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INTRODUCCION.

El agua envasada es uno de los productos de mayor consumo en la actualidad, esto se
debe que la ciudad y los cantones disponen de agua potable que no cumple con los
parametros técnicos apto para el consumo humano.

Las empresas purificadoras de agua son parte de la actividad econémica de nuestro pais,
en la ciudad de San Miguel especificamente existen muchas empresas que se dedican a
esta actividad, asi como la empresa Jahve Jordan, S.A. de C.V., la cual busca ser
competitiva y posicionarse en el mercado oriental de El Salvador.

Razén por la cual fue necesario crear una estrategia de posicionamiento de marca que le
permita a la empresa ser reconocida y posicionarse en la mente de los consumidores en la
Zona Oriental.

Para ello se realiz6 una investigacion la cual permitié conocer el nivel de posicionamiento
de la Marca Jordan y con base a ello hacer una estrategia que aporte a su expansion en la
zona oriental de El Salvador.

La investigacion se desarrollé de la siguiente manera:

Capitulo I: Problema de Investigacion en este apartado se describe la situacion
problematica, delimitacién, enunciado del problema, justificacion y objetivos.

Capitulo II: Metodologia de la Investigacién, se determina el tipo de estudio que se realiz6
en la investigacion, el método, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos y andlisis e

interpretacion de los datos.

Capitulo lli: El Marco Tedrico, define los antecedentes historicos, los cuales revelan hechos
anteriores del problema, elementos historicos, representa las diferentes teorias del
problema, definicion y operacionalizacion de téminos basicos y sistema de hipotesis.

Capitulo IV: Hallazgos de la Investigacion, es decir presentacion de resultados obtenidos
de los instrumentos que se aplicaron en los hogares urbanos de la zona oriental y las
empresas medianas y grandes de San Miguel.

Capitulo V: Conclusiones, Recomendaciones y Propuesta. Las conclusiones son el punto
final donde se ponen de manifiesto los indicadores de mayor relieve, de los cuales
dependeran las recomendaciones y la propuesta.

Xii



'CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1. SITUACION PROBLEMATICA.

A través de los tiempos el posicionamiento de una marca ha sido de vital importancia, tanto
para las pcqu}cﬁas, medianas y grandes empresas propercicnande nueves paradigmas

para el éxito.

Ante una sociedad sobre comunicada, las empresas para triunfar deben crear una posicién
en la mente del cliente. Antes las empresas se ganaban la preferencia del consumidor pbr
las caracteristicas de los productos, por los precios u otras opciones.-Pero en la actualidad
las organizac;ione_s, no les bastaba con inventar o descubrir algo, sino debe ser el primero

en la mente del consumidor.

una posicién, en el area de computadoras, en la mente de los compradores. A nivel nacional
Bayer El Salvador y en la Zona Oriental, Pollo Campestre que ha llegado a los
consumidores ganando su preferencia. Se podria mencionar muchas empresas que se han

Se puede decir que 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, se
construye mediante la comunicacion activa de sus atributos, beneficios o valores distintivos,
al mercadp objetivo, que han sido los resultados de estudios de mercado, formulando

estrategias con tal fin.

Los atributos o beneficios que ayudan a posicionar correctamente la marca tienen que ser
(s}

rolaviantac ara loe ranciimidnrae Ao n
IwivwvYuiiltvwo LAl A" BRIV NI ] 1w ~ NN

(4]
(4]
3
£
$2
3
(¢)
(4]
[{]
2
3
2L
D
=3
9
2
]
[¢]
=
€=
£
e
Q
£

de posicionamiento de marca. Si la marca no ofrece nada diferente, los consumidores no

tienen ninguna razén para elegirla frente a otros competidores.

Las empresas salvadoreias cada vez tienen una bus qued a intensa de mejorar los niveles

de productividad al

manar rnctn
A A rl 4 W INALa ~ Wil WA

men generar satisfaccién al cliente:
a través de las ventajas competitivas que proporciona la marca y que destaca a la
organizacién en el mercado que se desenvuelve, pero todo esto es exitoso cuando el

producto es reconocido y el consumidor lo prefiere.



Aunque existen ciertas marcas que verdaderamente hacen la diferencia a la hora de que
un consumidor toma una elecciéon de compra. A veces la diferencia es tan significativa que
permite que el consumidor quede satisfecho y que pague por su uso.

Cabe destacar que en la Zona Oriental de El Salvador hay muchas empresas dedicadas a
al envasado y distribucién de agua. La venta de agua purificada cada dia se vuelve mas
fuerte debido a la introduccién de marcas de la zona central, occidental y la creacion de
nuevas empresas que buscan acaparar el mercado oriental, es por ello por lo que el
mercado se va reduciendo y se necesita implementar estrategias para el posicionamiento
de la marca que le permita a la empresa vender y ser sostenible en el tiempo.

