes tipos de publicidad:

> Publicidad nacional: es la que hace el vendedor de un producto con marca
comercial que se vende a través de diferentes almacenes.

> Publicidad detallista: se da a través de un vendedor local que vende de manera
directa al consumidor.

> Publicidad de producto final: lo hace una empresa sobre una de las partes
gue constituyen un producto terminado que compra el consumidor.

> Publicidad de respuesta directa: es cualquier forma de publicidad que se haga

en el mercado directo.
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b) Publicidad para los negocios y las profesiones
Esta categoria tiene las siguientes publicidades:

> Publicidad comercial: esta dirigida a vendedores mayoristas, detallistas o
agencias de ventas.

> Publicidad industrial: dirigida a fabricantes que compran maquinaria, equipo,
materia prima y componentes.

> Publicidad profesional: dirigida a aquellos que tienen alguna relacion con
profesiones tales como la medicina, leyes o arquitectura.

> Publicidad institucional: la que hace una organizaciéon cuando habla sobre su

trabajo, puntos de vista y problemas en general.

c) Publicidad no relacionada con productos.
Publicidad de ideas: se emplea para promover una idea o causa, en lugar de

utilizarse para vender un producto o servicio.
Publicidad de servicios: promueve un servicio en lugar de un producto.

2.5.2 Ventajas de la publicidad

Al dar a conocer un producto a través de publicidad en los medios de comunicacion
masiva, se espera obtener una serie de ventajas que ayuden al negocio o industria
y a su vez a aumentar las ventas del producto o servicio (EcuRed, 2014). Entre las

ventajas de la publicidad que se han podido observar hasta el dia de hoy destacan:

a) La publicidad informa al consumidor sobre la disponibilidad de nuevos productos
0 Servicios.

b) La publicidad crea demanda, contribuye al rendimiento del producto y al
descenso de los costos de produccion y por lo tanto, lograr el descenso de los
precios de adquisicién. c) Reduce el tiempo de eleccion de los productos.

c) El uso adecuado de la comunicacién publicitaria estimula un progreso, de
manera que el publico se esfuerza por elevar su nivel de vida.

d) La publicidad también puede ayudar a difundir mensajes en torno a la opcion de
valores altos, tales como, la religion, la patria, la salud, la educacién, etcétera.

e) Las revistas, prensa, radio, televisién se sostienen por la publicidad.
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f) Los publicistas pueden ayudar a mejorar los medios masivos si procuran o logran
comprar espacios solamente en los medios que tengan producciones de alta
calidad, moral, intelectual y estética.

2.6 Comunicacion

Cuando el emisor se comunica, elige el canal o medio mas apropiado para que el
receptor capte el mensaje y emita una respuesta. La comunicacion no puede existir
sin el recurso de los canales o medios, ya que éstos son el vehiculo para transmitir
el mensaje. A través de la historia de la comunicacion, se ha observado que ésta es
un proceso bésico de informacién, por lo que el hombre ha desarrollado los medios
para lograr una comunicacion eficaz y efectiva (Fluence News Team, 2016). La

comunicacién se divide en 3 tipos:

a) Comunicacion escrita. El lenguaje es sencillamente un recurso comunicacional
con gque cuenta el hombre de modo natural y que ha evolucionado desde su
forma primitiva y pura hasta la lectura y escritura. Los componentes basicos del
lenguaje escrito son, las letras, las palabras, la ortografia, la gramatica y la
sintaxis.

b) Comunicacion visual. Las formas de comunicacion visual constituyen un
lenguaje. Segun Jorge Arellano de rétulos luminosos 1997 “El estudio de la
comunicacién visual relaciona elementos basicos como ilusiones, opticas,
efectos del contraste entre formas y colores, con elementos individuales como
el color, el tono, la linea, la textura”.

c) Comunicacion auditiva. Las formas de comunicacion auditiva se crean con
material sonoro, en la cual existe una diversidad de sonidos y ruidos. Los efectos
de la comunicacién son todos aquellos procesos de comportamiento o respuesta
observados en el hombre y que derivan de la circunstancia de que el hombre es
receptor en el proceso de la comunicacion. Puede designarse como efecto de
los medios todo cuanto se quiera que ocurra como resultado de la experiencia,

sea ésta de caracter visual, auditivo, escrito, etcétera.
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Al conocer los medios de comunicacidon masiva, se debe seleccionar uno o varios
de éstos para aplicar el proceso de comunicacion, el cual esta constituido por dos

partes: comunicantes y el mensaje transmitido entre ellas:

a) Emisor. Es aquella persona o grupo que participa en la produccién de mensajes
publicos. Segun Ana Gabriela Gonzales (2000) “Lo que depende del
comunicador o emisor es el modo en que configura el mensaje de acuerdo a su
contenido y forma, la circunstancia de a quién lo dirige, los medios con los cuales
los difunde y su alcance”. (p.6)

b) Mensaje. Es una idea dotada de simbolos que una persona envia con el fin de
modificar a otro individuo. Una vez que el mensaje ha sido enviado, puede ser
decodificado en algun tipo de retroalimentacion.

c) El medio. Son los aparatos técnicos mediante los cuales se difunden los
mensajes de manera publica e indirecta. EI medio prescribe al comunicador la
materia y la forma de mensaje, no solamente por las condiciones técnicas de
produccion, sino también al tomar su camino a través del receptor. d) Receptor.
Es la persona que descifra y reacciona ante un mensaje difundido a través de

los medios de comunicacion social.

2.7 Campafia publicitaria

El significado de un "plan extenso para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico"
También podria ser definido como un grupo de ideas o creaciones que se realizan
con el objetivo de vender un producto o servicio a partir del llamado de atencién o

interés generado en determinado conjunto de personas.

Una camparia se disefia en forma estratégica para lograr un conjunto de objetivos
y resolver algun problema crucial. Charles U. Larson, en su libro Persuasion (1986,
p. 200), explica que mas que una serie de proposiciones 0 argumentos, una
campafa es "un sistema de comunicacion que coordina una serie de esfuerzos

encaminados a obtener un resultado".
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La disponibilidad de dinero es un factor que, mas que ningun otro, puede limitar la
efectividad de una campafa, ya que la mayoria de la gente, cuanto mas caro sea el

medio utilizado, mayor credibilidad dara a los mensajes transmitidos en la campafia.

Aungue no existe una receta magica que diga qué tipos de piezas debe tener una
campafa publicitaria para ser exitosa, si es cierto que primero, debes definir cual
es tu publico objetivo (es decir, a quién nos vamos a dirigir, el publico que va a
comprar 0 usar tus servicios). Estos pueden ser personas interesadas en tu
producto, ya sean clientes nuevos o clientes fieles. Debes tener en cuenta que si no

sabes a quién te estas dirigiendo, tampoco vas a saber como llegar a ellos.

Si este es tu primer acercamiento a una campafia publicitaria y no estas seguro de
como identificar tu publico objetivo, te recomendamos leer: ¢Qué es el publico

objetivo y cdmo identificar el target de tu marca?

Segundo, cuando ya tengas identificado tu publico objetivo, debes tener claro qué
es lo que vas a comunicar y hacer énfasis en ese valor agregado o diferenciador

que tienes frente a la competencia y que solo tu les vas a ofrecer.

Tercero, debes tener presente cuando vas a hacer la campafia. Es decir, tener un
tiempo especifico y analizar cuando es el momento adecuado para enviar el

mensaje a ese publico objetivo ya definido.

Cuarto, define geograficamente a dénde y como quieres llegar con dicha campafa.
En este punto, de acuerdo a tus necesidades vas a elegir si esta sera nacional o
internacional, y de acuerdo a esto, definirds los medios de comunicacion por los
cuales llegaras a tu publico. Estos medios de comunicacién pueden ser (Prensa,
radio, television o redes sociales).

Por altimo, debes saber que toda campafa publicitaria debe tener un presupuesto
gue te ayudard a definir cuanto puedes invertir en espacios, disefios y ejecucion de

la camparia (Olivas, 2015).

2.7.1 Tipos de campafa
Larson (1986) clasifica a las campafas en tres tipos: politicas, comerciales

(dedicadas a la comercializacién de bienes y servicios) y de accién social (con las
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gue se quiere estabilizar o modificar ideas relacionadas con pautas de conducta y

hébitos personales con el fin de obtener un beneficio).

2.7.2 Fases en la campafia publicitaria comercial
Detalle el proceso debido para llevar a cabo una campafa publicitaria comercial
exitosa, la cual relaciona los objetivos de la empresa y los de la campafia

publicitaria.

2.7.3 Objetivos de la campafa
Segun (Olivas, 2015), se establece el objetivo o los objetivos de la campafia
publicitaria; es decir, determinamos el objetivo o los objetivos que queremos

alcanzar a través de ésta. Los objetivos publicitarios podrian estar relacionados con:
> crear intriga sobre el lanzamiento de un nuevo producto.
> dar a conocer un nuevo producto.
> informar sobre las caracteristicas de un producto.
> resaltar los principales beneficios o atributos de un producto.
> posicionar una marca o lema publicitario.
> persuadir, incentivar, estimular o motivar la compra o el uso de un producto.
> incrementar las ventas.
> incrementar la afluencia de publico en un local.

> hacer recordar la existencia de un producto.

Definir claramente el objetivo o los objetivos publicitarios es el punto de partida de
toda campafia publicitaria, ya que a partir de éstos es que se desarrollan todos los

demas aspectos relacionados a ésta.



19

2.7.4 Definir publico objetivo

Definir claramente nuestro pablico objetivo, nos permite ser mas eficientes a la hora
de seleccionar los medios publicitarios que utilizaremos, disefiar o redactar nuestro
anuncio o mensaje publicitario, y definir nuestras demas estrategias publicitarias, ya
gue no todos los publicos tienen acceso a los mismos canales publicitarios ni

reaccionan por igual ante el mismo tipo de mensaje (Rodriguez, 2018).

2.7.5 Presupuesto publicitario
Una vez analizado nuestro publico objetivo, el siguiente paso consiste en determinar
nuestro presupuesto publicitario; es decir, determinar de cuanto se dispone para

invertir en la campaiia publicitaria.

Para determinar el presupuesto publicitario se puede tomar en cuenta diferentes
factores tales como la industria, el mercado, la competencia, nuestra capacidad de
inversién, y los objetivos publicitarios que hemos establecido previamente; pero en
general un presupuesto publicitario adecuado suele estar conformado por el 3% de

las ventas brutas.

2.7.6 Seleccion de canal o medio publicitario

Identificado y analizado nuestro publico objetivo, y determinado nuestro
presupuesto publicitario, en base a éstos, el siguiente paso consiste en seleccionar
los medios o0 canales publicitarios que usaremos para enviar nuestro mensaje
publicitario a nuestro publico objetivo, es decir, seleccionamos los medios o canales

que utilizaremos para publicitar nuestros productos (Rodriguez, 2018).
Algunos medios o canales publicitarios que podriamos utilizar son:
> la televisién: medio costoso pero de amplio alcance.

> la radio: medio también costoso pero con una alta frecuencia de exposicion del

mensaje.

> la prensa escrita: incluye diarios, revistas y publicaciones especializadas.
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> el Internet: implica el alquiler de espacios publicitarios en sitios web de terceros,
el uso de programas publicitarios, y el envio de mensajes publicitarios via correo

electrénico.

> el teléfono: implica la realizacion de llamadas telefonicas en donde se ofrezcan

los productos.

> el correo directo: implica el envio de anuncios o mensajes publicitarios via correo

postal.

> las ferias: implica el alquiler de puestos o stands en donde se promocionen los

productos.

> los puestos de degustacion: ya sea en mercados, supermercados, tiendas o

bodegas.

> instrumentos publicitarios: letreros, paneles, carteles, afiches, folletos,
catalogos, volantes, tarjetas de presentacion, calendarios, etc.

Determinar los medios publicitarios a utilizar dependera del presupuesto publicitario
y del perfil de nuestro publico objetivo, por ejemplo, si el publico objetivo esta
conformado por un publico joven que suelen pasar varias horas al dia conectado a
Internet, especialmente a las redes sociales, algunos medios a utilizar son el correo

electrénico y el Facebook.

2.7.7 Disefio de mensaje

Segun (Martinez, 2017), al estar seleccionado los medios publicitarios que se
utilizara, se diseflan o redactan los anuncios 0 mensajes publicitarios que se
enviaran al publico objetivo a través de dichos medios, con el fin de cumplir con el
objetivo publicitario. El disefio del anuncio o mensaje publicitario dependera de los
objetivos publicitarios, el perfil del publico objetivo, y los medios publicitarios que

vayan a utilizar.

Pero sea cual sea el caso en nuestro anuncio publicitario debemos destacar las

caracteristicas que presenten un mayor beneficio a nuestro publico objetivo, que
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permitan asociar el producto con la idea principal del mensaje, y/o que permitan
captar a los consumidores que busquen exclusivamente dichas caracteristicas.
Asimismo, deben estar redactado en un lenguaje claro y conciso, y debe ser

capaces de captar la atencion y el interés del publico (Lopez Gonzalez, 2011).

2.7.8 Lanzamiento de campafa
Se difunde en el publico objetivo a través de los medios publicitarios seleccionados,
las veces, con la frecuencia y/o durante el tiempo que se haya determinado

previamente; en otras palabras, se lanza campafa publicitaria.

2.7.9 Evaluacion de resultados

Se efectlia una evaluacion y medicién de los resultados para determinar si se esta
o0 no cumpliendo con los objetivos publicitarios propuestos. En caso de no haber
alcanzado los objetivos propuestos, se puede re plantear con base a un nuevo
analisis del publico objetivo, analizar las estrategias publicitarias de la competencia,
aumentar nuestro presupuesto publicitario, cambiar los medios publicitarios

utilizados, modificar nuestro mensaje publicitario, etc. (El blog Salmén, 2013).

2.8 Posicionamiento de marca

En Marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en
la mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores. El
posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen
propia, se construye mediante la comunicacién activa de unos atributos, beneficios
o valores distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en

base a la estrategia empresarial (Liz, 2013).

Los atributos o beneficios que nos ayudaran a posicionar correctamente nuestra
marca tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser asi, no servira de
nada crear una estrategia de posicionamiento de marca. Es facil y l6gico, si nuestra
marca no ofrece nada diferente, los consumidores no tienen ninguna razén para
elegirla frente a otras competidoras. Por ultimo la marca, en base a sus promesas

realizadas sobre sus beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos
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beneficios a los consumidores mejor que su competencia. Si no ocurre asi, de nada

habra servido todo el trabajo invertido.

2.8.1 Principales estrategias para posicionamiento de marca

a) Atributo: la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la antigiiedad
de la marca. Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil te resultara

posicionarte en la mente de los consumidores.

b) Beneficio: el producto o servicio se posiciona en base al beneficio que

proporciona.

c) Calidad o precio: basamos la estrategia en la relacion calidad-precio. La

empresa trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
d) Competidor: compara nuestras ventajas y atributos con las marcas de la
competencia. Afirmamos que somos mejor en algun sentido en relacién con el

competidor.

e) Uso o aplicacion: se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o

aplicaciones determinadas.

f) Categoria de producto: esta estrategia se centra en posicionarse como lider en

alguna categoria de productos.

2.8.2 Errores frecuentes en posicionamiento de marca

a) Sub posicionamientos: no somos capaces de presentar un beneficio principal

y fundamental para que los consumidores adquieran nuestras marcas.

b) Sobre posicionamientos: la proposicion de valor se percibe muy limitado o
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estrecho, esto puede provocar que muchos consumidores piensen que la marca no

se dirige a ellos.

c) Posicionamientos confusos: presentamos dos 0 mas beneficios que no son

coherentes entre si y se contradicen.

d) Posicionamientos irrelevantes: presentar un beneficio que interesa a una

pequefia parte de consumidores y no resulta rentable a la empresa.

e) Posicionamientos dudosos: los consumidores no creen que la marca pueda

ofrecer realmente el beneficio principal que presenta.

2.9 Crecimiento de mercado

El analisis del crecimiento econémico tiene un papel fundamental en el proceso de
globalizacion en el que se encuentra la economia de tumbes; por ello resulta de
sumo interés desempeiiar los aspectos que envuelven el concepto de economia. Al
respecto, es necesario destacar que la variedad de perspectiva desde las que
puede abordarse su estudio, la inconsistencia de parametros de medida para su
evaluacion y la carencia de un modelo integrador para estudiar los multiples
determinantes que lo condicionan ha impedido el desarrollo de una definicién

aceptada de forma general. (Eugenia, 2019)

2.9.1 Ciclo de vida del producto

Los mercados estan en permanente cambio y en continua evolucién, esto conlleva
a que los productos que ofrecen las empresas tengan una vida limitada y
experimenten una evolucion desde el lanzamiento hasta su retirada, pasando por

diferentes etapas y sufriendo variaciones en las ventas (Espinoza, 2019)

2.9.2 ;Qué es el ciclo de vida de un producto?
En marketing, el ciclo de vida de un producto se entiende como el conjunto de
etapas por las que pasa un producto desde su introduccion en el mercado hasta su

retirada.
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El concepto de ciclo de vida de un producto surge de la analogia entre la evolucion
de los seres vivos y la de los productos, ya que ambos pasan por diferentes etapas
a lo largo de su existencia. Un ser vivo traza una curva de vida que pasa por el
nacimiento, la adolescencia, la edad adulta, la vejez y la muerte. En cuanto a los
productos se produce un ciclo similar, el cual podéis apreciar a continuacion.
(Espinoza, 2019)

2.9.3 Etapas del ciclo de vida

La identificacion de los factores que afectan a la evolucién y la demanda de los
productos, asi como la duracién de cada una de las fases, determinara la capacidad
de la empresa para poder adaptar sus productos a las nuevas necesidades de los
consumidores. El ciclo de vida de un producto consta de 4 etapas principales:

introduccidén, crecimiento, madurez y declive.

2.9.4 Introduccién

Es cuando se lanza un producto al mercado, mediante un programa completo, los
productos nuevos generalmente tienen poca competencia directa, si el producto es
prometedor, numerosas compafiias podrian ingresar a las industrias rapidamente.
La introduccion es la etapa de mas riegos y costosas ya deben invertir cantidades
sustanciales de efectivo, no solo para desarrollar el producto, sino también para

buscar la aceptacion del consumidor.