Jahve Jordan es una empresa que inicid sus operaciones en el ano 2001 como una
organizacion dedicada al envasado de agua en bolsa y garrafén, con el fin de expandir sus
productos no solo en el municipio de San Miguel, sino también a otros mercados, en un
principio la aceptacion del agua fue muy lenta y por ende su crecimiento, en la actualidad
se ha mejorado los procesos y busca mantener la calidad, buen servicio y . un precio
accesible y asi ser competitivos. A un cuando la empresa ha crecido, tiene mucho mercado

donde penetrar sus productos.

Para la envasadora de agua Jordan surge la necesidad de ampliar la marca a nuevos
mercados a través de una estrategia de posicionamiento adecuada, que le permita asl
lograr un incremento en el reconocimiento, preferencia del consumidor por |la marca, su
lealtad y fidelizacién.

En la medida en que los clientes se den cuentan de las ventajas y beneficios al adquirir el
agua Jordan, habra mas posibilidades que continien comprandolo siempre que estén
satisfecho con el consumo del producto. Una vez adquirida la confianza del consumidor
seran ellos mismos quienes promuevan la marca a través de la técnica boca a boca.

Para la empresa, la marca Jordan representa la pieza de proteccién legal de enorme valor,
capaz de influir en el comportamiento del consumidor por sus cualidades de compararse,
venderse y por ofrecer la seguridad de ingresos futuros sostenibles para sus clientes
intermos.

Cuando sea y donde sea que los clientes decidan hacer la gestién de compra entre varias
altermativas Jordan puede desempenar una funcién importante en esa toma de decisiones.



1.2. DELIMITACION.

1.2.1. Espacio

La investigacion se concentré en la Zona Oriental de EI Salvador, en las cabeceras
departamentales de los departamentos de Usuludn, San Miguel, Morazan y La Unién, que

i
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comprenden los municinios de Usulutan San Miguel San Francisco Gotera y La Unidn,

1.2.2. Temporal

El presente estudio se realizé en los meses de enero a junio del 2018, definiendo las

estrategias de posicionamiento para la marca Jordan.

1.2.3. Tematica

Esta es una investigacion de marketing definiendo estrategias de posicionamiento de la

marca de agua envasada.

1.3. ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

¢ Como contribuird una estrategia de posicionamiento de la marca del agua envasada

Jordan a mejorar los niveles de ventas de la Empresa Jahve Jordan?

1.4. JUSTIFICACION.

En la actualidad, uno de los puntos principales para una empresa es conocer el

posicionamiento que tiene su marca en el mercado.

Cabe resaltar que a las empresas les interesa influir en los clientes, para que estos utilicen
sus productos, los compren y asi se mantenga la empresa por un largo tiempo en el
mercado y obtener ganancias.

Jahve Jordan es una empresa dedicada al envasado de agua purificada y que cada dia
procura producir productos de calidad, con un excelente servicio y precios accesibles con
el objetivo de que el consumidor tenga una alternativa diferente el momento de decidir en

su compra y prefiera la marca.

Es por ello por lo que se hace necesario proponer una estrategia de posicionamiento de
marca, la cual le ayude a la empresa crecer, posicionarse en la mente de los consumidores

y fidelizarlos.

La investigacion sobre el posicionamiento de marca Jordan en la Zona Oriental radica en
conocer la situacion actual del mercado, para detectar sus oportunidades de



comerclalizacién del agua, mejorar su posicionamiento en la mente de los consumidores
finales y la distribucion del mercado.

Por lo tanto, la realizacién de esta investigacién y la propuesta tuvo el objetivo de fortalecer
a la empresa contribuyendo con el mejoramiento de su gestion empresarial, que a la larga
favorecera su desarrollo econémico a través de las ventas y aportara al crecimiento de la
ciudad y por ende al pais. |

El trabajo es de alto impacto y de implicacién practica en las decisiones de la empresa para
mejorar su posicionamiento en un mercado que tiene alta participacion de la competencia
local y nacional.

A demas esta herramienta tiene un valor teérico porque aportara conocimientos sobre la
situacion actual del mercado y los consumidores, que sera informacién valiosa para la

empresa y para futuras investigaciones relacionadas al posicionamiento de la marca que
se realicen en la zona.

1.5. OBJETIVOS.
1.5.1. Objetivo General:

Disefiar estrategia de posicionamiento de la marca JORDAN, para la empresa Jahve Jordan
S.A. de C.V. que contribuya al aumento de las ventas de agua envasada en la Zona
Oriental. '

1.5.2. Objetivos Especificos:

« Diagnosticar el ambiente interno y externo que establezca la base para el disefio de
la estrategia de posicionamiento de la marca Jordan en la Zona Oriental del pais.

e Investigar el posicionamiento de la marca en los mercados actuales de la empresa
Jahve Jordan S.A. de C.V.

o Establecer el plan de accion para los canales de distribucién que permitira llegar a

nuevos mercados siguiendo los lineamientos de la estrategia de posicionamiento
establecida.



CAPITULO II
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

2.1. TIPO DE ESTUDIO.

El tipo de investigacién utilizada es el andlisis descriptivo, el cual se efectu6 en dos
procesos; en el primero se realizé el andlisis individual de los resultados obtenidos en cada
pregunta con el propésito de conocer la tendencia, situacién o magnitud del aspecto
detectado en cada pregunta y en el segundo proceso se propusieron las recomendaciones

para el aumento del posicionamiento de la marca.

Descriptivo porque el objetivo de la investigacion consisti6 en investigar el ambiente intemo
y extemno de la empresa, el posicionamiento en los mercados actuales y establecer plan de

ermitan cubrir nueves mercados potenciales y
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establecer estrategias de posicionamiento. Su meta no se limité a la recoleccién de datos,
sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos variables. Las
investigaciones no son solo tabulaciones, sino recoleccién de datos sobre la base de una
onen y resumen la informacién de manera cuidadesa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de exiraer generalizaciones significativas que
contribuyan al conocimiento, para obtener como resultado un diagndstico.

2.2. METODO.

El método de estudio utilizado es el deductivo, el cual permitié llevar un orden légico
partiendo de la recoleccion de datos para cormoborar la realidad del problema y luego
confirmar o negar la hipétesis y por Gltimo presentar una propuesta de posicionamiento con

base al resultado.

2.3. POBLACION Y MUESTRA.

2.3.1. Poblacién 1

...................

de la Zona Oriental de El Salvador.
Es una poblacion finita y la cantidad de hogares por cabecera departamental se muestra en

la siguiente tabla:



CABECERAS DEPARTAMENTALES DE LA HOGARES

ZONA ORIENTAL
Usulutan 13,024
San Miguel | ‘41,074
San Francisco Gotera '~ 25 snoxiiin o3 g30
La Unién IsubviDnE gislied]s S 4,531
Total de hogares ‘ LoBh2t62,359

Fuente: Censo de poblacién y vivienda 2017, DIGESTYC

2.3.2. Muestra 1

La férmula estadistica para determinar la muestra de una poblacién finita esta representada
en relacién con los hogares de la zona urbana de las cabeceras departamentales del oriente
del pais. La formula aplicada es la siguiente: '

sl

Formula:
N«ZZxpxq
B (N=1)+Z2xpxq
Significado:
Elemento’ Descripcion®
N Equivalente al nimero de hogares e la zona urbana 62,359 en las cuatro

cabeceras departé'mentales de la Zona Oriental del pais.

Valor critico / nivel de asignac.ién.
Probabilidad de éxito.
Probabilidad de fracaso.

Margen de error (5%).

s\ m PO| T N

Variable a encontrara de tamafo de muestra.

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador. '



Sustitucién ¥ noéisnhing £28
N 62,359 i
1.96
0.50
0.50

0.05
?

S'm O U N

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Desarrollo il :
__ N=:Zi«p=g
T F2x(N—1)+7Z2xp+q

1AMETBG;

¥ 62,359 * 1.96% + 0.5 * 0.5
0,052 % (62,359 — 1) + 1.96% + 0.5 + 0.5

n

_59,889.58
" ="156.86

n =381.81

'~ “n = 382 encuestas

Distribucion de mues\tras

CABECERAS NUMERO'DE NUMERO!DE
DEPARTAMENTALES DE HOGARES ENCUESTAS POR

LA'ZONA ORIENTAL HOGAR
Usulutan ' 13,024 | R1521 80
San Miguel 41,074 66 252
San Francisco Gotera 3,730 6 23
La Unién 4,531 7 27.
Total 382

Fuente: Tabla disefladas y elaboradas por el equipo investigador.



2.3.3. Poblacion 2

Se tomé como poblacién las empresas medianas y grandes del departamento de San

Miguel.
San Miguel Grande Mediana
‘ 19 : 24

Total de empresas 43
Fuente: Directorio de Unidades Econémicas 2011-2012, MINEC — DIGESTYC

2.3.4. Muestra 2

La férmula estadistica para determinar la muestra de esta poblacion finita esta representada

en relacién con las empresas medianas y grandes del departamento de San Miguel. La
férmula que se aplica es la siguiente:

Formula: _
_ N«Zi+p+q
"TEA(N-D+Z2+p=q
Significado:

Elemento ¥ Descripcion’

N | Equivalent al niamero de empresas medianas y grandes del

departamento de San Miguel

Valor critico / nivel de asignacion.
Probabilidad de éxito.

Probabilidad de fracaso.

Margen de error. 5%

s m| Q) U N

Variable a encontrara de tamainio de muestra.

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.



Sustitucién . Gaatal Al e

Elemento
Z 1.96
P 0.50
Q 0.50
E 0.05
n ?

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Desarrollo
N+Zixpxq
TFE2s(N—1)+ZZxpxg

n

4 43 +1.96% « 0.5 % 0.5
~ 0.052 % (43 —1) + 1.962 * 0.5 x 0.5

n

n = 38.76

= 39 encuestas

Distribucion de muestra

" DEPARTAMENTO NUMERQ DE NUMERO!DE ENCUESTAS
EMPRESAS POR EMPRESA
San Miguel Grande 44 17
Mediana 56 22
Total 39

Fuente: Tabla diseriadas y elaboradas por el equipo investigador.