La clave en esta etapa del ciclo de vida de un producto consiste en definir y trabajar
el posicionamiento e investigar la respuesta del mercado hacia el producto, para si
fuera necesario reaccionar con agilidad y poder reorientar las estrategias.
(Espinoza, 2019)

2.9.5 Crecimiento

A esta etapa también se le llama etapa de la aceptacion del mercado, porque crecen
las ventas y las ganancias a menudo con mucha rapidez. El crecimiento es parte de
la fuerza de una empresa para establecer ventas y en consecuencias combatir el
mercado, en esta etapa tienden a bajar los precios. Normalmente, el aumento de

los beneficios se produce debido a que los costes de fabricacion se reducen bien
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por las economias de escala o bien por la adquisicibn de experiencia en la

fabricacion.

2.9.6 Madurez
En esta etapa las ventas siguen incrementandose, pero con menor rapidez. Cuando
las ventas se estancan, declinan las ganancias de los fabricantes e intermediarios,

esta es la causa principal.

La competencia ya es considerable, por lo que no se ha de competir Gnicamente en
precios, sino que ademas se deben identificar y trabajar otros factores relevantes
para los consumidores, para conseguir realmente un producto y una propuesta de
valor diferenciada. La clave en esta etapa esta en anticiparse a la caida de las
ventas buscando propuestas e innovaciones que vuelvan a hacer el producto

atractivo para lograr sostener las ventas. (Espinoza, 2019)

2.9.7 Declive

Esta etapa se estima por el volumen de venta de la categoria total, es inevitable por
las siguientes razones. Desaparece la necesidad del producto, siempre debido al
desarrollo de otro producto. Aparece un producto mejor o mas barato que cubre las
mismas necesidades. La gente se cansa de un producto (ejemplo, un estilo de ropa)
Los beneficios pueden convertirse en pérdidas y, por tanto, que el producto deje de

ser rentable para la empresa, si no se toman las medidas necesarias.

En esta fase suelo recomendar que se retire el producto del mercado, ya que existen
pocas oportunidades de lograr una reanimacion del mismo. La clave en esta etapa
consiste en minimizar la inversion y planificar acciones donde se tenga en cuenta
diferentes vertientes: reemplazar el producto o modificarlo para enfocarlo

nuevamente en el mercado.

2.10 Factores que inciden en el crecimiento de mercado y posicionamiento
de marca

2.10.1 Precios

Es lo que el consumidor paga por recibir un producto, mayormente

en dinero (precio) por un conjunto de satisfacciones (producto). El precio depende
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del valor que los consumidores puedan atribuir o los beneficios que reciban de un

producto, los precios ayudan a distribuir los recursos limitados con que dispone el

hombre en una economia. Los precios asumen dos papeles en la decision de

compra de un consumidor:

Papel de asignacion, en donde el precio ayuda al consumidor a decidir coémo inferir

la mayor utilidad esperada de su poder de compra.

a)

b)

Papel informativo, porque dependiendo de si es alta o baja con relacion a la
valoracion del consumidor, el precio le orienta en cuanto a la calidad del
producto.

Los precios en la economia moderna, influyen en la asignacion de recurso y
en compaiiias individuales constituye un factor importante para alcanzar el
éxito en el mercado.

Precio es el precio que se establece a un producto mediante la fijacion de
precio, basada en los costos totales unitario mas la utilidad unitaria y el

andlisis marginal

Para el establecimiento de los precios los directivos deben determinar la meta que

persiguen, entre los objetivos para la fijacion de los precios estan:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Obtener un rendimiento meta sobre la inversion

Maximizar las utilidades.

Incrementar las ventas.

Mantener la participacion en el mercado.

Estabilizar los precios.

Hacer frente a la competencia (Stantum, Fundamentos de marketing 14edi,
2015)

2.10.2 Calidad de vida de los empleados

Es la superioridad o excelencia que logra un empleado a través de una empresa, a

la medida de que esta se mantiene innovando.
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2.10.3 Calidad de vida de la sociedad.
Es la mejora que se observa al transcurrir el tiempo en la vida de un pueblo o nacion,
es como un adelanto tecnoldgico que obliga a los pueblos a desarrollarse de las

distintas formas.
La calidad de vida de un empleado se percibe de las siguientes formas:

La percepcion de sentirse respetado y cuidado por la empresa, algunas compafias
facilitan una serie de servicios a los empleados relacionados con su vida privada,
que contribuyen al aumento del beneficio personal de los mismos. Por ejemplo en
Bélgica es una practica muy habitual el facilitar a los empleados que se estan

divorciando, servicios legales gratis.

La necesidad de que te hagan la vida mas facil, las compafiias llegan a una serie
de acuerdo con determinados proveedores, de tal forma que permiten que los
empleados realicen sus comprasa través delintranety obtengan grandes

descuentos e incluso que te lo lleven a la casa o al lugar de trabajos.

Las necesidades de satisfacer los deseos personales, los empleados cada vez mas
reclaman que se tengan en cuenta su vida personal en el lugar de trabajo. La
empresa por tanto facilita una serie de actividades que ayudan a disminuir
el estrés y aumentar la productividad de los mismos. (Stantum, Fundamentos de
marketing 14edi, 2015)

2.10.4 Comunicacion

Es el proceso de transferir un significado de una persona a otra utilizando todos los
medios por lo qgue una mente puede afectar a otra y en la cual la informacion es la
parte principal. La palabra comunicaciéon se deriva del vocablo latino "comun" que
significa compartir algo que sea comun, este proceso comienza con el emisor, quien
codifica y emite el mensaje, el cual es transmitido o llevado al receptor a traves del
medio o canal de comunicacion que puede ser la palabra (escrita,
hablada, imagen o gestos). La comunicacién posee caracteristicas que a menudo
se emplean en conjunto para mejorar las cualidades favorables de cada género,

estas se complementa entre si.


https://www.monografias.com/trabajos901/debate-multicultural-etnia-clase-nacion/debate-multicultural-etnia-clase-nacion.shtml
https://www.monografias.com/trabajos15/calidad-de-vida/calidad-de-vida.shtml
https://www.monografias.com/trabajos7/sepe/sepe.shtml
https://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
https://www.monografias.com/trabajos6/lacali/lacali.shtml#influencia
https://www.monografias.com/trabajos5/elciclo/elciclo.shtml
https://www.monografias.com/trabajos12/intrants/intrants.shtml
https://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/estres/estres.shtml
https://www.monografias.com/trabajos6/prod/prod.shtml
https://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
https://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
https://www.monografias.com/trabajos6/geli/geli.shtml

28

2.10.5 Tipos de comunicacion

a) Comunicacién escrita es la que se transmite a través d cartas o documento,
esta tienen la ventaja de proporcionar registro referencia y protecciones legales, un
mensaje puede ser cuidadosamente preparado y enviado después a un extenso
publico mediante el correo, también promueve la uniformidad de politicay

procedimiento y en algunos casos pueden reducir costos.

b) Comunicacion oral es la que se realiza frente a frente entre dos o mas personas,
posee una gran cantidad de informacion. Esta comunicacion hace posible un rapido
intercambio con retroalimentacién inmediata, el efecto es visible pero posee la

desventaja de que no siempre ahorra tiempo.

c) Comunicacion no verbal, Estas son expresiones no faciales y movimientos
corporales realizado que indica clara expresion sin tener que pronunciar alguna
palabra porque se sobreentiende. Este tipo de comunicacion se apoya en la
comunicacién verbal, la cual puede controlar lo que explica el dicho de que las

acciones son mas elocuentes que las palabras.

Comunicacion eficaz es transmitir la informacién sin ningun tipo de interferencia,
gue el mensaje llegue al receptor cloro y preciso. El grado de eficacia puede

evaluarse conforme a lo siguientes:

a) Los emisores de mensaje deben concebir claramente lo que desean
comunicar.
b) La codificacion y descodificacion se realicen con los simbolos familiares

tanto para el emisor como el receptor del mensaje.

2.10.6 Competencia

Son actividades tipicas de una economia de mercado libre, como consecuencia de
la cual toda organizacion trata de obtener la méaxima participacion en el mercado.
Dentro de ella encontramos factores indispensables y determinantes para la

estabilidad y colocacion en el mercado.
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2.10.7 Promocién

Es los conjuntos de operaciones destinadas a dar a conocer y ensefiar a utilizar el
producto a la clientela con el objetivo de atraer nuevos clientes, buscar la fidelidad
de los compradores, lanzar un nuevo producto o para reafirmar una marca o

producto dentro del mercado. (Espinoza, 2019)

2.10.8 Ventas

Es la cesion del dominio de una cosa mediante los precios convenido significa
vender bienes y servicios al consumidor para sus usos. Esta puede ser realizada
por cualquier tipo de institucion. Las ventas hacen la funcién de agentes de compras
para el consumidor y de especialistas en cuentas para los productores e
intermediarios. La venta realiza muchas actividades especificas tales como: Proveer
las necesidades y los deseos de los clientes, crean variedad de producto y

dar financiamiento.

2.10.9 Ventas directas
Se define como un contacto personal entre un vendedor y un cliente fuera de un
establecimiento al detalle, también se le conoce como venta de casa, estas ventas

se subdividen en:

a) Venta de puerta en puerta, consiste en no realizar una seleccién anticipada
de prospecto, generalmente el contacto inicial se efectia a través de un
cupén enviado por correo.

b) Venta de plan de fiesta, es cuando los invitados saben de antemano, que las
personas que lo invita representan una compafia. (Stantum, Marketing 14
edicion)

2.11 Importancia de las Pymes en nuestro medio

Podemos distinguir tres tipos de empresas, éstas son, las grandes empresas, las
Pymes y las microempresas. Las pymes cumplen un rol fundamental en la
economia de cada pais porque con su aporte contribuyen con el desarrollo
economico local. De acuerdo a datos del Ministerio de Economia, en Guatemala,
existen mas de 40.000 pequefias y medianas empresas, las cuales representan el

35% del PIB del pais y generan el 85% de empleos. “El 44.3% de estas pymes estan
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ubicadas en el departamento de Guatemala y su principal giro de negocio son el

comercio, la industria manufacturera y la agricultura (Mancilla, 2017)

2.11.1 El Marketing en las Pymes

El marketing como concepto dice que es el proceso de ideacidén y generacion de
bienes y servicios que respondan a las necesidades del consumidor, manteniendo
la calidad de vida de la poblacion y cumpliendo los objetivos empresariales. La
Pyme debe rodearse de personal idoneo y situarse de modo que explote los puntos
fuertes que posee en relacion con las necesidades del mercado. La esencia del
marketing inicia en tener muy presente a la clientela. Actia en funcion de las
restricciones financieras y moviliza los recursos de produccién con los objetivos de

la empresa siempre en mente. (Espinoza, 2019)

2.11.2 objetivos del marketing
a) Guiar la empresa hacia la creacion exclusiva de aquellos productos ante los
cuales el cliente pueda sentirse atraido y que respondan a sus necesidades
y preferencias.
b) Posicionar estos productos ante un mercado determinado mediante una
mezcla de marketing correcta (correcta desde el punto de vista del cliente).

c) Cumplir lo anterior conjuntamente con la obtencién de beneficios.

El modo basico de pensamiento del marketing gira alrededor del disefio de ofertas
capaces de retener clientes, pues en estos momentos es mucho mas oneroso para

la empresa conseguir un nuevo cliente que retener el suyo.

2.11.3 Traduccién del marketing y la responsabilidad social empresarial
a) Bienestar individual y colectivo
b) Confianza y buena fe en las transacciones con otros (verdad y sinceridad en
la publicidad fundamentalmente).
c) Compensacion justa por dafios causados por productos (bienes y servicios,
implica compensar a los usuarios de un producto cuando éste ha salido

fallado o produce algun dafio).
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2.11.4 Actividades del hombre de marketing

a) Prevision, debe formular previsiones de venta que determinen el plan de
produccion.

b) Prioridades de producto, se deben encauzar los recursos de acuerdo a una
evaluacion de productos, y también hacia otras oportunidades de mercado
existente o potencial.

c) Conciencia de calidad, al estar en contacto con el cliente le permite enterarse
de las tolerancias aceptables y de las caracteristicas de producto mas
preferidas o mas criticadas, que hacen a la calidad de producto que es
un concepto subjetivo derivado del consumidor.

d) Presentacion del producto, el marketing se ocupa del atractivo del producto
mientras que produccién se ocupa de la eficacia mecanica del mismo, del

embalaje o envase. (Castillo, 2014)

2.11.5 Comunicacién y planificacion
a) La comunicacion entre departamentos debe ser permanente
b) Establecimiento de las prioridades segun el analisis de mercado, los ritmos
de produccion entre otros
c) La planificacion a corto y a largo plazo son muy importantes, la segunda
porque nos fija un camino que nos esta diciendo a donde nos dirigimos, la
primera porque nos proponemos logros inmediatos que nos estimulan y nos

acercan hacia el objetivo final.

En los Ultimos afios ha cobrado importancia el Director de Productos, conocido
también como Product Manager que se encarga de administrar las lineas de
productos y de lograr una buena mezcla rentable y satisfactoria para el cliente y la
empresa. (Castillo, 2014)

2.12 Estrategia y el marketing

Para la administracion significa la adaptacion de recursos y habilidades —
capacidades de la organizacion al entorno ambiente, aprovechando las
oportunidades y evaluando los riesgos en funcion de los objetivos y metas existe

un proceso de "formacién de estrategias"”, que supone tres niveles de la estrategia:


https://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
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e Estrategia corporativa (es la de mas alto nivel)
e Estrategia de negocios (especifica para cada negocio)
e Estrategias funcionales (correspondientes a las é&reas funcionales,

produccion, marketing, etc.).

La planificacién tiene el objetivo de reducir el riesgo empresario ante
un ambiente turbulento, nos permite orientar la direccion y conferir un orden,
involucra a todos los centros de decision de la empresa, es un proceso continuo en
el tiempo, el plan a largo plazo es controlado periédicamente y eventualmente
modificado. De manera tal que planear estratégicamente implica tratar de
establecer dénde queremos estar en el futuro, qué queremos ser; para lograr esto
debemos partir de la relacion empresa - contexto (considerando todos los elementos
gue influyen en nuestra actividad), para finalizar en la relacién de cada area con la
vision global de la empresa. En la identificacion de problemas y oportunidades que
presenta el entorno, debemos considerar las politicas vigentes en la empresa, las
tecnologias existentes, el tipo de recursos basicos que usamos en cuanto a su valor
estratégico o no en funcion al grado en que sean renovables o0 no, las tendencias
demograficas, la reglamentacion vigente sobre la actividad, la cultura y lo social; y
compatibilizar esto con la ponderacién de las capacidades y habilidades existentes

en la empresa. (Castillo, 2014)

El concepto de estrategia de marketing puede ser interpretado en términos de: la
concepcion de la forma en que han de ser distribuidos y asignados los recursos con

el fin de alcanzar el éxito en el mercado de la forma mas eficiente y efectiva.
Contenido de una estrategia:

e establecimiento de objetivos

e seleccion de la opcion de crecimiento
e definicion de estrategia competitiva

e estrategia basica de segmentacion

e estrategia de posicionamiento

e estrategia de apoyo de marketing mix


https://www.monografias.com/trabajos34/empresario/empresario.shtml
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2.12.1 Marketing estratégico
Se encarga de la planificacion global o en forma general de la actividad comercial,
el marketing tactico se ocupa de las variables en particular y de aspectos mas

concretos del mercado en el cual actia la empresa.
La planeacion de marketing se refiere a la relacion empresa - mercado.

a) Andlisis del mercado (amenazas/oportunidades)

b) Andlisis de la empresa (debilidades/fortalezas)

c) ldentificacién del segmento hacia el cual nos queremos dirigir

d) Automaticamente quedan definidos los competidores y los consumidores
e) Luego definimos el posicionamiento

f) Delineamos la estrategia integrada de marketing mix

g) Se da contenido tactico

h) Establecemos los mecanismos de control de la labor de marketing.

Del planeamiento tactico debe surgir la contratacion de las teorias subyacentes en
el planeamiento estratégico. (Castillo, 2014)

2.13 El Agua en el mundo

Segun el articulo (Publicaciones USMP, 2019), el agua es un elemento de la
naturaleza, integrante de los ecosistemas naturales, fundamental para el
sostenimiento y la reproduccion de la vida en el planeta ya que constituye un factor

indispensable para el desarrollo de los procesos bioldgicos que la hacen posible.

El agua es el componente mas abundante en los medios organicos, los seres vivos
contienen por término medio un 70% de agua. No todos tienen la misma cantidad,
los vegetales tienen mas agua que los animales y ciertos tejidos (por ejemplo: el
tejido graso) contienen menos agua -tiene entre un 10% a un 20% de agua- que
otros como, por ejemplo: el nervioso, con un 90% de agua. También varia con la

edad, asi, los individuos jovenes tienen mas agua que los adultos.

El agua es el fundamento de la vida: un recurso crucial para la humanidad y para el

resto de los seres vivos. Todos la necesitamos, y no solo para beber. Nuestros rios
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y lagos, nuestras aguas costeras, maritimas y subterraneas, constituyen recursos

valiosos que es preciso proteger.

Asimismo, el agua contribuye a la estabilidad del funcionamiento del entorno y de
los seres y organismos que en él habitan, es por tanto, un elemento indispensable
para la subsistencia de la vida animal y vegetal del planeta. Es decir, que "el agua
es un bien de primera necesidad para los seres vivos y un elemento natural
imprescindible en la configuracion de los sistemas medioambientales”. En este
aspecto, este liquido vital constituye mas del 80% del cuerpo de la mayoria de los
organismos e interviene en la mayor parte de los procesos metabdlicos que se
realizan en los seres vivos; ademas interviene de manera fundamental en el proceso

de fotosintesis de las plantas y es el habitat de una gran variedad de seres vivos

2.13.1 Proceso de purificacién del agua envasada
Series de métodos utilizados consiste en un proceso especifico para eliminar
contaminantes del agua y esta sea lo suficientemente pura para el consumo humano

o uso industrial (Rotoplas, 2019).

2.13.2 Desinfeccion / cloracion

La desinfeccion, es un proceso que logra matar los microorganismos que causan
las infecciones, como virus o bacterias. Al producto que permite este resultado se
lo conoce como desinfectante, el cloro es el desinfectante més usado para reducir
o eliminar los microorganismos, tales como bacterias y virus, que pueden estar
presentes en los suministros de agua. La adicion de cloro para el agua potable ha
reducido en gran medida el riesgo de enfermedades transmitidas por el
agua, algunos responsables de enfermedades como la difteria, las fiebres tifoideas
y el colera. No obstante, es incapaz de destruir ciertos microorganismos parasitos
patdgenos. La cloracidon desinfecta el agua, pero no la purifica por completo

(Diccionario espafiol, 2008).

2.13.3 Filtro de sedimentos
En su documental la empresa (Puritec, 2019), manifiesta que los filtros de
sedimentos remueve los solidos suspendidos en el agua, este filtro atrapa particulas

relativamente grandes que pueden estar presentes en el agua como tierra, arena,


https://definicion.de/bacteria
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limo y particulas de suciedad organica o inorganica, estos quedaran retenidos en el
filtro para después ser desechado por el drenaje en el retro lavado, no permitiendo
de esta forma que estos sélidos pasen al torrente de servicio.

2.13.4 Carbon Activado

Se puede definir como un material carbonoso poroso preparado a partir de un
precursor a base de carbon con gases, y en ocasiones con la adicion de productos
quimicos (por ejemplo, acido fosférico, cloruro de cinc, hidroxido de potasio, etc.),
durante y después de la carbonizacion, para aumentar la porosidad (Donaciano
Luna, 2006).

2.13.5 Intercambio I6nico

Para (Fluence News Team, 2016), el intercambio i6nico es un proceso de
tratamiento de agua utilizado generalmente para el ablandamiento o
desmineralizacion del agua, aunque también es utilizado para remover otras
sustancias del agua en procesos tales como la des alcalinizacion, des-ionizacion,

y desinfeccidn.

2.13.6 Pulidor
Es un elemento de cartucho sintético con micro perforaciones que retienen cualquier

particula de carbdn presente en el agua (Perez, 2019).

2.13.7 Osmosis

Segun la empresa (Aguasistec, 2019), es el proceso fisico a través del cual se hace
pasar agua por una serie de filtros especiales y una membrana semipermeable al
con la finalidad de filtrar impurezas como los microorganismos, metales pesados,
exceso de sales, y otros tipo de sustancias téxicas. El resultado final del proceso es

la obtencién de un agua pura.

a) La 6smosis inversa Es la inversion de la osmosis para la purificacion del agua.
A la inversa de la osmosis el flujo se invierte aplicando una presién opuesta que
supere la presién osmatica. Mediante la 6smosis inversa se extrae el agua a fuerza

de una solucion concentrada, dejando atras el soluto (es decir las impurezas).


https://www.fluencecorp.com/desinfeccion-ultravioleta-agua/?lang=es
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2.13.8 Luz Ultravioleta UV

Es un tipo de radiacion electromagnética. La luz ultravioleta (UV) tiene una longitud
de onda mas corta que la de laluzvisible. Los colores morado y violeta
tienen longitud de onda mas cortas que otros colores de luz, y la luz ultravioleta
tiene longitudes de ondas aln mas cortas que la ultravioleta, de manera que es una
especie de luz mas morada que el morado o una luz que va més alla del violeta
(EcuRed, 2014).

2.13.9 Ozonizacion

Ozono es una forma alotropica del oxigeno elemental, constituido por tres atomos
de oxigeno (03). Una de las principales caracteristicas del ozono, es su olor
caracteristico, ligeramente picante. En 1783 fue descubierto por el cientifico
holandés Van Marum. Sin embargo fue Schonbein quien le atribuyd el nombre de
ozono (tomado de la palabra griega que significa olor) debido a su olor (Lopez
Gonzalez, 2011). El proceso generacion de ozono toma de oxigeno molecular
basica (O2) y pasa a través de una camara especial en el que se expone a una
carga eléctrica de alto voltaje. (Este tipo de generacion de ozono se llama de
descarga de corona.) La electricidad hace que la molécula de oxigeno para dividir y

recombinar en 3 oxigenos en vez de dos y convertirla en ozono (O3).

2.13.10 Almacenamiento.

Se denomina almacenamiento al proceso y la consecuencia de almacenar.
Esta accion se vincula a recoger, depositar, archivar o registrar algo. El concepto de
almacenamiento deriva de almacén: un establecimiento que funciona como
depdsito. El almacenamiento, de este modo, se asocia a depositar ciertos elementos

en un determinado espacio (Diccionario espafiol, 2008).

2.13.11 Embotellado o utilizacion.

Cuando el agua almacenada se mantiene en condiciones de higiene mencionadas
el agua de circulacion continua se puede utilizar ya en la linea de embotellado o
utilizarla para un proceso en particular. Puede acercarse con nosotros para disefar

el mejor sistema de acuerdo a sus necesidades.
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3. METODOLOGIA

3.1. Definicién del problema

El gerente de la planta de agua purificada considera que es necesario establecer
un canal de comunicacién con sus clientes actuales y potenciales, teniendo claridad
que es importante la implementacion de buen marketing local sin que esta afecte el
giro del negocio por ser un producto liquido vital purificado y de relleno en
presentacion de garrafén, la necesidad del consumo hace su venta efectiva media
vez sea un producto de calidad y bajo precio, sin embargo es necesario asociar la
calidad, el buen servicio y el producto a una marca establecida por ello si se desea
que la marca destaque en un mercado tan saturado con en el que vivimos hoy en
dia, se debera tener como requisito de negocio, establecer su imagen corporativa de
inmediato; para lograr aumento en las ventas, disfrutar de los beneficios y asegurar
el éxito que tiene en mente conseguir. Un principio basico en marketing, es el
establecimiento de una identidad de marca para los productos de consumo como lo
es el consumo de agua purificada. Por lo que considera necesario contar con un

soporte que le permita alcanzar dicho objetivo.

Las necesidades de la marca, no se limitan exclusivamente a la comercializacion de
los productos también al servicio que prestan durante esa transaccion comercial.
Segun Jaime Meléndez (2009) “Un producto de consumo masivo, es el que posee
la caracteristica de ser adquirido frecuentemente y en un alto porcentaje repetitivo,
satisfaciendo una necesidad o deseo que debido a una duracién corta para el

consumidor, lo vuelve a adquirir en un tiempo determinadamente corto.

La Identidad Corporativa, es lo que constituye el aspecto fisico de su marca. Por lo
general incluye su logotipo principalmente para el caso de Agua Antartida lo que se
busca es implementar adicional al logo manejar hojas con membrete y tarjetas de
visita, cupones con logotipo e informacion de ubicacion asi como sus plataformas
en los medios sociales y el tono de voz a través de la comunicacién en cuanto al
giro del negocio mantener una constante en la identidad corporativa, es vital si
desea mostrar en su negocio un sello profesional. Cumplir con una paleta particular

de colores y tipos de letra, un logotipo consistente, definir una declaracién en su
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posicionamiento y utilizar el mismo tono de voz a través de sus comunicaciones

impresas y online, son factores que contribuiran a mejorar su posicion profesional.

Se ha detectado en los colaboradores una falta de especializacién y conocimiento
del puesto, lo que implica que muchas veces hay perdida de producto o no se cuenta
con el requerimiento requerido por los clientes, esto ha afectado en la imagen del
producto ya que se han perdido varios clientes por falta del conocimiento y
compromiso en el desempefio del puesto para que vaya de la mano con un producto
de calidad y que este se posicione dentro de los consumidores como un producto
gue mantiene su calidad, y a un precio justo. La falta de contar con una imagen
sélida que logre un posicionamiento en la mente del consumidor reflejado en la
seguridad higiene en el producto procesado demostrado en numero de
posibilidades que se ha dejado pasar para incrementar sus ventas vy
posicionamiento en sus clientes, incursionando en nuevos mercados a travées de la
implementacion de la propuesta de marketing local como parte del objeto de analisis
lograr reorientar la planificacion, imagen y servicio de valor a través de la propuesta
de marketing local en la venta de agua purificada que se envasa en colonias de
barrio del municipio de Villa Nueva para el mercado tradicional de la purificadora de
agua Antartida.

La expansion a nuevos mercados geograficos o segmentos de consumo es un reto,
especialmente si la competencia es alta. La identidad corporativa, ayuda a preparar
el camino para una compafiia, para aumentar su cuota de mercado mediante la
expansion de la huella de la venta de agua purificada como una marca establecida
y conocida, requiere menos esfuerzo por parte de marketing para vender a la
empresa, sus productos y servicios en un nuevo mercado. Una fuerte imagen de
marca, junto con un producto de calidad deseado, puede infiltrarse en un mercado
establecido y tomar rapidamente cuota de mercado y aumentar las ganancias de la

compainia.

Para solventar esta situacion/problema, se plantea la siguiente pregunta de

investigacion.
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¢, Cual sera la propuesta de marketing local en la venta de agua purificada y

envasada en garrafén por la purificadora de agua Antéartida?

Para atender y comprender cudles son las necesidades insatisfechas de los
consumidores actuales, y llevar a cabo la propuesta de marketing local para el

posicionamiento es importante tener en cuenta los siguientes factores:

e La diferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento.
e Posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja. EI mejor
posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores pueden

imitarlo en el corto plazo, perderemos la oportunidad de diferenciarnos.

Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento dentro

de la comunicacion de la compafiia.

3.1.1 Especificacion del problema

Evaluacion del disefio de la propuesta de marketing local que se adapte a las
necesidades y requerimientos de purificadora de agua Antéartida. El disefio de la
propuesta para dar a conocer su marca y producto debe entenderse como

un proceso de perfeccionamiento de la misma, por medio de:

a) Incremento de valor agregado y busqueda de ventajas competitivas.

b) Delimitacién geografica para la implementacion de marketing local

c) ldentificar los elementos del mensaje a comunicar en la venta de agua
purificada Antartida

d) Determinar el canal de comunicacion para el marketing local.

e) Desarrollar una aplicacion de marketing interno, branding y marketing mix
para una pyme de agua purificada

f) Identificar los factores de la falta de capacitacion de personal para brindar un
producto mejorado bajo la normativa de calidad y refinamiento en los

procesos de agua purificada.

3.1.2 Delimitacion del problema
3.1.2.1 Ambito temporal: Para realizar el plan de investigacion, instrumentos que

aporten a la elaboracion de la propuesta de marketing local en la venta de agua
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purificada envasada el documento se realizé en el transcurso del mes de junio
2020.

3.1.2.2 Ambito Geogréfico: Departamento de Guatemala municipio de Villa Nueva

3.1.2.3 Ambito institucional: El estudio estara siendo realizado en el universo de la
empresa en investigacion con una muestra de 80 clientes para objeto de estudio de

la purificadora de agua Antartida.

3.1.2.4 Ambito personal: Gerente Administrativo de la empresa. (Quien sera el
encargado de aplicarlo). Con la evaluacién en clientes actuales y potenciales de la

purificadora de agua objeto de estudio.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo General
Entregar la propuesta de marketing local, en la venta de agua purificada y envasada
en garrafon por la purificadora de agua Antartida, ubicada en el municipio de en villa

nueva, departamento de Guatemala.

3.2.2 Objetivos Especificos
e Analizar las actuales estrategias de campafia, en la venta de agua purificada
y envasada en garrafon por la purificadora de agua Antartida, ubicada en el

municipio de Villa Nueva, departamento de Guatemala.

e Disefar la propuesta de marketing local, en la venta de agua purificada y
envasada en garrafon por la purificadora de agua Antartida, ubicada en el

municipio de Villa Nueva, departamento de Guatemala

e Desarrollar un plan de seguimiento y control para garantizar que la propuesta
de marketing local, qué logre los objetivos en el mercado deseado en la venta
de agua purificada y envasada en garrafébn por la purificadora de agua
Antartida, ubicada en el municipio de Villa Nueva, departamento de

Guatemala
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3.3 Disefo utilizado

3.3.1 Al objetivo especifico uno

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar las actuales
estrategias en la propuesta de marketing local para la purificadora de agua Antértida

ubicada en el municipio de villa nueva del departamento de Guatemala.

3.3.1.1 Metodologia
Se aplic6 la metodologia cuantitativa, por medio de una boleta de reconocimiento

de marca, dirigida a los clientes de compra regular, dos o tres veces por semana.

3.3.1.2 Unidad de andlisis
Clientes de compra regular de garrafones de agua pura de relleno de la

purificadora de agua Antartida.

3.3.1.3 Universo
Para este objetivo el universo fue de 100 personas considerados de una base de
clientes regulares que la purificadora los identifica como parametro para medir su

calidad y la aceptacion de su producto

3.3.1.3 Muestra
Para conocer por las caracteristicas del presente trabajo de investigacion el objetivo
namero uno se tomd una muestra de 80 personas sobre el universo de 100

aplicando al universo previamente definido, y asi responder el objeto de estudio

3.3.1.4 Célculo de la muestra:

Donde “Z” con un nivel de confianza del 95% es 1.96, y una probabilidad de
ocurrencia de “P” de 50% y de “Q” de 50%, también un error maestral del 5% y por
ultimo un tamafio de la poblacion de 100 clientes. A continuacion se describe el

procedimiento para calcular la muestra.
Datos:

Z=1.96



P=0.5
Q=0.5

N= 100
E=0.05

Formula de Poblaciéon Finita

n = (Z*2*P*Q*N)

EA2(N-1)+Z72*P*Q)

n = (1.9672*0.50*0.50*100)

((0.05"2) (100-1)+1.96"2*0.5%0.50)

n = (3.8416*0.5*0.5*100)

(0.0025 (99)+3.8416*0.5*0.5)
n=96.04 = 79.50989320
1.2079

n = 80 personas

3.3.1.5 Instrumentos de medicién
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Para el objetivo especificos uno se hizo uso de una boleta de reconocimiento de

marca, que corresponde a la metodologia cuantitativa, misma que se presenta en

anexo 1 de la presente investigacion.

3.3.1.6 Resumen del procedimiento usado

Para realizar el desarrollo de la boleta de reconocimiento de marca dirigida a los

clientes actuales de la purificadora, se realizd por medio de un formato digital

presencial, por medio de un dispositivo que la purificadora disponia, previo a ello se
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realizé una revision en la base de datos que la empresa brindé para revisar factores
esenciales para verificar la fuente de la informacion. En el desarrollo de la
investigacién se vio la necesidad que en el planteamiento los temas y sub temas se
encerraran en una interrogante basada en “elementos de publicidad y comunicacién
actual’, para responder las interrogantes se disen6 la boleta, segun la clasificaciéon
clientes de consumo regular moderado, para conocer si el cliente conoce la marca
objeto de estudio y como la asocia a su producto y servicio, esta boleta consta de
variables como la conocimiento, percepcion, la informacion relacionada nombre,
recomendaciones, promociones entre otros factores de relevancia para este objeto
de estudio. Para este instrumento se aplico la férmula finita contando con una
poblacion total de 100, se realiz6 el calculo teniendo como resultado una muestra

de 80 personas, a los que se les realizo la boleta de medicion de satisfaccion.

3.3.2 Al objetivo especifico dos

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para disefiar la propuesta de
marketing local por media la opinion de los consumidores actuales de la purificadora
de agua Antartida ubicada en el municipio de villa nueva del departamento de

Guatemala.

3.3.2.1 Metodologia
Se aplic6 la metodologia cuantitativa, por medio de dos instrumentos una boleta

para medir el nivel de satisfaccion y una encuesta dirigida a los clientes.

3.3.2.2 Unidad de analisis
Clientes que compran garrafones de agua pura de relleno de la purificadora de

agua Antartida.

3.3.2.3 Universo

Para el este objetivo el universo fue de 100 personas consumidoras del producto.
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3.3.2.4 Muestra
Para conocer las caracteristicas del presente trabajo de investigacion el objetivo
namero dos se tomo6 una muestra de 80 personas sobre el universo de 100

aplicando al universo previamente definido, y asi responder el objeto de estudio

3.3.2.5 Célculo de la muestra:

Debido a que se utilizé la metodologia cuantitativa, el calculo de la muestra para el
objetivo nimero dos se utilizé la siguiente férmula para universos finitos segun
Quifionez & Marroquin, (2014) “las formulas para calcular el tamafo de la muestra

y el error de muestreo para poblacion finita”
Donde:

n= tamafo de la muestra
N= Poblacién o universo
Z=nivel de confianza

p= poblacion a favor
g=poblacion en contra
e= error de la muestra

Donde en que “Z” con un nivel de confianza del 95% es 1.96, y una probabilidad
de ocurrencia de “P” de 50% y de “Q” de 50%, también un error maestral del 5% y
por ultimo un tamafio de la poblacion de 100 clientes. A continuacién se describe el

procedimiento para calcular la muestra.

Datos:

Z=1.96
P=0.5
Q=05
N= 100
E=0.05



45

Formula de Poblacion Finita
n = (Z/2*P*Q*N)

EA2(N-1)+Z72*P*Q)

n = (1.9672*0.50*0.50*100)

((0.05"2) (100-1)+1.9672*0.5*0.50)

n = (3.8416*0.5*0.5*100)

(0.0025 (99)+3.8416*0.5*0.5)
n=96.04 = 79.50989320

1.2079

Realizando todos los calculos con una férmula de poblacion finita, teniendo como

resultado a 80 personas para encuestar.

3.3.2.6 Instrumentos de medicion
Para el objetivo especificos dos correspondiente a la metodologia cuantitativa se
disefid una boleta para medir el nivel de satisfaccién y una encuesta dirigida al

cliente, misma que se presenta en anexo 2 y 3 de la presente investigacion.

3.3.2.7 Resumen del procedimiento usado

En el desarrollo de la investigacion de campo fue necesario el andlisis de los datos
por medio de la implementacion de los instrumentos que se encuentran en el anexo
II'y lll de esta investigacion, y con ello trabajar las estrategias que permitan alcanzar
los objetivos y darle solucion a las interrogantes relacionadas al objeto de estudio y
asi disefiar la propuesta de marketing local. El andlisis se realizé de la informacién
obtenida de 80 clientes, de un universo de 100 personas, bajo un error del 5% y una

confianza de 95%. Para ambos instrumentos.
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Dentro de los factores objeto de estudio analizar la boleta y la encuesta consta de
variables como la percepcion, las expectativas, la informacion relacionada a la
atencién que los empleados brindan a los clientes asi como niveles de compra,
comparacion, percepcion, las expectativas, valor agregado en el servicio entre otras

caracteristicas.