2.3.5. Poblacién 3

Se tomd como poblacion los directores de la empresa Jahve Jordan S.A. de C.V, a

continuacion se listan por nombre y puesto
e Representante Legal: Alicia de Morataya.

O



Gerente general: Ing. Antonio Morataya.

Sub- Gerente: Arq. Luis Morataya.

Gerente Recursos H. Katy de Morataya.

Gerente de venta y compra: Licda. Maritza Meléndez

2.3.6. Muestra 3

Se tomara al total de la poblacién en la investigacion.
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2.4, TECNICAS E INSTRUMENTOS.

2.41. Técnicas

2.4.1.1. La encuesta

posicionamiento de la marca Jordan de la muestra de hogares y em

oriental.

2.4.1.2. La entrevista
Técnica que permitid la recoleccién de informacion mediante una interrogacion
estiuctuiada y uina CONversacion iolaimeiie iiore; SOS se utiliza un

en 0S Ca
formulario con preguntas para enfocar la charla que en como guia para la

investigacion.
2.4.1.3. El Focus Group
Otra.de:lasd8cnicas de:la:cualise hizowse es.elfocus group'el.cual‘permitidrecolectar

informacidn necesaria para la investigacion, que consistié en reunir a los directivos de la

Empresa Jahve el Jordan con el fin de entrevistarlos y asi conocer la imagen que tienen de
su empresa. ‘

241.4.FODA

La matriz FODA propuesta por Thompson, constituye la base o el punto de partida para la:
formulacion o elaboracién de estrategias, que enlista cuales son los factores intemos o
externos que influye en el desemperfio de la Envasadora de agua el Jordan.

El procedimiento para realizar la evaluacién de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas se hara a través de un cuestionario dirigido a la alta gerencia, quienes darén
respuesta certera del funcionamiento de la organizacion, con el proposnto de mejorar Ias
estrategias de posicionamiento.

2.4.2. Instrumentos

2.4.2.1. El cuestionario

ertas y cerradas que se vinculan al eb,-etc de estud

11



2.5. ETAPAS DE LA INVESTIGACION.

La investigacién inici6 planificando cada una de las actividades para obtener informacion,

proponiendo las siguientes:

a) Recoleccion de Informacién: esta consistio en la utilizacion de las encuestas para la
busqueda y obtencién de datos sobre el posicionamiento de la marca Jordan.

b) Procesamiento de Datos: en esta parte se procedié con la tabulacién de la informacion
obtenida de las encuestas, agrupandolas para su presentacion.

c) Analisis de Datos: se realiz6 la interpretacion y analisis de los resultados obtenidos en
la investigacién por cad‘a pregunta del cuestionario.

d) Presentacion de Resultados: consisti6 en la presentacion final de resultados
obtenidos, los cuales se reflejan graficamente, con sus respectivas interpretaciones y
analisis.

e) Elaboracion de Conclusiones y Recomendaciones: por ultimo, se presenté las
conclusiones del estudio y las respectivas recomendaciones basadas en los hallazgos
de la investigacion de mercado.

f) Presentacion de la Propuesta: de acuerdo con los hallazgos de la investigacién se
elaboraron las estrategias de posicionamiento que la empresa debera ejecutar.

2.6. PROCEDIMIENTO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

a) Pregunta. Cuestionamiento al sujeto en analisis para la obtencién de datos.

b) Objetivo de la pregunta. Donde se desea llegar con la investigacion determinando las
estrategias para alcanzar los mismos.

c) Tabla. Presentacion de los resultados obtenidos del cuestionario y entrevista aplicada a
los clientes potenciales.

d) Grafica. Los resultados obtenidos, se plasman en un grafico circular.

e) Analisis de resultados. Proceso ordenado y descripcion de los indicadores que se esta
evaluando en la problematica.

f) Interpretacion de resultados. Procesos explicativos a partir de los resultados confiables
de los indicadores que se evaluaron en la problematica investigativa.

12



CAPITULO Il
MARCO TEORICO.

3.1. ANTECEDENTES HISTORICOS.
3.1.1 Historia y teoria del marketing

“El término marketing aparece en el ambito académico a comienzos de la primera década
de 1900. Asi en 1902 Jones impartié en la Universidad de Michigan un curso titulado La
industria distributiva y reguladora en Estados Unidos, y en 1905 bajo la direccion de Kreusi
se ofrece un curso titulado Marketing de Productos en la Universidad de Pennéylvania

3.1.2 Origenes del marketing (prehistoria)

La investigacién histérica sobre el marketing ha aumentado en cantidad v calidad desde los
anos 80, fiel exponente de la madurei a la que ha llegado esta disciplina. Pero hubo un
largo periodo de tiempo en que no habia ningtn tipo de documento escrito sobre marketing,
aunque eso no quiere decir que en la practica no existieran actividades de comercializacion

®
3
)
0
o

acidn de mercados, Acertadamente Rassuli
diferenciar desde un punto de vista histérico los trabajos académicos de la practica, pues
mientras la historia del marketing académico puede ser un fenémeno relativamente nuevo,

su practica es anterior al presente siglo.