3.3.3 Al objetivo especifico tres

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para establecer el seguimiento y
control a la implementacion y aplicacion del uso de estrategias mercadoldgicas
funcionales que den sostenibilidad a la propuesta de marketing local para la
purificadora de agua Antartida ubicada en el municipio de villa nueva del

departamento de Guatemala.

3.3.3.1 Metodologia
Se aplicaron los conocimientos adquiridos en diversos cursos de esta maestria, por

lo que no se utilizd ninguna metodologia de investigacion.

3.3.3.2 Unidad de analisis
No se requirio.

3.3.3.3 Universo

No fue necesario definir universo.

3.3.3.4 Muestra

No fue necesario definir muestra.

3.3.3.5 Instrumento

No fue necesario utilizar un instrumento de medicion.
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3.3.3.6 Resumen del procedimiento

Para establecer la inversién que requerird la propuesta de marketing local para la
planta purificadora de agua objeto de estudio para alcanzar los objetivos
mercadoldgicos planteados, se realizaron cotizaciones y se usaron de referencia
comparativa los precios de mercado, de acuerdo con lo propuesto en el disefio e
campafia, asi bien para determinar los costos, se eligié el lugar donde ofrece el
mayor beneficio. Se realiz6 un plan de control de acciones bimestrales, que permitir
cuantificar y medir el cumplimiento y costo de cada una de las estrategias y

aplicaciones a desarrollar para el cumplimiento de la campafa promocional.

Se estimo6 un incremento gradual en las ventas de 15% para el primer trimestre,
20% para el segundo, 25% para el tercero, y un 10% para el cuarto trimestre. La
estimacion se realizdO consensuadamente con el propietario para entender
capacidad instalada y proyeccién anual que la empresa puede cubrir, asi bien
utilizando como base la informacion histérica de ventas de los afios 2016, 2017 y
2018 el cual la empresa indicé que no se podria revelar el histérico mas si podria
servir de base para proyectar y ocupar en las estrategias para la ejecucion y

cumplimiento de la propuesta a la purificadora.

Periodo historico

El trabajo de campo se realiz6 en los meses de junio y julio del afio 2,020.

Ambito geograéfico de la investigacion
El documento se llevo a cabo en el municipio villa nueva del departamento de

Guatemala.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

Este capitulo nos muestra gréfica y textualmente los resultados de la investigacion
y andlisis para la propuesta de marketing local para una purificadora de agua
ubicada en el municipio de villa nueva del departamento de Guatemala. La
informacion que a continuacion se presenta es en funcion a obtener informacién que
respondan a los objetivos especificos. La porcion de personas encuestadas fueron
tomadas de un universo de 100 personas siendo 80 personas tomadas,

representativamente.

Para realizar el estudio se plantearon tres objetivos especificos enfocados en el
andlisis situacional, para el objetivo numero uno se utiliz6 una boleta de
reconocimiento de marca que constdé de seis preguntas cuyo fin es arrojar
informacion para medir que tanto conocen los clientes a la marca y el producto que
la purificadora objeto de estudio ofrece; para el objetivo nimero dos se elabor6 una
boleta de medicion de satisfaccion que consta de cinco preguntas cuyo fin es
conocer si la purificadora cumple con las demandas de sus actuales clientes en
caracteristicas como servicio, aceptacion del precio, valor agregado entre otras, asi
también se utiliz6 una encuesta dirigida a los clientes, la cual const6 de 17
preguntas de las cuales las preguntas P2, P3, P5, P8, P1y P12 atienden a ofrecer
informacion para conocer como lograr alcanzar la preferencia y fidelidad del
producto asociado a la marca en posicionamiento, y de esta misma encuesta las
preguntas P1, P2, P3, P14, P15, P16 y P17 aportan informacion respectivamente
para atender las implementaciones promocionales de aceptacion por los clientes
para lograr la aceptacién y posicionamiento deseado. Tanto la boleta de
reconocimiento de marca, de medicion de satisfaccion como la encuesta, arrojan
datos de caracter cuantitativo que sin embargo para su analisis se pueden
determinar caracteristicas de caracter cualitativo, que permiten elaborar un mejor
disefio de propuesta de camparfia y lograr con ello la adecuacion de la situacion
actual de la empresa, el entorno y los logros deseados para este objeto de estudio

bajo una adecuada implementacion de las herramientas mercadoldgicas.
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4.1 objetivo especifico numero uno

Se presenta a continuacion los resultados de la investigacion de campo y objeto de
andlisis de las variables relacionadas con este objetivo especifico, el cual describe
informacion que devela el reconocimiento de la marca y el producto que la planta
purificadora de agua Antartida ofrece a sus clientes. Y como se engloba
anteriormente para atender este objetivo se dispuso de las respuestas a las cinco

preguntas de dicha boleta.

Gréafica 1

.Qué marcas de agua pura en garrafon
conoce?

mADU
SALVAVIDAS
m ESCANDIA
B ANTARTICA
OTRO
Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

El conocimiento reflejado por los clientes actuales de compra regular frecuente es
expresado en marcas encabezando aguas ADU con un 40%, Salvavidas con un
35%, Antartida con un 12% , Salva Vidas con un 8% y en la clasificacién otro se
mencionaron nombres como san Bernardino, rios de agua viva y agua de Dios. Sin
embargo el reconocimiento de venta de agua pura en garrafon es débil para este

sector.

(Martinez, 2013) Propone la implementacion de proyecto de inversion para el
establecimiento de una planta de agua natural en la region de puebla,
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PUEBLA que ofrezca el llenado de garrafones de agua purificada con calidad
para consumo a un precio accesible a los bolsillos de la poblacién o
comunidad. Considerando que es una ciudad es denominada por las grandes
purificadoras que en su mayoria son empresas internacionales que brindan
a la poblacién precios elevados que oscilan entre 30- 35 pesos, por el

prestigio que tiene.

Grafica 2

¢ Conoce usted la marca del agua que se
vende en esta purificadora?

S|
NO
Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Las personas con habito de compra regular manifiestan en un 85% no conocer la
marca que la purificadora de agua objeto de estudio tiene, sin embargo
verbalmente manifestaron identificar el lugar por el propietario o de la ubicacién de
la purificadora tiene. El 15% que manifestd conocer la marca de la purificadora por
medio de la observacion se determind que son personas mayores y conocidos del

propietario.

(COJOLON, 2017) Define El problema de investigacion desde el punto de
vista financiero para las empresas grandes de produccion y comercializacion

de agua purificada embotellada, en Guatemala, se refiere a que tienen
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dificultades para la planeacion del efectivo, en vista de que no cuentan con
una metodologia definida de presupuesto de caja que les permita pronosticar
ventas y planificar las entradas y salidas de efectivo.

Gréafica 3

. Con que nombre identifica usted a la
purificadora de Agua donde se
encuentra?

HLa25

donde don carlos

H no me he fijado

M antartida

antartica

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Segun la informacion recabada a través de la boleta de reconocimiento de marca
relacionado al nombre con el que los clientes identifican la purificadora donde
compran su agua un 78% manifiesta conocer el expendio con la referencia del
nombre del propietario, un 10% conoce el nombre correcto de la purificadora, un 2%
tiene una nocién del nombre de la misma, un 7% utiliza una referencia conocida por

el lugar y un 3% manifiesta no haberse fijado en el nombre.

(MARTINEZ, 2017) Define En las dos Ultimas décadas los negocios que se
dedican al embotellado de agua pura han ido en aumento, particularmente
en el municipio de Coatepeque, Quetzaltenango, Guatemala, fueron
establecidas nueve pequefias empresas embotelladoras de agua pura, las

cuales han tenido un desempefio significativo en la economia del municipio,
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toda vez que crearon fuentes de trabajo y fomentaron la inversion; han
trabajado con precios al publico por garrafén entre Q5.00 y Q9.00 que en
ocasiones incluye servicio a domicilio, precios muy bajos en comparacion a

los establecidos por las empresas de marcas reconocidas.

Grafica 4

¢ Como conocio la purificadora de agua
Antartida?

m Recomendacion

conozco al duefio
H publicidad movil
M redes sociales

volantes

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Con la informacion recolectada en la boleta de reconocimiento de marca se
identificaron las formas en las que los clientes a quienes se les paso la boleta
conocieron el expendio de agua purificada objeto de estudio, encabezando la
encuesta la recomendacion con 58%, seguido por el conocer al duefio con un 20%
al igual que por medio de publicidad mévil y por medio de volantes Unicamente un
2%.

(PAIZ, 2008) Define en el estudio de prefactibilidad de envasado de agua
pura y su comercializacion en Mazatenango suministro ineficiente de agua
pura para consumo familiar de los habitantes del municipio de Mazatenango.
Se procedio a realizar los estudios de mercado, técnico, administrativo legal,

ambiental y financiero, asi como un analisis de sensibilidad para determinar
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la factibilidad de establecer una empresa que se dedique al envasado y
comercializacion de agua pura en garrafon para consumo familiar en el

municipio de Mazatenango.

Grafica b

¢ por qué medio se comunica la
purificadora Antartida con usted?

® [lamada teléfonica
Correo

® Facebook

® whatsapp

fisicamente en el local

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Los clientes actuales de la purificadora de agua Antartida seleccionaron los medios
por los cuales han recibido informacion por parte de la misma, las opciones fueron
brindadas por el propietario quien manifesté ocupar esos medios de comunicacion
en algin momento dentro de la medicién encontramos que el 58% de los clientes
reciben comunicacién por medio de WhatsApp, un 32% durante la atencién brindada
al momento de la compra un 10% manifiesta que por medio de una llamada
telefonica y ninguna persona indico que ha recibido comunicacion por medio de la

red social Facebook.

(Fajardo, 2017) Define Este Plan de Negocios muestra una nueva alternativa,
ecoldgica y sustentable, en el mercado del agua embotellada. Actualmente
cada vez que alguien compra agua purificada o mineral en la via publica debe

necesariamente adquirir una botella plastica.
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Grafica 6

ipor qué medio le gustaria recibir
promociones ofertas y descuentos?

B Facebook
llamada Teléfonica
B whatsapp
m fisicamente en el local

Correo electronico

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Con la informacion se ha identificado los medios por los cuales los clientes
participantes en la boleta de reconocimiento de marca reflejan que les gustaria
recibir informacion relacionada a los beneficios que la purificadora de agua les
ofrece, dentro de las opciones propuestas el 50% indic6 que le gusta recibir
informacion por WhatsApp ya que manifestaron verbalmente que aunque no tengan
internet en ese momento reciben el mensaje, el 35% indica que le gusta recibir la
informacion en el local al momento de su compra enterarse y aprovechar las
promociones, asi también un 10% indic6é que Facebook puede ser un buen medio
de comunicacion sin embargo ninguna persona desea recibir por medio de correo

electronico la informacion de la purificadora.
4.2 Para el objetivo namero dos
Se presenta a continuacion los resultados de la investigacion de campo y objeto de

analisis de las variables relacionadas con este objetivo especifico, el cual describe

informacion que devela medicion del nivel de satisfaccion que actualmente ofrece



55

la purificadora objeto de estudio asi también de cdmo lograr alcanzar la preferencia
y fidelidad del producto asociado a la marca con producto que la planta purificadora
de agua Antértida ofrece a sus clientes. Instrumentos que constaron de una boleta
de medicion de nivel de satisfaccion que const6 de 5 preguntas y una encuesta de
17 preguntas de las cuales las preguntas P2, P3, P5, P8, P1 y P12 atienden a
ofrecer informacién para conocer cémo lograr alcanzar la preferencia y fidelidad del
producto asociado a la marca en posicionamiento, y de esta misma encuesta las
preguntas P1, P2, P3, P14, P15, P16 y P17 aportan informacion respectivamente
para atender las implementaciones promocionales de aceptacion por los clientes

para lograr la aceptacion y posicionamiento deseado.

Gréafica 7

(Le gusta el sabor del agua que
Purificadora Antartida le ofrece?

= Malo
regular

® bueno

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas
Segun la informacién recabada a través de la boleta para medicion del nivel de
satisfaccion con una muestra de 80 clientes regulares reflejan que mas del 80% le
gusta el sabor del agua que purificadora Antartida le ofrece, un 10% no le siente un
sabor en particular que le permita formarse de una opinién y una persona dijo que

el sabor es desagradable.
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(Martinez, 2013) Propone la implementacion de proyecto de inversion para el
establecimiento de una planta de agua natural, que ofrezca el llenado de
garrafones de agua purificada con calidad para consumo a un precio

accesible a los bolsillos de la poblacion o comunidad.

Por lo que es importante atender el sabor del producto que se esta envasando para

sostener la calidad en el producto.
Grafica 8

.Considera que el precio que ofrece
Antartida es justo?

H bueno
regular

B malo

Fuente: Investigacion de campo 2020 base 80 personas

Mas del 75% de la poblacién participante para conocer los niveles de satisfaccion
de compra en la purificadora Antartida manifiesta que el precio del garrafén es
bueno, tomando en consideracion que ellos van por €l lo cual fue una manifestacion
verbal al momento de ser encuestados, 18% considera que el precio es aceptable
y un dos por ciento de la muestra participante manifiesta que el precio en definitiva
no es bueno le gustaria que fuera mas barato haciendo la misma observacion,

sienten un poco dificil ir por el producto.

(Fajardo, 2017) Muestra una nueva alternativa, ecoldgica y sustentable, en el

mercado del agua embotellada. Actualmente cada vez que alguien compra
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agua purificada o mineral en la via publica debe necesariamente adquirir una
botella plastica. Lo cual comprar agua purificada de llenado en su localidad
favorece en la economia de los hogares del sector, ya que es un producto

cuyo precio esta por debajo de la competencia.

Gréfica 9

(Las personas que le atienden han sido
amables educados y atentos con su
persona durante su compra?

m Malo
regular

B bueno

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

En cuanto al servicio de ochenta personas participantes para la medicién de
satisfaccion mas del 80% de las personas consideran que el personal que atiende
en la purificadora de agua Antartida en cuanto a educacién, amabilidad y atencién
durante la compra suelen ser un poco apaticos Unicamente un 7% manifest6 estar
de acuerdo con la atencion que los anfitriones que la planta brindan, sin embargo
un 3% ha manifestado que el trato es regular, el 90% de los encuestados
manifestaron que el personal era des atento al momento de despachar el producto,
algunos hicieron la observacién verbalmente que cuando el propietario se
encontraba en la planta solian ser personas atentas y en ausencia del duefio su
actitud cambiaba, sin embargo continllan comprando por la amistad y el respeto que

le tienen al duefio de la planta y consideran que pueden corregir la atencion.
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(Martinez, 2017) Define que En las dos ultimas décadas los negocios que se
dedican al embotellado de agua pura han ido en aumento, particularmente
en el municipio de Coatepeque, Quetzaltenango, Guatemala, fueron
establecidas nueve pequefias empresas embotelladoras de agua pura, las
cuales han tenido un desempefio significativo en la economia del municipio;
por lo cual para el fortalecimiento del buen servicio y el apoyo a la economia
en la localidad es imprescindible velar por la contratacion de personal local,
gue pueda permitir una estreches y confianza en los anfitriones de la

purificadora y los clientes.

Grafica 8

¢ Estaria dispuesto a pagar Q 4.00
adicionales y recibir el producto a la
puerta de su casa?

u S]
NO
m TALVEZ

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

En cuanto a la posible implementacion de servicio a domicilio a la puerta de los
hogares de los clientes un 60% de la poblacidn participante en la medicion del nivel
de satisfaccion de compra manifiesta que si estarian dispuestos a pagar cuatro
guetzales adicionales a cambio de recibir el producto en la puerta de su domicilio.
Es importante hacer ver al momento de pasar la boleta se observé que la mayor
parte de los clientes son mujeres y en su mayoria de mediana y avanzada edad.

Por lo cual es un buen elemento para captar nuevos clientes.
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(COJOLON, 2017) Manifiesta que desde el punto de vista financiero para las
empresas grandes de produccién y comercializacion de agua purificada
embotellada, en Guatemala, se refiere a que tienen dificultades para la
planeacién del efectivo, en cuanto a sus costos de entrega; por lo cual aun
con el incremento de cuatro quetzales el servicio de llenado de garrafon sigue

estando con un precio por debajo de la competencia.

Grafica 9

. Porqué elige agua purificada
Antartida?

Hm Amabilidad en atencién
Precio

H calidad del producto

W accesibilidad

Higiene

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

En la informacidn recabada se expone que con una muestra de ochenta personas
participantes para la medicion del nivel de satisfaccion en servicio y producto que la
planta de agua purificadora Antartida ofrece, para conocer la razén por la cual las
personas de un sector de villa nueva prefiere comprar agua Antartida y no en otro
expendio indican que principalmente por la calidad del producto un 35% manifesto
asi también refleja entre el 20-28 % manifiesta que su relacion entre la higiene y el
precio hacen que esta plata despachadora de agua purificada sea su opcion, un
10% manifiesta que la ubicacion le favorece lo que la hace accesible y se convierte

en la primera opcidon de compra, un 7% de los consumidores de agua purificada
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indican que por la amistad que tienen con el propietario y consideran que es amable

aun que cuando él no se encuentra los anfitriones no lo son.

Por todo lo anterior se obtuvo informacion sustancial para conocer las necesidades
insatisfechas asi como la aceptacion del producto y servicio que la purificadora
objeto de estudio refleja segun el analisis se cuenta con una variedad de
posibilidades dentro de las cuales destacan las mas basicas consideradas para a
satisfaccion de un producto, como su precio, la calidad, la higiene entre otras. Un
aspecto relevante es que los clientes estan abiertos a nuevas formas de venta, es
cuestion de sacarlas al mercado, con base a las decisiones que ya fueron objeto de
manifiesto y que esto sirva de orientacion para la determinacion asi con ello la

reduccion de las necesidades insatisfechas.

Grafica 10

Datos generales
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Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Basados en una muestra selecta de ochenta clientes cuya caracteristica es la
lealtad ante la calidad es importante analizar que mas del 75% son mujeres las que

efectian las compras del hogar incluyendo el agua purificada para su consumo,
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clientes comprendidos en su mayoria en una edad madura entre los 40 a los 60
afos, siendo amas de casa un 60%; a traves de la observacion durante las
encuestas se determiné que los adolescentes que efectian este tipo de compras
son enviados por la madre después de sus estudios, los profesionales siendo un
10% quienes efectuan sus compras los dias sabados por la tarde y los jubilados los

dias martes, y jueves siendo un 20% respectivamente.

(PAIZ, 2008) Define en el estudio de prefactibilidad de envasado de agua
pura y su comercializacion en Mazatenango suministro ineficiente de agua
pura para consumo familiar de los habitantes del municipio de Mazatenango.
Se procedié a realizar los estudios de mercado, asi como un analisis de
sensibilidad para determinar la factibilidad de establecer una empresa que se
dedique al envasado y comercializacion de agua pura en garrafén para

consumo familiar en el municipio de Mazatenango.

Grafica 11

(Consume agua purificada en garrafon?

LN
NO

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

El 100% de la muestra encuestada manifestd que efectivamente consume agua
purificada en garrafon, a través del método de observacion se pudo determinar que
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en un principio las personas manifestaron que consumian agua purificada en bolsa,
sin embargo al presentarse la accesibilidad en garrafén no dudaron en comprar el
producto en esa presentacion siendo el precio similar a la bolsa de populinos de

agua pura.

(Martinez, 2017) Define que en las dos ultimas décadas los negocios que se
dedican al embotellado de agua pura han ido en aumento, particularmente
en el municipio de Coatepeque, Quetzaltenango, Guatemala, trabajando con
un precio al publico al alcance por garrafon es de beneficio para el sector y

sus compradores.

Grafica 12

.Cuantos garrafones de agua purificada a
la semana consumen en su casa?

10% 10%

ml
2
u3
Emas de 3
Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

En la grafica anterior refleja el consumo semanal de agua purificada en garrafén por
compradores del producto, reflejando que mas del 50 % de la muestra revela que
consumen 2 garrafones de agua por semana, un 10 % nos dice que consume uno
al igual que otro porcentaje igual mas de tres, un 20 % nos dice que consumen 3

garrafones de agua por semana,
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(Fajardo 2017) Afirma que actualmente cada vez que alguien compra agua
purificada o mineral en la via publica debe necesariamente adquirir una
botella plastica. Se espera que para el afio 2050 en el océano haya mas
botellas plasticas que peces; Lo cual afecta a la economia de las familias, es
mejor el consumo de llenado de botellas plasticas reutilizables llenadas en
casa que consumir y afectar al medio ambiente, las familias promedio de villa
nueva cercanas a la planta de agua purificada los nucleos familiares en su
mayoria son hogares desintegrados lo cual equilibra la demanda y la

capacidad de compra de las mismas.

Gréafica 13

:Cual considera que es el precio justo
por un garrafon de agua purificada?

mQ.5.00
Q7.00
= Q.10.00

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

De una muestra de ochenta personas para conocer aspectos de gustos y
preferencias se analiza la consideracion del precio del garrafén de agua desde el
punto de vista del cliente, en donde mas del 50% manifiesta que considera que el
precio justo es de Q. 5.00, un 32% nos dice que Q 7.00 y un 8% nos indica que Q.
10.00 respectivamente. Estos precios son analizados bajo la compra directa
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(Martinez 2017) Manifiesta qué en las dos ultimas décadas los negocios que
se dedican al embotellado de agua pura han ido en aumento, particularmente
en el municipio de Coatepeque, Quetzaltenango, Guatemala, han trabajado
con precios al publico por garrafon entre Q5.00 y Q9.00 que en ocasiones
incluye servicio a domicilio, precios muy bajos en comparacion a los

establecidos por las empresas de marcas reconocidas.

Grafica 14

(siguiendo la pregunta anterior, por
qué considera que ese es el precio
justo?

12% 10% B por calidad

| economia

H Es lo que pagaria

m Por que yo voy por él

iguala a la competencia

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Como parte del analisis es importante conocer las variables que el cliente relaciona
al precio del producto que adquiere las personas que sefialaron en la grafica anterior
que el precio justo es de Q.5.00 expresan que es el precio que consideran porque
ellos van por él, siendo un 60% de esta variable, las personas que indicaron que el
precio justo es de Q.7.00 manifiestan que los factores que consideran para
determinar ese precio son por la calidad, la economia y que igualan a la
competencia. Asi bien las personas que indicaron que el precio justo es de Q 10.00
ocupan variables relacionadas a la calidad, a que es lo justo para su economia y

gue iguala a la competencia.
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(COJOLON, 2017) Define El problema de investigacion desde el punto de
vista financiero para las empresas grandes de produccion y comercializacién
de agua purificada embotellada, en Guatemala, se refiere a que tienen
dificultades para la planeacién del efectivo, en vista de que no cuentan con
una metodologia definida de presupuesto de caja que les permita pronosticar

ventas y planificar las entradas y salidas de efectivo.

Grafica 15

(le gustan las ofertas?

NO

m Sl “NO

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Més del 80% de la muestra poblacional encuestada manifestd que le es placentera
una oferta que le beneficie, sin embargo el 10% restante indico que no, ya que
consideran que las ofertas es para deshacerse de producto que ya se vence,
defectuoso o en mal estado, al final de cuenta las empresas nunca pierden, en
opinién de personas mayores a los 50 afios esa fue su opinion, a través del método
de observacién se determind que la poblacion entre los 16 a los 40 afios gustan por

las ofertas.



66
Grafica 16

(Estaria dispuesto a comprar 3
garrafones por el precio de dos?

S|
NO

Fuente: Investigacion de campo 2020 base 80 personas

A pesar que el porcentaje que consume tres garrafones por semana es de tan solo
el 20% de la muestra poblacional, les parece atractiva la oferta de comprar dos
garrafones y recibir uno gratis, sin embargo no cuentan con el envase y algunas
personas manifestaron verbalmente estar dispuestas a comprar un envase
adicional, un 12 % de los encuestados manifiestan que no estan dispuestos a
comprar 3 garrafones al precio de dos. Siendo un 88% de la representacion

manifiestan que si estarian dispuestos a provechar la promocion.

(PAIZ 2008) basado en el estudio de prefactibilidad de envasado de agua
pura y su comercializacion en Mazatenango suministro ineficiente de agua
pura para consumo familiar de los habitantes del municipio; no obstante, la
prefactibilidad del consumo de agua como liquido vital es imprescindible para
la vida humana, y la frescura y calidad también cuentan con fecha de
caducidad, por lo cual es importante analizar la opinién del 12 por ciento de

los encuestados.
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Gréafica 17

.Como es el actual servicio que
Antartida le ofrece?

H Excelente
Bueno
H Regular

H Malo

Fuente: Investigacion de campo 2020 base 80 personas

Dentro de la medicién de calidad en el servicio y atencion que Purificadora de agua
Antartida ofrece la percepcion de los clientes basados en la opinion de una muestra
representativa al universo manifiestan el 21 % que el actual servicio es bueno, un
22 % indica que puede mejorar en la atencién de sus trabajadores y anfitriones que
despachan, ya que el propietario es una persona de respeto y muy apreciado por
los vecinos, el 9% que indica excelente verbalmente manifestaron que consideran
el servicio excelente porque el duefio es una excelente persona a su criterio,
responsable y que confian plenamente en el proceso de elaboracion del liquido vital,
no obstante un 48% considera que actualmente el servicio que presta Antartida es

malo y que podria mejorar.
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Grafica 18

(La sala de despacho es lo
suficientemente ampliay comoda?

S|
NO
Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Més del 50% de los encuestados manifestaron que la sala de despacho no es lo
suficientemente amplia y comoda, verbalmente manifestaron aspectos como la
ubicacion da de cara al sol, deben efectuar la cola en la acera, obstaculiza el paso
peatonal si llueve no se puede comprar por que la pestafia es muy pequefia, un
32% manifiesta que la sala de despacho es cémoda, a través del método de
observacién se determiné que las personas que dijeron si, son personas que
realizan sus compras en horarios matutinos, caso contrario del resto ocupando su

tiempo de compra de agua purificada en los dias de mayor movimiento en la planta.

(PAIZ, 2008) Define qué el suministro ineficiente de agua pura para consumo
familiar de los habitantes del municipio de Mazatenango. Se procedi6é a
realizar los estudios de mercado, técnico, administrativo legal, ambiental y
financiero, asi como un andlisis de sensibilidad para determinar la factibilidad
de establecer una empresa que se dedique al envasado y comercializacion
de agua pura en garrafébn para consumo familiar en el municipio de

Mazatenango.
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Lo que nos deja con el analisis de las instalaciones de la purificadora en relacién a

su sala de ventas. .
Grafica 19

;Cuadles son sus expectativas del
producto?

M Excelente
Bueno

B Regular

Fuente: Investigacion de campo 2020 base 80 personas

Para analizar como califican el producto que purificadora de agua Antartida les
ofrece a sus clientes, en una muestra de 80 personas se analizaron las variables
excelente, bueno, regular y malo en donde el 60% esperan que el producto sea
excelente, un 33% espera que el producto es bueno, asi bien un 7% considera
regular el producto sin embargo manifestaron verbalmente que lo compran por el

horario y la ubicacién de la purificadora.

(COJOLON, 2017) Define El problema de investigacion para las empresas
grandes de produccion y comercializacion de agua purificada embotellada,
en Guatemala, se refiere a que tienen dificultades para la planeacion del

efectivo, en vista de que no cuentan con una metodologia definida.
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Grafica 20

¢Qué factores pueden ser tolerados, para
seguir comprando el producto?

M Precio
Servicio

m Higiene

W Horario

otros

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Enfocados en las personas a las que no se les supera las expectativas tomando
como variable el 30% que respondia como regular y malo los factores por los cuales
continuarian consumiendo el liquido vital que ofrece Antartida le dan prioridad en el
siguiente orden, higiene, servicio, horarios, precio y otros como calidad del sabor y

seguridad.

(Fajardo, 2017) Define Este Plan de Negocios muestra una nueva alternativa,
ecoldgica y sustentable, en el mercado del agua embotellada. Actualmente
cada vez que alguien compra agua purificada o mineral en la via publica debe
necesariamente adquirir una botella plastica. Este es un grave problema
medioambiental, se espera que para el afio 2050 en el océano haya mas

botellas plasticas que peces.
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Gréafica 21

.Caracteristicas de su producto ideal en
llenado de agua purificada en garrafon?

m higienico
Amabilidad

B Respuesta Inmediata

W precio accesible
servicio a domicilio

promociones

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

La poblacion representativa en la encuesta para conocer las caracteristicas de su
producto ideal en llenado de agua purificada en garrafon un 15% indica que la
higiene es importante un 7% que se disponga de un buen servicio con amabilidad,
asi bien el 18% manifestd que una caracteristica es que sea de respuesta inmediata,
el 20% indica que el precio debe de ser accesible y un 34% les gustaria que tuviera

servicio a domicilio también un 6% indic6 que las promociones son importantes.
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Grafica 22

:.Cuanto pagaria usted por recibir el agua
purificada en la puerta de su casa?

m(Q.5.00
Q.8.00
= Q.10.00
Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

El 75% de los encuestados manifestaron que estarian dispuestos a pagar Q 3.00
adicionales al precio de la compra en el local, sin embargo un 21% consideran que
continuarian pagando Q 5.00 y un 4% consideran que Q.10.00 es lo justo si el

servicio es eficiente y de calidad.
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Grafica 23

(El libro de quejas considera que se le
pone el interés y la atencion adecuada?

H Siempre
Casi siempre
A veces

B Nunca

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Méas del 70 por ciento de los encuestados manifiestan que nunca se le pone interés
al libro de quejas debido a que la DIACO, la entidad que revisa este libro no revisa
ni hace las gestiones, los clientes estan conscientes que no es culpa de la planta,
sin embargo consideran importante que la planta cuente con un libro de sugerencias
y quejas para que el servicio que preste se apegue lo mas que se pueda a las
expectativas de los clientes en relacion a la calidad, higiene, precio y consumo.
Entre el 10 y el 6 por ciento manifestd que efectivamente se presta atencion a este

libro.
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Grafica 24

14. ;Como conocio usted la purificadora
de agua Antartida?

H Publicidad Movil en la colonia

Visita al local

B Recomendacion
Hredes

publicidad en c.c

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Por el tipo de negocio en colonia de barrio la poblacién encuestada manifiesta el
60% conocio la planta por visitarla ya que se encuentra en una ubicacion de transito
peatonal, un 22% manifest6 que fue por conocer al propietario y fueron
recomendadas las compras en el sitio, de la mano con la publicidad movil realizada
en la colonia para que las personas conocieran el nuevo producto y servicio con el

que contarian en la cercania de sus hogares a un precio justo.

(PAIZ 2008) Nos dice que basado en el estudio de prefactibilidad de
envasado de agua pura y su comercializacion en Mazatenango Se procedio
a realizar los estudios de mercado, técnico, administrativo legal, ambiental y
financiero, asi como un andlisis de sensibilidad para determinar la factibilidad
de establecer una empresa que se dedique al envasado y comercializacion
de agua pura en garrafébn para consumo familiar en el municipio de

Mazatenango
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Lo cual es aplicable a la planta ubicada en villa nueva, ya que es importante dar a
conocer el producto y servicio que se ofrece e identificar cual fue el medio por el
cual las personas en la localidad se informan de las novedades.

Gréafica 25

(Después de recibir su producto segun
su experiencia fue?

W Satisfecho

Insatisfecho

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Dentro del analisis objeto de estudio es importante comprender cuél es el
sentimiento con el que se quedan los clientes posterior a su compra, la respuesta
gue nos brinda la muestra encuestada indican que mas del 95% se siente satisfecho
después de efectuada su compra. Sin embargo un 2% manifestdé que se siente
insatisfecho, cabe mencionar que las personas que manifestaron que se sienten
insatisfechos son personas que efectiian su compra al mediodia del sabado en el
cual hay mucha afluencia de compra y hay que esperar bajo el sol para recibir la

compra.



76

Grafica 26

Jrazones por las cuales su compra fue
insatisfacotira?

B Problemas para cobrar

Larga Espera

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

En seguimiento a la pregunta anterior teniendo como resultado que el 98% de la
muestra manifestdé en la encuesta que al recibir su producto su experiencia fue
satisfactorio, un 2% manifesté lo contrario y sus razones por las cuales no se sintio
satisfecho con su compra se refleja en la esta grafica, se debié a que al momento
de efectuar la compra se encontraron con problemas para efectuar su pago, larga
fila para adquirir el producto, verbalmente el encuestado manifestd que esas
situaciones lo hicieron sentir que aun que el producto fuera necesario y este a buen
precio el proceso de compra era muy sacrificado por lo cual preferia el producto en

la puerta de su casa aun pagando un poco mas.
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Grafica 27

(Recomendaria a la Purificadora a otras
personas?

S|
NO

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

Efectivamente el 100% de los encuestados manifestd6 sin duda alguna
recomendaria el producto y la purificadora a otras personas. Lo cual es un buen
indicador para poder trabajar estrategias que permitan un posicionamiento deseado
y trabajar con base a los objetivos que se plantean en la propuesta a la empresa
objeto de estudio, es importante recalcar que el producto es un producto de
consumo y sus caracteristicas permiten ser aceptado por la mayoria, por ello es de

aprovechar una buena recomendacion.

(Martinez, 2013) Define en el informe técnico profesional para obtener el titulo
de Maestro en Ciencias en Administracion de Negocios en la escuela
Superior de Comercio Santo Tomas México, Propone la implementacion de
proyecto de inversion para el establecimiento de una planta de agua natural
en la region de puebla, PUEBLA que ofrezca el llenado de garrafones de
agua purificada con calidad para consumo a un precio accesible a los bolsillos

de la poblacién o comunidad.
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Grafica 28

Ingresos

mde Q,1000.a Q 3000
Mas de Q 3,000

Fuente: Investigacién de campo 2020 base 80 personas

En relacién a los ingresos de las personas encuestadas correspondientes a una
muestra de 80 personas el 70% de la personas manifesté encontrar sus ingresos
entre mil a tres mil quetzales respectivamente, y el 30% restante manifiesta
encontrarse en un ingreso de tres mil quetzales en adelante. Es importante
mencionar que el mercado en relacion a un NSE ya se tenia identificado, sin
embargo se considerd importante reconfirmar la informacion con la intencion de

precisar en las propuestas de camparia y la linea de accion para la mejor ejecucion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
A continuacion se presentan las conclusiones del trabajo de campo elaborado a la
presente investigacion de propuesta de disefio de marketing local en funcion a los

objetivos:

Capitulo 1

El desarrollo que tiene la planta de agua purificada dentro de la industria del
mercado tradicional como un producto de consumo masivo negocio cuya mira va
enfocada a convertirse en un establecimiento con mayor indice de demanda siendo
en la actualidad una empresa familiar siendo parte del 80% de la economia en
emprendimiento local. La unidad objeto de estudio esta sujeta directamente de las
variables que se pueden dar en la industria. Las investigaciones relacionadas al
presente trabajo en la forma que abordan las variables relacionadas a la promocion,
posicionamiento calidad y servicio, dentro de ellas las estrategias de mercado y el
comportamiento del consumidor asi como los medios utilizados actualmente para

comunicacion.

Capitulo 2

Para el desarrollo de cada tema y subtema de disefio de propuesta de marketing
local asi como el sustento en el marco tedrico, se utilizaron consultas de fuentes
secundarias, en especifico libros relacionados al publicidad, promocién, mercado,
tipo de mercado, procesos de purificacion y tipos de purificacion de agua y se
determina por medio del andlisis de la situacion que enmarca la purificadora de agua
se realizan algunas variables de manera empirica y de acuerdo a las actividades
diarias son necesarias e indispensables factores mencionados en la exposicion y
andlisis de las teorias y enfoques descritos en el capitulo del marco tedrico,
identificando cada variable que proporciona la orientacion adecuada, el anélisis de
como se espera la implementacion de campafia y su uso adecuado como
herramienta, con técnicas y procesos efectivos, que logran que el posicionamiento

y asociacion de marca esperado.
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Capitulo 3

Como objeto de estudio en la presente investigacion se encuentra los objetivos, con
su alcance en el periodo de tiempo y espacio brindaron informacion valiosa con
relacion a las caracteristicas para ldentificar reconocimiento de marca, necesidades
insatisfechas de los consumidores actuales, asi como identificar variables que
aporten a la propuesta de marketing local para la purificadora de agua Antartida,
también todo este proceso permiti6 durante su desarrollo la recopilacion de la
informacion clara y oportuna de la situacion actual, y aportaron hallazgos que
fortalecen el disefio de la propuesta marketing local y del plan de seguimiento y

cumplimiento.