El nacimiento del marketing es una cuestién que siempre crea controversias entre »IosI
distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo ni enrla época ni en el pais de
procedencia. En efecto, algunos autores, basandose en la idea del intercambio, sostienén:
que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma (Martin Armario, 1993, ‘Lambih,?
1994; Kotler, 1989). Como seiiala Bradley (1995), las actividades de marketing son rriuy

antiguas, pero su estudio es muy reciente.

Remontandonos en la historia, Rassuli (1988), alumno y seguidor de las tesis de Hollander;

describe cémo las actividades de marketing se aplicaban en la comercializacidn de’libros

del siglo XV. Segun él, los editores de libros del mercado inglés de aquella época tenian
que buscar los mercados, disefiaban su producto, y adaptaban su marketing mix para
ajustarse a las necesidades del mercado, utilizando las variables de marketing estratégico

comge hoy en dia.
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En este sentido Lambin (1987) establece un punto de unién con el pasado cuando sefala
que el marketing no es mas que la expresion social y la transposicién operacional de los
principios enunciados por los economistas clasicos a finales del siglo XVIIl, que son la base
de la economia de mercado. '

Fullerton (1988) por su parte sefiala que el marketing es un fenémeno histérico ligado al
desarrollo del capitalismo occidental, pues crecio, se desarrolla y morira con €l. Es pues la
manifestacion concreta de los ideales del capitalismo.

Jones y Monieson (1990), también empefiados en la basqueda de los origenes del
pensamiento del marketing, siguiendo a Bartels (1 988)', consideran que las universidades
de Wisconsin y Harvard fueron los centros originales de influencia en el desarrollo del
pensamiento de marketing. Asi los origenes del enfoque institucional se vinculan
inicialmente a una emigracion académica de los estudiantes norteamericanos a Alemania
durante el siglo XIX, que se vieron influidos por el modelo cientifico del historicismo, que en
aquel momento empezaba a dominar las ciencias sociales en Alemania, y que se
caracterizaba por su metodologia estadistica y su pragmatismo mas que por sus ideas
tedricas o conceptuales. Esta corriente de economistas norteamericanos regreso a su pais
hacia 1870, y junto con sus discipulos, también formados parcialmente en Alemania, fueron
pioneros en el pensamiento de marketing.

Tanto en la Universidad de Wisconsin como en la de Harvard, las semillas de la ensefianza
e investigacion en marketing fueron plantadas por los respectivos departamentos de
Economia, y algunos de sus miembros han sido reconocidos por su contribucion al
pensamiento de marketing, e incluso algunos impulsaron la disciplina siendo Decanos,
como Ely y Gay de Wisconsin y Harvard, respectivaniente (Jones y Monieson, 1990). Con
la preocupacién de los académicos por el marketing se entra en la fase historica del mismo,

en la que aparecen los primeros estudios sobre la disciplina.

3.1.3 Conceptualizacién del campo de marketing

El hecho de mayor transcendencia en relacion con la conceptualizacion del marketing, y
que marca el cambio de época, se produce en 1960, cuando el comité de definiciones de
la American Marketing Association culmina su trabajo. de recopilaciéon y estudio de
conceptos, y define el marketing como:

La realizacién de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde
el productor al consumidor o usuario.
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Con esta definicién el marketing entra en el periodo-de consolidacion, en una etapa de
fertilidad que le llevara a ampliar su concepto, su contenido y sus limites. Lo mas destacable

de esta definicién puede sefalarse en cinco puntos:

a) Circunscribe el marketing al &mbito empresarial, y a un flujo real de bienes y servicios,

sin tener en cuenta el intercambio de informacién que se produce entre el mercado y la
organizacion.

b) Se sigue pensando en el marketing como algo propio tnica y exclusivamente del
productor de mercancias, sin tener en cuenta las magnitudes intangibles, y menos atn a

c) Contempla el marketing de forma limitada al considerar basicamente la funcién
distributiva de los bienes y servicios, olvidando otras areas como la investigacién de
mercados, la comunicacién o el disefio de los productos.

d) El marketing aparece como un 4rea de segundo nivel dentro de la empresa, y no como
parte activa y fundamental en la toma de decisiones.

e) La transaccion es el nicleo del marketing, entendida como la transferencia de propiedad

]

1men do un hion A caniin
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Un aspecto que se convierte en centro del debate es la vieja idea de clasificar los
instrumentos del marketing. La clasificacién mas aceptada y que mas popularidad ha
alcanzado con el paso de los afnos son las cuatro P’s de J.E. McCarthy (1960), en la cual
se pone de manifiesto la interrelaciénv existente entre las diversas variables de marketing.
Pero hubo otras propuestas, como la de Borden (1964) que propone una clasificacion mas
extensa sefialando hasta doce variables que componen la mezcla del marketing. El mismo
se atribuye la utilizacién pionera de este concepto en 1948 gracias a un colaborador suyo,
el profesor James Culliton. Frey (1961) propone tal vez la clasificacion mas reducida al
sefialar que los componentes del marketing mix son dos: la oferta-y los instrumentos y

métodos de venta.