Se establecié de un universo de 100 personas una muestra de 80 personas y de
acuerdo a situacién actual de un afio 2020 atipico, se logré implementar el cien por
ciento de la muestra a encuestar, describiendo el conocimiento de marca, el nivel
de satisfaccion, asociacién y preferencia de compra, asi como precio, valor de
servicio, la higiene, el sabor y calidad son variables del servicio que mas valoran los

clientes, al momento de adquirir su producto.

Capitulo 4

Dentro de los principales hallazgos en relacion al reconocimiento de la marca de la
purificadora objeto su aceptacion, niveles de satisfaccion de los clientes asi también
gustos y preferencias al momento de la compra se encontré la siguiente informacién
que sera utilizada para fortalecer el la propuesta de marketing local y que responda
de mejor manera a las necesidades de la empresa logrando asi una exitosa
aplicacion aceptada por los clientes actuales y que con ella se atraigan nuevos

clientes.

1. Existe un desconocimiento por el nombre en relacién a la asociacion de la
compra que realizan los clientes, es decir conocen el lugar, les gusta el
producto sin embargo no la tienen identificada dentro de las marcas de agua
en garrafon que conocen,

2. Los clientes tienen nombres de referencia a la purificadora de Agua objeto

de estudio, se demostr6 que identifican el lugar con la referencia del
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propietario o utilizando un punto de cercania conocido, pero el nombre como
tal de la purificadora muy pocas personas saben el nombre correcto de la
misma.

En su mayoria los clientes manifestaron conocer la purificadora de agua
Antartida por una recomendacion o porque conocen al duefio, sin embargo
en temas de publicidad Unicamente un 22% manifestd conocer el expendio
purificador de agua por algin medio publicitario para este caso publicidad
movil o volanteo.

Actualmente la purificadora de agua Antartida su medio de comunicacion con
los clientes ha sido a través de WhatsApp seguido del relacionamiento en el
local con sus clientes, en algunos casos via telefonica. Sin embargo es un
dato interesante. Ya que se identifico que el 50% de las personas si desean
gue WhatsApp sea un medio de comunicacion entre la purificadora y ellos,
seguido de conocer las promociones en el local y algunos por medio de
llamada telefonica.

Los clientes gustan del sabor que el agua purificada Antartida ofrece
Gnicamente el 1% de los encuestados manifiesta que no y otro 10% lo
considera como regular.

Se encontr6 que los clientes actuales consideran en su mayoria que el precio
gue agua Antértida ofrece es justo tomando en consideracion que ellos van
al expendio por el llenado de su garrafén.

Se encontrdé que los clientes en su mayoria manifestaron un descontento en
relacion a la atencién brindada por los trabajadores en ausencia del
propietario. Manifestaron verbalmente que podian ser educados y cordiales
ya que gustan del producto y pueden mejorar esa parte.

Los clientes participantes de la encuesta manifiestan que si estarian
dispuestos a pagar un incremento en el precio del agua si lo reciben en sus
hogares.

Las principales caracteristicas por las que eligen el agua purificada Antartida

son calidad del producto, precio e higiene
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10.Grupo objetivos femenino con un 80% y amas de casa 60% y el 100%
consume Agua pura de la marca Antértida.

11.El consumo de garrafones en promedio a la semana es de 2, pero estarian
dispuestos a comprar 2 y llevarse 3 y lo hacen en un 88%.

12.Un 60% manifiesta que el precio de Q5.00 es justo por un garrafén, y
consideran que es justo porque ellos van por el producto al expendio,
ademas el 90% responde positivamente a las ofertas.

13.La mayoria de los encuestados manifiestan que el servicio es malo y que
podria mejorar asi también en un 68% considera que la sala de espera no es
comoda y amplia.

14.Los encuestados manifestaron tener expectativas entre excelentes y buenas
en relacién al producto que purificadora de agua Antartida les ofrece. Asi
bien de no superar la expectativas los factores que pueden seguir tolerando
para seguir comprando son higiene, precio, servicio y horario

15.Se tienen buenas expectativas del servicio, puntos que mas valoran los
clientes higiene, servicios, horarios y precios.

16.EIl precio y la higiene son caracteristicas fundamentales en la compra del
agua pura Antartida.

17.No hay interés en el libro de quejas, conocimiento de la marca Antartida por
la visita del local y recomendaciones.

18. Satisfaccion del producto y si recomendarian el agua pura a otras personas.

19.Dentro de las caracteristicas de su producto ideal encontramos que le
gustaria que contara con servicio a domicilio, a buen precio, de respuesta
inmediata y que sea higiénico.

20.Los clientes estan dispuestos a pagar Q8.00 y recibir el agua purificada a la
puerta de su casa

21.Encontramos que existe un problema en la rapidez para dar el vuelto durante

la compra.
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RECOMENDACIONES
Se presentan las recomendaciones del trabajo de campo realizado para la
investigacion para la propuesta de marketing local de la planta purificadora de agua

Antartida en la venta de agua envasada en garrafon en villa nueva, Guatemala

Dentro de las recomendaciones emitidas para el andlisis de las actuales estrategias
de camparfia, es importante que con base a la informacion obtenida en la presente
investigacion para la empresa objeto de estudio adicional a la propuesta que se
realizara como parte de la investigacion planteada en el objetivo nimero dos es
importante que se tenga presente los hallazgos encontrados en la investigacion
para que estos sirvan como base de identificacion de los errores mas comunes que
la purificadora de agua Antartida ha estado cometiendo a lo largo de su giro
comercial, sin embargo lo mas importante es la aplicacién y seguimiento de las
estrategias para el buen funcionamiento y cumplimiento de los resultados
esperados con el disefio de la propuesta de marketing local para la purificadora de
agua Antartida. La informacién recopilada permitird entender de mejor manera la
forma en que los clientes ven a la empresa, cuales son sus necesidades de compra

asi como los factores que para ellos son importantes dentro del proceso de compra.

Asi bien dentro de las presentes recomendaciones fundamentadas en los
resultados obtenidos en los hallazgos de la presente investigacion, que corresponde
al objetivo nimero dos, se plantea el disefio de la propuesta de marketing local en
la venta de agua purificada y envasada en garrafon por la purificadora de agua

Antartida en el municipio de villa nueva, departamento de Guatemala

Es importante el desarrollo de un plan de seguimiento y control para garantizar que
el disefio propuesto de marketing local para la purificadora de agua Antartida logre
los objetivos en el mercado deseado en la venta de agua purificada y envasada en

garrafén. Por ello se recomienda trabajar un control por medio de KPIS

Establecer indicadores de evaluacion de las estrategias para la medicion de
resultados en las implementaciones necesarias dentro de la ejecucion propuesta
de marketing local, la medicion en publicidad, promocién y servicio. % de quejas, %

encuestas resueltas, % de pedidos a domicilio, % de ventas en las tiendas, % de
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cupén canjeado, % de promociones no aceptadas, % de certificados de regalo
canjeados , con relacion a los gustos y preferencias de los clientes y la empresa

para su medicién y cumplimiento.

Implementar la siguiente propuesta, en funcion del objetivo nimero uno, el objetivo
namero dos y el objetivo numero tres del presente trabajo de investigacion el cual

encontrara el desarrollo en anexos IV y V.
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ANEXO |

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE ESTUDIO DE POSTGRADO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MAESTRIA EN MERCADEO

TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION |

RECONOCIMIENTO DE MARCA

Objetivo: identificar posicidn y reconocimiento de marca, de los proveedores de agua purificada en
garrafon.

Como parte de nuestro trabajo es conocer su percepcion, relacionada con el producto, la marca y
las variables que usted considera importante al momento de su compra. Le agradecemos tomarse

el tiempo para seleccionar sus respuestas y aportar a que seamos mejores dia con dia para servirle
a usted.

1. ¢Qué marcas de agua pura en garrafén conoce?

2. ¢Conoce usted la marca del agua que se vende en esta purificadora?
Si NO

3. ¢Como conociod la purificadora de agua Antartida?

4. ¢por qué medio se comunica la purificadora Antartida con usted?

Llamada telefonica WhatsApp
Correo electrénico Fisicamente durante la
Facebook compra

5. ¢por qué medio le gustaria recibir promociones ofertas y descuentos?

Llamada telefonica Fisicamente durante la
Sni compra
Correo electronico pra___
WhatsApp

Facebook



ANEXO Il

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE ESTUDIO DE POSTGRADO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MAESTRIA EN MERCADEO

TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION |

MEDICION DE NIVEL DE SATISFACCION

Objetivo: Identificar las necesidades insatisfechas de los consumidores actuales al

momento de adquirir un llenado de agua purificada

Como parte de nuestro trabajo hacia asegurar la total satisfaccion de nuestros
clientes, agradecemos el tiempo en nuestra breve Encuesta de Satisfaccion. Le

agradecemos por consumir nuestro productos.
Encierre en un circulo la expresion que mas se apegue a su respuesta.

1. ¢le gusta el sabor del agua que Purificadora Antartida le ofrece?

3. ¢Las personas que le atienden han sido amables educados y atentos con su

persona durante su compra?

L e o
o ~

Seleccione la opcion deseada

4. ¢ Estaria dispuesto a pagar Q 4.00 adicionales y recibir el producto a la puerta

de su casa?

Si NO Talvez

5. ¢ Por qué eligié agua purificada Antartida?

Amabilidad en atencién Precio
Calidad del producto accesibilidad
Higiene



ANEXO Il
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE ESTUDIO DE POSTGRADO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MAESTRIA EN MERCADEO
TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION |

DISENO DE MARKETING LOCAL, EN LA VENTA DE AGUA PURIFICADA Y
ENVASADA EN GARRAFON POR LA PURIFICADORA DE AGUA ANTARTIDA
EN VILLA NUEVA, GUATEMALA”

CUESTIONARIO

Objetivo: Identificar las necesidades insatisfechas de los consumidores actuales
para alcanzar la preferencia y fidelidad del producto, por medio de la asociacion de
la marca a través de la aplicacion de las estrategias mercadoldgicas al segmento
de compra, estableciendo planes estratégicos que permitan el diagndstico de la
carencia en el consumo de agua purificada en parte de la poblaciéon que reside en
Villa Nueva.

Instrucciones: A continuaciéon se presenta los enunciados a los cuales debe marcar con una “X”,

subrayar o completar, segun respuesta seleccionada.

Datos Personales:

Sexo: FO vO3 Ocupacion:

Edad: Ingresos promedio

Q1, 0000 a Q3, 000 mas de Q

Instrucciones: Se le presenta los enunciados a los cuales debe marcar con un “X”, segun su
respuesta seleccionada.

1. ¢Consume agua de purificada en garrafén?

Si No

2. ¢Cuéantos garrafones de agua purificada a la semana consumen en su
casa?

1 2 3 Masde3

3. ¢Cudl considera que es el precio justo por un garrafén de agua purificada?

Q.5.00 Q7.00___ Q10.00___

4. ¢siguiendo la pregunta anterior, por qué considera que ese es el precio
justo?
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¢le gustan las ofertas?
Si No

¢Estaria dispuesto a comprar 3 garrafones por el precio de dos?

Si No

¢,Como es el actual servicio que Antartida le ofrece?

Excelente Bueno Regular Mala

¢La sala de despacho es lo suficientemente ampliay cémoda segun su
percepcion?
Si No

¢, Cudles son sus expectativas del producto?

Excelentes Buenas Regulares

¢ Qué factores pueden ser tolerados, para seguir comprando el producto?

Precio

Servicio y atencion____
Higiene__
Horarios__

Otro

11. ;Caracteristicas de su producto ideal en llenado de agua purificada en

garrafon?
Higiénico Amabilidad Respuesta inmediata Precio accesible
Servicio a domicilio Promociones

12. ;Cuanto pagaria usted por recibir el agua purificada en la puerta de su
casa?

Q.5.00___ Q.8.00__ Q.10.00



13. ¢El libro de quejas considera que se le pone el interés y la atencién
adecuada?
Siempre

Casi siempre
A veces

Nunca

14. ;Como conocio usted la purificadora de agua Antartida?

Publicidad Mévil en la colonia
Volanteo

Visita al local
Recomendacion
Redes sociales

Actividad publicitariaencc____

15. ¢ Después de recibir su producto segun su experiencia fue?
Satisfecho (a) Insatisfecho (a)

16. srazones por las cuales su compra fue insatisfactoria?

10.¢,Recomendaria a la Purificadora a otras personas?

Si_ No

Gracias por sus respuestas
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ANEXO IV

Disefio de propuesta de marketing local para la purificadora de agua

Antartida en su venta de agua en garrafon en villa nueva, Guatemala

Resumen ejecutivo

La purificadora de agua Antartida se dedica al procesamiento de purificacion,
llenado y envasado de agua purificada en garrafon para su comercializacién en el
municipio de villa nueva, del departamento de Guatemala. Cuenta con una cartera
de clientes que han mantenido estables las ventas sin embargo no ha trabajado en
Su imagen ni en estrategias que le permitan hacerse de nuevos clientes. La
purificadora de agua inicié sus actividades comerciales en el afio 2010 logrando
entrar al mercado a competir por precio y estableciendo volumen de ventas
significativas. Sin embargo desde sus inicios no ha habido modificacién alguna en
el proceso de venta de agua purificada y las ventas han sido en promedio las
mismas, lo cual ha reflejado un estancamiento significativo dentro de su proceso.
Ya que desde sus inicios a partir del segundo afio sus ventas empezaron a
manifestar un comportamiento homogéneo comparando afio con afio, los primeros
tres trimestres con venta similar y para el ultimo trimestre del afio sus ventas
disminuyen hasta en un 40% derivado de factores internos y externos, en relaciéon
a los factores internos se ha manifestado por la mala atencién que se tiene en el
comercio por el monitoreo y control del propietario ya que cada afo el dispone de
viajes al extranjero y deja el negocio en manos de los trabajadores, asi bien como
factores externos existe un desconocimiento a profundidad para el decremento de
las ventas en octubre y noviembre, sin embargo el propietario ha manifestado que
la Unica asociacion sin fines de lucro regala el agua en el mes de diciembre. Es por
ello la importancia de focalizar esfuerzos y contrarrestar los factores que afectan y
con ello lograr un incremento en las ventas, mayor rentabilidad y por consiguiente
mejorar la utilidad y el giro del negocio bajo una estrategia adaptada a la purificadora
no comparativa a la competencia, contrariamente que potencialice las variables de

fortaleza que esta purificadora objeto de estudio tiene.
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El grupo objetivo esta conformado por mujeres entre las edades de 45 a 60 afios,
en su mayoria amas de casa con o sin hijos, ubicadas en un nivel socioeconémico
NSE- D1 y D2, personas que consumen agua purificada preferentemente en

garrafén para el consumo familiar.

Se propone la ejecucién de una propuesta de marketing local que nutra y fortalezca
las areas desatendidas de la purificadora de agua Antartida con el objetivo de lograr
un incremento considerable en las ventas, para el afio 2021 se estima un incremento
trimestral el cual se proyecta para el primer trimestre un incremento en las ventas
del 15%, para el segundo un 20%, para el tercero un 25% y para el cuarto un 10%,
por consiguiente se espera que las estrategias permitan favorecer afio con afo a la
empresa utilizando como base inicial esta investigacion y sus hallazgos y que afio
con afio tenga una renovacion apegada a las necesidades de la purificadora su
propuesta de marketing local. Se proyecta con base al analisis de las ventas de los
afnos 2016, 2017 y 2018 brindados por el propietario.

Para la ejecucion de la propuesta y su plan de seguimiento trimestral se estimo un
monto de inversién correspondiente al monto de Q. 12,112.00. Esta cantidad
representa el 0.07 de las ventas anuales actuales de Q 175,150.00. El monto
propuesto fue consensuado con el propietario ya que el dispuso de un 10% como
su inversion inicial sin embargo de acuerdo al disefio de propuesta de marketing

local y el incremento proyectado es necesario disponer Unicamente de lo indicado

El monto establecido se debe a la inversion en las estrategias que se implementaran
en la purificadora de agua Antartida, el cual estara distribuido en imagen corporativa,
evaluacion y calidad en el servicio, medios y canales de comunicacion y publicidad,

imagen de producto, promocion de ventas, canales de distribucion.

Con la proyeccion de mantener una participacion en el mercado en donde se valoren
los atributos del producto comercializado asociado a la marca fijjados para su
ejecucion e implementacion para el afio 2021, por medio de la aplicacién de las

estrategias de un marketing mix en una campafa promocional.
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Historico de la purificadora

Purificadora de Agua Antartida dio inicios a sus operaciones como una planta
purificadora de agua en una colonia de barrio en el afio 2010, en donde se purifica
el agua y el consumidor llega a recoger su pedido, se fue desarrollando
comercialmente sin una imagen corporativa y promocional mas que un logotipo
sencillo, al pasar el tiempo llegd a convertirse en un establecimiento con mayor

indice de demanda.

En el tiempo que lleva en el mercado, inicialmente se caracterizd por un precio
elevado, sin embargo logré nivelar sus costos mejorando el precio y su posicién en
el mercado siendo catalogados como la venta de agua purificada con precios bajos
del sector siempre sosteniendo su opcion de servicio a domicilio sin una formalidad
y por ello desconocida por sus clientes. En su segundo trimestre de operaciones
buscaron operativizar sus ventas en despacho, lo que permitié6 atender a mas de
100 personas diariamente, empresa que cuenta con 7 trabajadores distribuidos en
cuatro puestos administrativos, operacion y planta, vendedores e inventarios. En
cuanto al area de despacho se cuenta con una uUnica ventanilla para realizar las
entregas, la empresa actualmente no cuenta con una jerarquia de autoridad, todo
recae en el administrador. Los horarios de atencién no son cumplidos por el

personal en ausencia del propietario.
Andlisis de la situacion

Tomando como base los hallazgos del capitulo cuatro del presente trabajo
profesional de graduacion, es posible desarrollar el objetivo especifico nimero uno
gue consisten en analizar las actuales estrategias para comunicacion y publicidad,
en la venta de agua purificada y envasada en garrafon por la purificadora de agua
Antartida.

En la actualidad en mercado de la venta de agua purificada ha tenido una gran
aceptacion entre las personas de los distintos niveles socioeconémicos NSE, desde
la compra de agua embotellada en el supermercado o tienda, compra en garrafon

con marcas reconocidas asi bien como la implementacion de filtros purificadores en
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los hogares, sin embargo el emprendimiento y la apertura de los negocios de micro
franquicias o de emprendimiento con plantas de agua purificada que permitan
atender a cierto segmento de la poblacion que por diversos factores principalmente
externos no pueden comprar un garrafbn de una marca reconocida, 0 Sus
condiciones no le permiten la instalacién de un filtro purificador permanente en casa.
Ha sido el éxito para muchos y el fracaso para otros, tal es el caso para la
purificadora de agua objeto de estudio derivado a ser un negocio con giro comercial
gue surge como un proyecto de emprendimiento el cual hoy en dia ha logrado
sobrevivirle a diversas situaciones que afectan el giro econdmico de este negocio
sin embargo la fortaleza de la purificadora de agua Antértida la encontramos en su
precio y calidad lo cual resulto ser exitoso, sin embargo a lo largo de su existencia
no ha habido mayores modificaciones dentro de su giro comercial y propagandistico,

es por ello que es imprescindible trabajar y analizar lo siguiente:

Razones por las cuales existe un desconocimiento del nombre de la empresa,
realmente no se ha realizado ninguna accidén para que esto cambie durante los
altimos 5 afos de operaciones. Lo cual nos deja con nombres de referencia para la

identificacion de la marca y el producto

Es importante conocer que es aceptada dentro del mercado por el respeto que le
tiene al propietario y asi bien la calidad de su producto final, los clientes no tienen
nocion de publicidad porque no hay una asociacion a la marca, actualmente su Gnico

medio de comunicacién con sus clientes actuales ha sido WhatsApp,

Los clientes gustan del sabor que el agua purificada Antartida ofrece asi bien
consideran que el precio actual es justo por la razén que ellos van por el producto
al expendié entre las dificultades del transporte de un garrafon de agua los clientes
se sentirian mas cémodos si recibieran el producto en su casa y estarian dispuestos
a cubrir el costo de envio siempre y cuando el servicio en atencion y de inmediatez
funcione adecuadamente tomando en consideracion que el 80% de los clientes son
amas de casa comprendidas en una edad mayor y en su familia consumen

alrededor de 2 a 3 garrafones a la semana.
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La purificadora actualmente no ha surtido de promociones, premios y regalos a sus

clientes los cuales les gustaria conocer que otras opciones puede ofrecer Antartida.

Principales competidores

Principales Precio de

competidores Caracteristicas venta

Es una planta purificadora de agua que se beneficia por
su ubicacion, ya que se encuentra en una zona
Purificadora A | comercial cercana al mercado del sector, no cuenta | Q.8.00
con servicio a domicilio, vy las instalaciones son
pequefias, tiempo de existir en el mercado 6 afios

Purificadora B | Planta de agua purificada conformada por una
asociacion de vendedores dentro del mercado,
actualmente el punto de venta esté en el centro de las
compras, sin embargo Unicamente abre en el horario | Q 8.00
del mercado y por el peso del producto se dificulta la
movilidad de los compradores en largas distancias.
tiempo de existir en el mercado 3 afos

Purificadora C | Planta de agua purificada que trabaja como franquicia
esta ha sido reubicada 3 veces en el sector, cuenta con
servicio a domicilio, muy buena imagen y tiene
paquetes de compra permanentes, aunque su precio | Q. 8.00 en
esta por encima de la competencia se ha identificado | local

que atiende a otro segmento de compradores ya que la | +

mayor parte de sus clientes realizan las compras en | Q.2.00 a
carro. domicilio

Fuente: Investigacion y elaboracion propia, Guatemala 2020
Ciclo de vida de la purificadora de agua Antartida

De acuerdo a un estudio presentado en Harvard Business Review, existen 5 etapas
dentro de la fase del crecimiento de una pyme en su ciclo de vida. Actualmente la
purificadora objeto de estudio se encuentra en la etapa de crecimiento en la
categoria de supervivencia ya que se puede generar la sostenible liquidez con las
ventas, generalmente en esta etapa no hay organizacién, reglas del juego, y el

propietario hace la mayor parte del trabajo, tal es el caso para la purificadora objeto
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de estudio. En esta etapa tomando en consideracion la situacion actual existe la
basqueda de expandir sin afectar la calidad del producto y mejorar el servicio sin
perder la clientela actual y hacerse de nuevos clientes.

INTRODUCCHON CRECIMIENTD MADUREZ

"_\

:

“\

v

TEMPO

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

Ciclo de vida del producto
Agua purificada en presentaciéon de Garrafon

El producto que ofrece el purificador objeto de estudio ha alcanzado una buena
posicidon en cuanto a cuota de mercado. Las ventas siguen aumentando, pero a un
ritmo mas lento y decreciente tal como sucede en el ultimo trimestre de en el
comportamiento de los ultimos cuatro afios del giro del negocio a la fecha, hasta

que llega el punto que se estabilizan y posteriormente comienzan a detenerse

En esta etapa la competencia ya es considerable, por lo que no se ha de competir
Gnicamente en precios. Es importante tener presente que la clave en esta etapa
esta en anticiparse a la caida de las ventas por ello la propuesta de implementacién
de disefio de campafa que permitan dar apertura y refresquen el producto de una

manera mas atractiva y lograr la sostenibilidad y crecimiento en las ventas.
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Y1 urooucoon CRECIMIENTD MADUREZ OECUVE

v

TEMPO

Fuente: Elaboracion propia, Guatemala 2020

Anélisis FODA

Fortalezas

1.

4.

La purificadora de agua Antartida es reconocida por su calidad en el producto
desde el afio 2010.

Confiabilidad y respeto.

El mejor precio del mercado.

Fidelizacion de clientes.

Oportunidades

1. Crecimiento de mercado.
2. Posicionamiento y asociacion de la marca con la calidad que mantiene.
3. Generacion de valor en el producto y su entrega.
4. Posicionarse en el sector de venta
Debilidades
1. Mal servicio y atencion a los clientes.
2. Problemas para hacer eficiente el proceso de venta.
3. No hay promocién de la marca ni reconocimiento.
4. No prestan la suficiente atencion a sus clientes.
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Amenazas
1. Competencia des leal
2. Purificadores caseros o eco-filtros.

3. Pérdida de clientes actuales

Como parte de los objetivos en la siguiente matriz se permite identificar y asociar
las posibles estrategias que podrian resultar como parte del andlisis de los hallazgos

identificados y el analisis de la actual situacion de la campafia y su percepcion como

empresa.

Matriz de estrategias para el andlisis FODA

Fortalezas

Reconocida por su
calidad
Confiabilidad y respeta.

El mejor precio del
mercada.
Fidelizacion de
clientes.

Oportunidades

Crecimiento de
mercado.
Posicionamiento y
asociacion de la marca
con la calidad que
mantiene.
Generacion de valor en

el preducte v suentrega.

Posicionarse en el
sector de venta

Amenazas

Competencia des leal y
fuerte

Purificadores caseros o
eco-filtros.

Pérdida de clientes
actuales

Estrategia Maxi-Mini
(F1,01)

Asociacion de la marca
por su calidad y
confiabilidad.
Implementacion de
servicio a domicilio que
genere valer en el
producto y servicio

Debilidades
Mal servicio y
atencién alos
clientes.
Proceso de venta
lento.

Mo hay promocion de
la marca ni
reconocimiento.
Mo prestan la
suficiente atencion a
sus clientes.

Estrategia Maxi-Mini
(F2,3, D3, 4)

Desarrollo de campafia
promocional aplicado,
trabajar en un branding

corporativo

Estrategia Maxi-Mini
(A3, F3)

Fortalecimiento en la
fidelizacion delos clientes

Estrategia Maxi-Mini
(A1, D1, 3)

Trabajar en marketing de
servicios y un branding
para contrarrestar ala
competenciacon acciones
de beneficio

Fuente: Elaboracion propia, Guatemala 2020
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Disefio de propuesta de marketing local

En seguimiento a los hallazgos de la investigacion que se encuentran en el capitulo
cuatro del trabajo profesional de graduacion, es factible desarrollar el objetivo
especifico numero dos, que consiste en la propuesta de disefio de campafia para la

purificadora objeto de estudio.

Dentro de los aspectos a destacar para este disefio de marketing local haciendo
énfasis en los hallazgos y en la aplicacibn de las distintas herramientas
mercadoldgicas para el cumplimiento del objetivo es importante recalcar que el radio
de accion para el desarrollo y ejecucion de esta campafa estd enfocada
especificamente para el campo de accion de la colonia donde se encuentra la planta
purificadora de agua, dentro de las evaluaciones de los hallazgos es necesario dar
inicio paralelamente a la campafia con el desarrollo de un marketing de servicios, y
branding corporativo. Para garantizar que la propuesta de marketing local obtendra
el resultado esperado y aportara ademas a la construccion de una imagen
corporativa con personal capacitado y motivado para desempeiiar las atribuciones

gue le corresponden.

CUADRO INFORMATIVO

Servicio de llenado de garrafén con agua purificada

Descripcion del negocio procesada con todos los parametros de bio seguridad
en salud, para el consumo de los clientes a un precio
accesible

Giro de negocio Comercial lucrativo

Posicionamiento sugerido Precio justo a la puerta de su casa

Ventaja competitiva Precio por debajo de la competencia y alta calidad

Grupo Objetivo Mujeres, amas de casa en edad adulta con un NSE
D1,D2

Valor agregado Servicio a domicilio

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Objetivos de estrategia

Los objetivos de la campafia van en funcion de atender las equivocaciones o
aciertos que se reflejan en la investigacion objeto de estudio por medio de sus
hallazgos, asi bien para responder al objetivo niumero dos de este trabajo
profesional de graduacion.

Objetivo General

El disefio de propuesta de marketing local en funcion de fortalecer la imagen
corporativa, mejorar el servicio al cliente, trabajar en funcién de vender un producto
con estrategia de valor, incrementar la cuota de mercado y sobre todo presencia de

marca para la purificadora de agua Antartida ubicada en villa nueva, Guatemala.

1. Identidad de marca: Para la purificadora de agua Antartida, hoy en dia hablar
de su producto y servicio ha sido un giro sin un rostro para identificar han pasado
como “el producto de calidad e higiénico” pasando por grandes desconocidos con
variables que la competencia no ha podido superar, por ello dentro de los objetivos
de campafa se prevé trabajar en la identidad de la marca haciendo valer esas

variables que lo caracterizan en el mercado.

2. Reforzar la marca, incremento de cuota de mercado: Necesariamente para
construir una sdlida relacion que conduzca a que los clientes se fidelicen con el
producto y servicio, es importante atender los vacios en el servicio, exposicion del
producto, hacer ver los atributos de marca, para generar una impronta en los
clientes para que los haga volver a su expendio de agua, trabajando en marketing
local, generando contenido de valor dentro de la comunicacion asi bien en otras

aplicaciones especiales y medio presencial.

3. Aumento en ventas: refiriendo al disefio de propuesta de marketing local se
atendera al incremento en el niimero de transacciones a través de la motivacion

de los clientes actuales y potenciales.
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El disefio de propuesta de marketing local se trabajara en funcién de fortalecer la
imagen y asociacion de producto a través del uso de las herramientas de marketing
interno, asi bien se atendera aspectos de imagen corporativa y el lenguaje de
comunicaciéon para la implementacion de la estrategia esto por medio del uso de
herramientas como branding, para bien trabajar en un marketing mix que atienda

las necesarias implementaciones en cada una de sus variables.
Marketing interno

Para la purificadora objeto de estudio con base a los hallazgos reflejados en el
capitulo cuatro se estimo6 que atender este tema es imprescindible ya que para la
aplicacion de la campafia promocional se debe de tener equipo fortalecido y con
lineamientos claros, esto con dos propédsitos atender los hallazgos y las
posibilidades de cambio que los clientes estan dispuestos a hacer asi como hacer

efectiva la inversion para esta campania.

Se debe de hacer uso de esta herramienta en funciéon de promover acciones de
comunicacién entre los trabajadores para que estos se sientan identificados con el
valor de la purificadora y ganen motivacion en su actividad diaria. Como parte del

desarrollo propuesto en el marketing local
De la estrategia

General: tener empleados conscientes del cliente, motivados y orientados a la

atencion.
Estratégico: crear un entorno organizacional que respalde la conciencia del cliente.

Téactico: vender las razones de los esfuerzos de marketing a todos los empleados
a través de los programas de capacitacion del personal, ya que los empleados son

la imagen de la purificadora.

Programa de capacitacion Anual Desarrollar una capacitacion anual que
permita trabajar en las areas débiles de
las personas para el servicio al cliente
para generar conciencia del cliente y el
cuidado que este amerita.
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Charla de retroalimentacion Un programa de una charla quincenal
involucrando a todo el personal para
retroalimentar de los inconvenientes
presentados durante esos quince dias 'y
trabajar en equipo para resolverlos.

Control Evaluacion y control del servicio

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

Plan de acciéon

PLAN DE ACCION MARKETING
INTERNO PURIFICADORA DE AGUA ANTARTIDA
GUATEMALA 2020

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

Objetivo Actividades Tiempo Recursos

Responsable

Desarrollar una capacitacion
anual que permita trabajar .
. - contratacion de
en las dreas débiles de las
. coachen
personas para el servicio al anual . Q. 1200.00
. marketing y
cliente para generar
L . ventas
conciencia del cliente y el

cuidado que este amerita.
Contar empleados

Asistente
Administrativo

conscientes del
cliente, motivados y Un programa de una charla
orientados a la quincenal involucrando a

i 2 todo el personal para .

atencién. .p p Quincenal o Q
retroalimentar de los . Caterin

. . por un aho 700.00

inconvenientes presentados

durante esos quince dias y

trabajar en equipo para

resolverlos.

Gerente

Evaluacién de
retroalimentacion mensual --

Gerente

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Branding Corporativo

Al igual que el marketing directo, el branding corporativo es necesario para un buen
funcionamiento como parte de la estrategia de propuesta de marketing local para la
planta purificadora de agua Antartida con base a los hallazgos que se encuentran
en el capitulo cuatro de la presente investigacion, es importante atender la
percepcion que el cliente tiene, ya que actualmente compran el producto porque es
bueno, les inspira confianza, es de calidad sin embargo no existe una asociacion de
marca con producto, por ello se propone trabajar en funcién del disefio de la
propuesta de marketing local para la purificadora objeto de estudio de la siguiente

manera.
De la estrategia

General: fortalecer la marca de la purificadora para que todos los clientes
actuales y potenciales la reconozcan y asocien a sus variables calidad,
higiene, confiabilidad. En el mercado potencial de cubrir tres veces mas
mercado que el actual, es decir tres mil familias potenciales ubicadas en

el sector.

Trabajar en el proceso de construccion de la marca para que sea reconocible, con

personalidad y que sea recordada

Estratégico: dar frescura a la marca actual para darle un rostro al producto de la

purificadora.

T&ctico: asociar y posicionar la marca Antartida en las ventas de agua purificada
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Actualizacién y fortalecimiento de la Optar por los servicios de un disefiador
identidad visual grafico para actualice los colores del
logotipo, de vitalidad, y frescura,
trabajando con gama de azules, verde y
blanco.

Estandarizar la forma de comunicacion
con los clientes por los diferentes canales,
asi como establecer un saludo “buen dia,
Identidad sonora/ Tono de bienvenido a purificadora Antartida en que le

comunicacion puedo servir”.

Es importante tener identificado el tono
para dirigirse a los diferentes segmentos
de edad.

Trabajar en una linea grafica para la
publicidad a implementar a lo largo del giro

Linea grafica de negocio, esto permitird una facilidad
para asociar la marca al producto
Imagen corporativa Implementacién de uniforme bésico, jeans

de lona azul, zapato cerrado botin, camisa
tipo Columbia con logotipo, gorra con
logotipo

Correa para gafete con botdn informativo,
relacionado a la propuesta de valor.

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

1. Trabajar en el fortalecimiento y actualizar los colores del logotipo, de vitalidad, y
frescura, trabajando con gama de azules, verde y blanco. Sin alterar la base del
mismo por medio del servicio de un disefiador grafico que trabaje con los
lineamientos del propietario y las observaciones de esta propuesta.

2. Elaborar un manual de atencion al cliente que establezca lineamientos de
comunicacién en los diferentes canales. El cual contenga

e Saludo con nombre y marca, ofrecimiento de atencion
e Despedida y agradecimiento por la compra

Estandarizar la comunicacién en los canales de medios digitales, presenciales e
impresos.

Potencializando en toda comunicacion la ventaja competitiva propuesta Precio por
debajo de la competencia y atenuar uso de calidad e higiene.

Fomentar el servicio a domicilio en toda comunicacion que se realice con los
clientes.
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El manual debe ser enfocado en la implementacién de palabras claves dentro del
vocabulario de los trabajadores.

Palabras clave:

Antartida

A domicilio
Higiene
Agradecimiento
Servicio

Precio

Justo

3. Estandarizar la informacion en la publicidad, reducirla al fortalecimiento de la

ventaja competitiva y las variables identificadas por el cliente.

4. Implementar una camisa y gorra en el uniforme con el logotipo de la empresa asi

bien disponer del trabajador para fortalecer la ventaja competitiva con informacion

a través de los botones publicitarios.

PLAN DE ACCION BANDING CORPORATIVO
PURIFICADORA DE AGUA ANTARTIDA
GUATEMALA 2020

Objetivo

Actividades

Tiempo

Recursos

Responsable

Trabajar en el
proceso de
construccion de la
marca para que sea
reconocible, con
personalidad y que
sea recordada por las
variables que ya la
identifican y la hacen
Unica en su entorno.

Trabajo en logotipo y linea
grafica, afiches, disefio de

Disefador
Gréfico para

plantilla para contenido Unica vez , Q 1000.00 Gerente
. L trabajos en
redes sociales reunién con logoting
disefiador Grafico gotip
i4 asesoramiento .
e ey | nica vez en la Q 50000 | , feistente
comunicacion de servicios y y . Administrativo
atencidn al cliente elaboracion
Compra de camisas y gorras camisas, .
p. Ve Asistente
trabajar el bordado del anual gorrasy Q 1,742.00 .. ,
. Administrativo
logotipo en ambas prendas bordado
Evaluacién de resultados mensual --- -- Gerente

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Trabajar en funcion de la propuesta de valor, focalizado en el grupo objetivo y la
buena aplicaciébn de las herramientas del marketing de servicios y el branding
corporativo y lograr obtener un resultado favorable de la propuesta de marketing

local para la purificadora de agua Antartida.