la mezcla de bienes y servicios, la mezcla de distribucion y la mezcla de comunicaciones,

El resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde
el productor al consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a Ios consumidores y
permitir alcanzar los objetivos de las empresas (McCarthy, 1964).
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Con esta definiciébn se puede afirmar que empieza la etapa de orientacién’'al consumidor.
Otra conceptualizacion que supera algunas de las limitaciones de la American Marketing
Association (AMA) (1960) se debe al Departamento de Marketing de la Universidad del
Estado de Ohio (1965). Asi el marketing' debe ser considerado como:

El proceso por el que una sociedad anticipa aplaza, o satisface la estructura de la demanda
de bienes y servicios econémicos mediante la concepcién, promocién, intercambio y
distribucion fisica de bienes y servicios (Marketing Staff of the Ohio State University, 1965).

Una nota caracteristica de esta nueva concepcién es entender el marketing como un
proceso mas amplio que solamente aquel por el que se realizan intercambios econémicos,
lo cual supone dejar atras la idea de un marketing centrado exclusivamente en el ambito

empresarial, como ocurria en la definicién de la (AMA). !

Un proceso social y de gestion por el que las personas y grupos obtienen por medio de la
creacion y el intercambio de productos y el valor con terceros.

3.1.4 Hacia un marketing estratégico

El hecho de que el Marketing esté vinculado a un entorno cambiante que va ofreciendo
continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las tareas a desempenar
por la comercializacion como la importancia que se concede a cada una de ellas sea
diferente, en un proceso de adaptacion continuo. Puesto que los problemas que se plantean
a las empresas evolucionan en el tiempo, las respuestas que estas ofrecen se adaptan
continuamente en un intento por encontrar nuevas soluciones. Las crisis econémicas con
sus implicaciones en las cifras de ventas sin que la posibilidad de ganar mercado a costa
de los competidores resulte econdmicamente rentable debido a los elevados costes de

estas operaciones.

En consecuencia, las empresas deben ajustar sus capacidades de produccién a la
demanda y buscar nuevos productos en los que se puedan ocupar las capacidades ociosas.
Estos problemas son mas agudos en las PYME debido, principalmente, a su menor

posibilidad de diversificacion y a sus limitados recursos de gestion.

Asi se va abriendo paso el concepto de marketing estratégico en el que las decisiones
comerciales tienen un tratamiento preferencial en la direccién estratégica de la empresa.

! Fundamentos de Marketing de los autores, William J. Stanto, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker;
14 edicidn, afio 2007.
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Especialmente en lo que refiere a la bisqueda de nuevos mercados y desarmrollo.de nuevos

productos y tecnologias productivas.

El Marketing Estratégico se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los
consumidores a lo largo del tiempd. Como tal, tiene un afto grado de coinéidencié cbn la
estrategia de la empresa y puede ser considerada como una parte integral de la perspectiva
de estrategia de aquella. Y por esto va de la mano el Plan de Marketing, a modo de que
pueda establecerse la forma en que las metas y >objetivos de la estrategia se puedan

materializar.
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como frontera entre las empresas y sus clientes, competidores, etc.
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El desarrollo del marketing estratégico se basa en el andlisis de los consumidores,
competidores y otras fuerzas del entomo que puedan combinarse con otras variables

estratégicas para alcanzar una estrategia integrada empresarial.

Desde luego, la planeacién de cada funcién debe estar guiada por la misién de toda
la empresa y por sus objetivos. La planeacion estratégica de marketing es un proceso

da rinecn
MW Wi

nacne"
Hvw pauw v

a) Realizar un analisis de la situacién.

Consiste en examinar dénde ha estado el programa de marketing de la compaiiia, cémo.
ha funcionado y dué es probable que enfrente en los afos por venir. Esto permite a la
administracion determinar si es necesario revisar los planes viejos o disefiar nuevos
para conseguir los objetivos de la compaiiia. |

El analisis de la situacién normalmente abarca las fuerzas del ambiente extemo y los:
recursos intemos. Este andlisis también considera los grupos de consumidores que
atiende la compaiiia, las estrategias para satisfacerlos y las medidas fundamentales
del desempeiio del marketing. Hay que prestar la atencion debida a identificar y evaluar
a los competidores que atienden a los mismos mercados.

b) Establecer objetivos de marketing.

Las metas del marketing deben guardar una relacion estrecha con las metas y las'
estrategias de toda la compaiiia. De hecho, una estrategia de la compaiiia ‘suele
convertirse en una meta de marketing. Que requiere, concordar los recursos de:la
organizacion con sus oportunidades de mercado. Los recursos deben asignarse de

acuerdo con esas prioridades.
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c) Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

Abarca dos decisiones complementarias: como posicionar un producto en el mercado
y como distinguirlo de sus competidores. Después de posicionar el prgducto hay que
encontrar una ventaja diferencial viable. Lé ventaja diferencial se refiere a cualquier
caracteristica de una organizacién o marca que los consumidores perciben deseable y
distinta que la competencia ;

d) Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.