Marketing Mix

Con base a los hallazgos expresados en el capitulo cuatro del presente trabajo
profesional de graduacion atendiendo en seguimiento al objetivo niumero dos el
desarrollo de la propuesta de marketing local para la purificadora de agua Antartida
ubicada en villa nueva, Guatemala. Se propone el desarrollo de ciertas acciones
para responder a los hallazgos y trabajar con la promocion de la marca y el producto
que la purificadora objeto de estudio ofrece, asi bien utilizando una mezcla de

marketing tipica: Precio, producto, plaza y promocion.

Precio

Importante considerar la opinion del cliente para atender una estrategia que permita
apertura a nuevos clientes, tomando como base que el precio es una caracteristica
esencial para el publico objetivo del purificador objeto de estudio, asi bien siendo la
ventaja competitiva ante la competencia. Sin embargo en los hallazgos se reflejo
apertura a la aceptacion en el incremento del precio bajo la premisa de un valor
agregado que valga la pena al momento de la compra. Es para ello que se propone

lo siguiente:

Tipo de Estrategia: Precio por valor agregado. La cual consiste en ofrecer servicio
a domicilio como parte del valor agregado en el proceso de compra venta con el
objeto de diferenciar las ofertas de la purificadora e incluir un costo adicional

aceptado.
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Servicio a domicilio dentro del perimetro
Implementacion de Servicio a de las colonias de villa nueva colindantes
domicilio a la planta purificadora. Aplicando un
incremento de Q 3.00

Continuar con la venta tradicional en el
Manejo de precio por economia despacho de la planta al precio actual
Q5.00

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

PLAN DE ACCION ESTRATEGIA DE PRECIO
PURIFICADORA DE AGUA ANTARTIDA
GUATEMALA 2020
Objetivo Actividades Tiempo Recursos Responsable
o Mantenimiento a triciclo Enero, Engraée y Q .
ofrecer servicio a de entrega y moto Abr!l y manternrmen 150.00 repartidor
domicilio como Julio to basico
parte del valor eneroy aceitesy Q repartidor
agregadoenel | Mantenimientoa moto  |julio filtros 500.00
proceso de compra Asistente
venta Evaluacién de resultados | mensual | - administrativo

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

Producto

El producto que agua purificada Antartida ofrece para satisfacer una necesidad de
su grupo de personas compradoras por el tipo de negocio, la estrategia aplicada
al producto sera en funcién de su imagen, ya que la purificadora de agua objeto de
estudio trabaja en el relleno de garrafones independientemente la marca del
garrafén, sin embargo con esta estrategia se dara a imagen las bondades y

beneficios del mismo.

Tipo de Estrategia: Aplicada al empaque, para fortalecer la imagen del producto

asociado a las variables que los clientes identifican en él.
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Implementacion de sticker Colocacion de sticker con el logotipo de la
marca del producto que compran.

Implementacion de sticker Colocacion de  sticker informativo
relacionado al vencimiento, informacién
de contacto pedido a domicilio.

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

PLAN DE ACCION ESTRATEGIA DE PRODUCTO
PURIFICADORA DE AGUA ANTARTIDA
GUATEMALA 2020
Objetivo Actividades Tiempo Recursos Responsable
C - -
ompra de papellaadheswo pll|ego de Asistente
paralaelaboracion de los Enero. stickers por Q  600.00 . .
Administrativo
stickers metro
Fortalecer laimagen y|Compra de tinta para Asistente
el conocimiento de lalimpresion de los stickers en Enero tinta vegetal Q  800.00 .. .
i . Administrativo
marca relacionado al [pliego
producto y su calidad enero, I
: A, guillotina,
corte de stickers abril, julic |7, Q 200.00 Vendedor
tijeras, regla
y octubre
Evaluacion de resultados mensual - - Gerente

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

Plaza

Con base a los hallazgos de la presente investigacion es importante exponer que la
plaza para la planta purificadora de agua Antartida se maneja en una comprension
profunda del publico objetivo, entendiendo de adentro hacia afuera el canal de

posicionamiento y distribucion mas eficiente para la venta del liquido vital.

Tipo de Estrategia: A pesar de ser un producto de consumo masivo en términos
de distribucion para un futuro se propone trabajar una estrategia de distribucion
extensiva, sin embargo por el giro de negocio y la etapa en el ciclo de vida en que
se encuentra la empresa se propone continuar trabajando en distribucion selectiva
para continuar con el fortalecimiento en la estrategia precio y la implementacion de

servicio a domicilio, respondiendo a los hallazgos que se encuentran en el capitulo
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cuatro del presente trabajo profesional de graduacion en relacion a la aceptacion de

recibir su producto a la puerta de su casa.

Promocién

Importante tomar como punto de partida que dentro de los hallazgos se manifiesta
una serie de caracteristicas que permiten que el cliente potencialice la captacion de
informacion, ofertas y descuentos, en relacion al liquido vital que compran en la
purificadora objeto de estudio, sin embargo partiendo que la promocion cumple la
funciébn de transmitir informacion a los clientes actuales y atraer clientes
potenciales, influyendo en su comportamiento de compra se propone trabajar la

estrategia de promocion en la siguiente forma:

Estrategias: Publicidad en el punto de venta, marketing de contenidos, y elementos
de marketing digital, y mercadeo social; esto para lograr aportar al cumplimiento de

los objetivos planteados.

Publicidad POP digital Proyectar una secuencia de afiches
informativos, parte de la linea gréafica en
monitor de la purificadora.

Disponer y hacer uso de las herramientas
Marketing digital y de contenidos enfocadas en los canales de
comunicacion propuestos WhatsApp vy
Facebook, administrar mediante business
manager.

Como parte de la promocién de marca
invertir en donacion de agua purificada en
Valor compartido y mercadeo social garrafon para instituciones publicas de la
localidad. Centro de Salud, Farmacia
Social, PNC, Bomberos Voluntarios,
Alcohdlicos Anonimos, Escuelas.

Socio Predilecto Trabajar en el fortalecimiento de las
recomendaciones de boca en boca y
premiar a los socios que generen clientes
nuevos.

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Publicidad en el local

Para el desarrollo de esta estrategia en funciéon informativa en donde la empresa le
trasladara la importancia de sus procesos de purificacion, el valor agregado en su
compra, las variables de decision tomadas en cuenta por sus clientes, es necesario

tener en secuencia la linea grafica planteada en el branding corporativo.
Dentro de las propuestas de publicidad a implementar son de caracter

e Promocional

e De valor

e De cualidades y caracteristicas del producto
e De servicio

e Mercadeo Social y de valor compartido.

Marketing digital y de contenidos

Inicialmente es importante dar una posicion a la ubicacion geogréfica de la planta
de agua purificada objeto de estudio, es por ello que se propone la implementacion
del uso de herramientas gratuitas de geolocalizacion. Como fortalecimiento a la
geolocalizacion de nuestro punto objetivo y focalizar la estrategia de marketing local.

e Google Business para mejorar el posicionamiento local en las busquedas
digitales. Esto es muy indispensable la purificadora ya que los primeros

resultados de Google se muestran las fichas de empresas.
Cual es la importancia de Google My Business?

> permite vincular el expendio purificador con el entorno, geo
posicionandolo.

» Ofrece informacién sobre la purificadora y favorece la presencia
online de la misma, sobre todo localmente.

> permite crear una web dentro de la herramienta y ofrecer tu catalogo de
productos.

» Destaca resefias y comentarios de los usuarios.

> Es totalmente gratuita.
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Pagina en Facebook uno de los objetivos de esta propuesta de marketing
local es el incremento en la rentabilidad de la purificadora objeto de estudio
asi como dar a conocer el producto y servicio que esta ofrece a un mercado
gue este comprendido en su grupo objetivo, y esta demostrado que mas del
65% de la masa de consumo del target de esta purificadora se encuentra en
Facebook. Es por ello que se plantea realizar una estrategia de anclaje con
el marketing de contenido que se refleje en Facebook y se vincule en
WhatsApp business, como parte de la estrategia en Facebook este permite
vincular las dos plataformas. Estableciendo un botén en los anuncios de
contacto con WhatsApp por medio de la aplicacion pagada business
manager haciendo una inversion trimestral para el uso y desarrollo de la

estrategia.

WhatsApp Business Actualmente la purificadora objeto de estudio cuenta
con una base de contactos frecuentes, y atendiendo los hallazgos reflejados
en este trabajo profesional de graduacion para la purificadora, sus clientes
gustan de comunicarse mediante WhatsApp, por tal razén se propone el
anclaje de esta aplicaciéon a Facebook mediante el uso de la aplicacion

Business manager.

Socio Predilecto Como parte de esta investigacion dentro de los hallazgos
existe un manifiesto favorable en la recomendacion del producto y servicio,
es importante aprovechar esa fortaleza con la que la purificadora objeto de

estudio cuenta. Es por ello que se propone lo siguiente.

Disefiar una ficha digital de cliente, que cumpla dos funciones
1. base de datos para contacto y fortalecimiento del marketing relacional en

el mediano plazo.



2. base de control de recomendaciones de clientes, para hacer sentir

predilectos a los clientes que han invertido su tiempo y opinion en

recomendar a la purificadora.

Posibles premiaciones y criterios a aplicar.

En la primera recomendacion

Incentivar su esfuerzo con
obsequiar el servicio a domicilio en

una compra.

Después de 5 recomendaciones

Obsequiar 3 llenados de garrafon

en el local

De 10 recomendaciones a mas

Obsequiar el 5 llenados.

Conteo mensual de

recomendaciones

Premiar la participacion de los
socios predilectos y el socio con
mayores recomendaciones su foto
sera vista como socio del mes
recibird un paquete de 3 envios a
domicilio y agua 3 llenados en

garrafén nuevo

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Asi bien mantener interaccién con los socios predilectos por medio de la aplicacion

de WhatsApp, mensualmente enviarle su record de recomendados en el mes.
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PURIFICADORA DE AGLIA ANTARTIDW
GUATEMALA M0

Eclividades

liempo

Fesponsable

aumplir la fundon de
transmitir
informacian alos
dientes actuales y
atraer clientes
potenciales,

influyendo en su

comportamiento de

COMpra

Publiddad POP digital

apegarse alalinea grafica
definida, elaborar una
presentacion power poin que
reproduzca en permanencia
voluntaria dando a conocer,
promociones, servicos nuewvos,
caracteristicas del producto.
acciones sociales hacer uso en
imagen de todos los elementos
que puedan transrmitir el
sentimiento yla razon de serde
la purificadora

65 dizs

presentacidn
power pain,
afiches,
fotografias,
reconocimientos

. 0Lo0

Aszistente
Adrministrative

Marketing digital y de
contenidos | Creacidn de pagina
de facebook, susmipcion de
pauta para and aje y
administraddn de redes
soCiales | creacidn de
contenido.

12 meses

Business
manager

Q2280000

Azistente
Adrministrative

Walor compartido vy mercadeo
social, imvertir en la denacian
de garrafones y agua pura enlas
instituciones publicas ubicadas
en el sector. hacer publicala
labor de valor coompartido e
imvolucrar alos clientes ensu
COMpra

12 meses

garrafonas 17600

Q

Carente

Socio Prediecto promover la
recomendacién de comipra a
fraves de los chentes actuales
para llegar a los potenciales

12 meses

garrafonas

0 26400

vendedor

Evaluacidon de resultados

|n'r9n5ual

Carente

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Con base a la implementacion de las estrategias propuestas, y el cumplimiento de

los objetivos del trabajo profesional de graduacion enfocado en la propuesta de

disefio de propuesta de marketing local en la venta de agua purificada y envasada

en garrafén, por la purificadora de agua Antartida ubicada en villa nueva,

Guatemala. Del cual se dispone proponer realizar una inversion de Q, 12,112.00

distribuidos en marketing interno, branding corporativo como parte del marketing

local asi bien marketing mix.

PRESUPUESTO CAMPARA PUBLICITARIA
PURIFICADORA DE AGUA ANTARTIDA
Estrategia  [tactica |r.osto unitario |coto total TOTAL
Marketing capacitacion anual Q 1,200.00 10 1,200.00
interno charla quincenal Q 700.00 2 Q 1,400.00 Q 2,600.00
linea grafica, disefio de
Branding contenido, Iogotiplo - Q 1,000.00 1Q 1,000.00
corporativo Manual de comunicacion
de servicios Q 500.00 10 500.00
uniforme Q 1,742.00 1Q 1,742.00 Q 3,242.00
servicio a domicilio Q 650.00 3Q 1,950.00
Marketing stickers Q 1,600.00 10 1,600.00
mix garrafones Q 22.00 20 Q 440,00 Q 3,990.00
Digital Business manager Q 2,280.00 17Q 228000 Q 2.280.00
TOTAL Q12,112.00

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Distribucion de la Inversion

Distribucion de la inversion

® MK INTERNO
BRANDING
CORPORATIVO

m MK MIX

m DIGITAL

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

Dentro de los hallazgos manifestados en la presente investigacion a la planta
purificadora de agua objeto de estudio, se encontraron elementos a tratar que
aunqgue no forman parte de la propuesta de disefio de propuesta de marketing local
es necesario corregir esas deficiencias para hacer efectiva la estrategia final, por
ello se designé para el marketing interno y para el branding corporativo un 40%

respectivamente.
Retorno de la Inversion

Es importante hacer uso de este coeficiente clave, ya que aplicado al marketing
permite medir la rentabilidad de cada una de las estrategias implementadas en este
disefio de propuesta de marketing local para la purificadora objeto de estudio

exponiendo cuanto es el retorno de la inversion para la empresa.

FORMULA ROI

INGRESOS GENERADOS - INVERSHIN REALIZADA
o
INVERSKIN REALIZADA

o= ROI

Q.24,110.00 - Q.12,112.00 =0.99
Q.12, 112.00

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
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Por cada quetzal que la purificadora de agua Antartida invierte ganara 0.99 centavos
de quetzal. Asi bien por la secretividad del giro de negocio, no se podra disponer
de la informacion financiera que refleje su utilidad. Se propone un retorno de la
inversién en cuota nivelada a 12 meses correspondiente al monto de Q, 1,211.20
mensuales respectivamente. Para no interferir en planificaciones ajenas a esta

propuesta de la purificadora objeto de estudio tenga sobre el plano.

UTILIDAD
300000
200000 -
o~ 18%
100000 \\/\
0
PROYECTADA
P o
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S
& Q S
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S Ny
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Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

El resultado proyectado para el giro de negocio de la purificadora de agua Antartida
establecido en un incremento del 18% de la utlidad, por aspectos de
confidencialidad financiera no se podra reflejar su informacion historica, Unicamente

se utiliz6 como informacién base para realizar las proyecciones y las estimaciones.
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Seguimiento y control

Para dar respuesta al objetivo numero tres del trabajo profesional de graduacion y
como parte del seguimiento y evaluacion de las estrategias propuestas a
implementar para alcanzar el objetivo deseado se efectuar4 una evaluacion de

seguimiento y control aplicada a cada una de las estrategias
Objetivo general de la medicion

Evaluar, medir y monitorear la efectividad de la implementacién de las estrategias

para el buen desarrollo de la campafia promocional.

INDICADORES DE MEDICION ¥ SEGUIMIENTD
PARA LA CAMPARNA PUBLICITARLA
DELA PLANTA DE AGUA PURIFICADA ANTARTID®
Responsable de
KPl evaluacion Descripcion de indicador Indicador Observadﬁlltempuﬁlidad medicion
capacitacion anua
Dwrante el proceso de compra vanta sa bueno
implementara una pre gunta Gnica de calificacian al % mala
Marketing servicio la oual se medira de acuerdo al porcentaje regular
interno charla guincena de sus respusstas pesima mensual Gerenta
linea grafica, diseno de cantidad de me gustay comentarios positivos, cantidad
contenido. logotipo implementacidn de buzon de opinion mensual Asistente Admin
Branding
corporative |Manual de comunicacidénde  porcentaje de personas satisfechas con el servicia, %
servicios en pregunta gnica de calificacion al servicio mensual Garenta
uniforme
cantidad de compras realizadas con servicio a -
servicio a domidilio domicilio : trimestra Asistente
:I;:ketlng Cantidad mensual de garrafones que vuelven a Cantidad
stickers comprar con el sticker un mes despues de colocado mensual Asistente
porcentaje de incremento en las ventas por .
Cliente predilecto persona recomendada - trimestra Asistents
personas alcanzadas %
. Buziness manager Facebooky  me gusta en la pagina % Garante y
INgit=I ‘Whatsaap ¢ . irtels'z-:-:ic-nes P % menzuzl .'-".s'st-:n'.-:j
me gusta en publicaciones %

Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020

A continuacién se presentan cuadros establecidos para criterios de medicion de
evaluacion y cumplimiento, elaborados como aceptables minimos, regulares y
esperados para andlisis de los indicadores en los KPIS de cada estrategia

implementada.
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i TRIMESTRES ANO 2021
CRITERIO DE EVALUACION
lro |2do 3ro. 4to.
Numero de evaluaciones malas maximas aceptables 15% 10% 3% 1%
Numero de evaluaciones regulares aceptables 35% 45% 30% 40%
Numero de evaluaciones buenas mininas aceptables 50% 55% 67% 59%
Ponderaciones para medir rendimiento de resultado
Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
Branding corporativo
TRIMESTRES ANO 2021
CRITERIOS DE EVALUACION Buzon de opinion
1ro. 2do. 3ro. 4to.
minimo aceptable positivo 33 45 50 55
maximo aceptable negativo 30 20 18 15
Evaluacion de satisfaccion
Satisfaccion minima aceptada 33% 45% 50% 60%
minimo aceptable insatisfech 12% 15% 8% 2%
Fuente: Elaboracién propia, Guatemala 2020
Marketing Mix y digital
TRIMESTRES ANO 2021
CRITERIOS DE EVALUACION Servicio a domicilio
1ro. 2do. 3ro. 4to.
minimo esperado 20% 40% 60% 60%
Stickers
Cantidad minima esperada 55| 6{3| 40| 50
Cliente Predilecto
incremento minimo esperadd 5% 10% 15% 10%
socios esperados 5% 5% 10% 3%
Digital
criterio de analisisis mediante business manager

Fuente: Elaboracion propia, Guatemala 2020



124

ID Y ENSENAD A TODOS