Un mercado meta es el grupo de personas u organizaciones al que la empresa dirige
su programa de marketing. A fin de seleccionar estos mercados, la empresa debe
pronosticar la demanda, es d‘ecir, las ventas, en los segmentos de mercado que
parezcan promisorios :

e) Disefiar una mezcla estratégica de marketing.

Es la combinaciéon de numerosos aspectos de los siguientes cuatro elementos: un

producto, como se distribuye, como se promueve y cudl es su precio.

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos a trabajar
dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los
objetivos comerciales de la empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos
productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al pablico al que se va
a dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los
clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix
(producto, precio, distribucién y comunicacion). |

3.1.5 Estrategias de marketing

3.1.5.1. Estrategia de cartera

No todos los productos de nuestra cartera tienen la misma rentabilidad, ni el mismo
potencial. Es por ello, que necesitamos tomar decisiones estratégicas sobre nuestra cartera
de productos, de esta forma podremos priorizar la inversién de recursos dependiendo de la
importancia sobre la consecucion que estos tengan sobre los objetivos de marketing que
se ha fijado.

Para tomar las decisiones estratégicas sobre la cartera de productos de una forma correcta
y comenzar a trabajar las estrategias de marketing, se puede utilizar la matriz McKinsey-
General Electric también denominada matriz atractivo-competitividad. En primer-lugar y
dependiendo de la cantidad de productos de los que se dispongan en la cartera, se debe
decidir si se traba por productos de una forma individual, agrupandolos por lineas de
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productos o si nuestra cartera es tan amplia que debemos trabajar dividiéndola por
unidades de negocio. it Lot triak

La matriz McKinsey esta formada por dos ejes. En el eje de la X se encuentra la “posicién
competitiva” mientras que en el eje Y esta ubicado el “atractivo de mercado”. En el eje de
“posicién competitiva” debemos valorar la capacidad de nuestro producto para competir
contra otras opciones existentes en el mercado y clasificarlo en uno de sus tres cuadrantes:

débil, media o fuerte,

Por otra parte, en el eje de “atractivo del mercado™ como bien indica su nombre, se analiza

el atractivo de mercado en el que opera el producto, para posteriormente también clasificar

el resultado en uno de sus tres cuadrantes: bajo, medio o alto.

ALTO

ATRACTIVO
DEL MEDIO [
MERCADO

cosechar cosechar
BAJO desinvertir desinvertir

DEBIL MEDIA FUERTE
POSICION COMPETITIVA

Tal y como se puede chservar en la imagen de la matriz existen tres areas que
corresponden a tres estrategias de marketing de cartera:

Invertir/Crecer: Esta zona de la matriz tiene prioridad absoluta a la hora de destinar los
recursos. Al realizar nuestra inversién obtendremos un rapido crecimientjov ‘por tanto
destinaremos ia imayor caitidad posibie de |
Seleccionar/Beneficios: En esta area se puede invertir, pero con un cundado espemal y
dependiendo del analisis de cada caso. Si finalmente hemos decidido invertir, emsten dos

estrategias: a- invertir inicamente para mantener la situacion actual en Ia que se encuentra

2 http://robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing
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o b- invertir una mayor cantidad de nuestra partida presupuestaria puesto que observamos
que existe potencial de crecimiento.

Cosechar/Desinvertir: se aconseja observar esta area a corto plazo, retirar las inversiones,
recoger beneficios e intentar vender para eliminar el stock:

3.1.5.2. Estrategias de marketing de segmentacion

En pleno siglo XXI considerar al mercado como una unidad y dirigirte a él con la misma
oferta es un error. Quiza funcionara en los afios 20 cuando la economia de escala era el
caballo ganador de las empresas. En aquellos afos habia muy pocas opciones para los
consumidores y no tenian dénde elegir. La siguiente frase de Henry Ford es un ejemplo del
antiguo paradigma: “el cliente puede elegir el coche del color que quiera, siempre y cuando
sea negro”. 4 Se imaginan en la actualidad a un fabricante de coches que tnicamente los
fabrique en color negro?

Hoy en dia existe un escenario completamente diferente, incluso podriamos decir que nos
encontramos completamente en el otro extremo. Hemos pasado de la escasez de oferta y
opciones, a la saturacion. Ademas, el mercado esta compuesto por clientes diferentes, con
necesidades diferentes. Por tanto, si se quiere optimizar el presupuesto de marketing es
necesario dividir el mercado en grupos que posean caracteristicas y necesidades similares.
De esta forma podremos ofrecer una propuesta de valor diferente y que se adapte a cada

grupo objetivo. La estrategia de segmentacion es una de las principales estrategias de
marketing.

Existen cuatro variables para segmentar el mercado: Geografica: paises, ciudades, cédigos
postales. Psicografica: personalidad, clase social, estilo de vida. Demogréfica: ingresos,
educacién, genero, edad, profesion, nacionalidad. Conductual: nivel de fidelidad, bisqueda
del beneficio, frecuencia de uso.

A continuacioén, puedes observar las diferentes éstrategias de segmentacion que
puedes seguir:

Estrategia Indiferenciada: a pesar de haber identificado diferentes segmentos con
diferentes necesidades, la empresa opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para
intentar conseguir el nimero maximo de posibles clientes.

Estrategia Diferenciada: nos dirigimos a los diferentes segmentos de mercado que hemos
identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aunque esta estrategia

20



tiene un coste mayor, nos permitira satisfacer las necesidades concretas de cada segmento
seleccionado. L - :
Estrategia Concentrada: nos dirigiremos inicamente con una sola oferta a équellbs
segmentos que demanden dicha oferta, evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros
segmentos. '

3.1.5.3. Estrategias de marketing sobire posicionamiento

El posicionamiento de marca.es el espacio que el producto ocupa en la mente de los
consumidores respecto de sus competidores. Para establecer comrectamente nuestra
estrategia de posicionamiento debemos tener en cuenta ciertos aspectos como saber los

Calidad/Precio: ofrecer la mayor calidad posnble a un precio competitivo o posicionarse por
prec105 altos o por precios bajos. :

Atributos: se trata de posicionar el producto por los atributos que ofrece. Si intentas

Uso/Aplicacién: otra opcién es posicionarse en base al usoola aplicacion que se le puede
dar al producto. ’ | '

Competidor: comparar nuestros atributos con los de otros competidores es un clasico en

productos como detergentes, dentifricos, etc.

3.1.5.4 Estrategia funcional

La estrategia funcional esta formada por las estrategias de marketing mix o también llamada
las 4 Ps del marketing, son las variables imprescindibles con las que cuenta una empresa
para conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables (producto, precio,

complementarse unas con otras.
El marketing mix esta formado por las siguientes variables:

Producto: packaging, marca, imagen, garantia, servicios posventa.
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Precio: modificacion de precios, escalas de descuentos, condiciones de pago, etc.

Distribucién: embalaje, almacenamiento, gestion de pedidos, control de inventarios,
localizacién de puntos de venta y transporte. '

Comunicacién: publicidad, relaciones puablicas (RRPP) y marketing directo y promocién de
ventas.

Como has podido observar las estrategias de marketing son uno de los aspectos mas
importantes para la competitividad empresarial.

3.1.6. Mezcla de Marketing

Manera de combinar las variables controlables para estimular de forma adecuada y
permanente los mercados, considerando los efectos que las no controlables ejercen sobre
las decisiones de los clientes y prospectos.

Es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por McCarthy en
1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio,
distribucion y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps
por su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las
que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es:
totalmente necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total

coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si.3
Enfoque del Marketing Mix:

Sin duda a lo largo de la corta historia del marketing, el concepto de marketing mix ha

constituido uno de los aspectos de mayor importancia en el ambito estratégico y tactico. En

mi opinién sigue siendo un instrumento basico e imprescindible y debe seguir estando en
el corazén de toda estrategia de marketing. Sin embargo, es necesario dotar a las 4Ps de

un enfoque actual, de un enfoque basado en el protagonista, el cliente.

Preguntas como: ¢ Qué productos lanzaré al mercado?, a qué precio?, ¢donde lo vendo?
o ¢{cémo los promociono? Son preguntas que se planteaban en el siglo XX, donde el
producto era el protagonista del marketing y su enfoque estaba basado en la oferta. En la

3 Roberto Espinosa Posted 6 mayo, 2014 In Estrategia, Marketing
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actualidad el cliente dicta las normas, por tanto, la perspectiva del marketing mix se tiene

que plantear desde la 4ptica de la dem

El nuevo enfoque replantea las preguntas a: ¢ Qué necesidades tienen mis clientes?,.; Cual
es el coste de satisfaccion de nuestros clientes y que retomo me dara dicha satisfaccién?,
¢, Qué canales de distribucion son mas convenientes para nuestros clientéé? ¢Coémo y en
que medios lo comunico? En la actualidad ya no es viable fabricar el producto para
posteriormente intentar venderlo, sino que es necesario estudiar las necesidades de
nuestros clientes y desarollar el producto para ellos. Este enfoque, ademas, plantea
conocer el coste de satisfaccién de nuestros clientes y calcular el retomo via précio.

En la distribucién, la comodidad de compra del cliente es un punto clave, por ello es
necesario elegir los canales de distribucién en base a sus preferencias. En cuanto a la

comunicacion el cliente ya no quiere que sea una via de un anico sentido, dénde los clientes

clientes forman parte de una via de doble sentido, dénde son parte activa de una
conversacion con las marcas. En definitiva, toda empresa del siglo XX| que desee tener
éxito tiene que plantearse trabajar en un escenario dénde el cliente cobre protagonismo

anta ol nradnirtan on lac actratoniae da markatina miv
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3.1.6.1. Variables (4 P’s)

A) Producto:

Ec un coninntn da atrihuitng tannihlag a intanaihlae e aharran emnaniia color n anin
—_—— DU RIIlY MY M wlY Y Al g il W DRI g I S MM S sal ERT St T D s ]

calidad y marca, ademas del servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede ser
un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En esencia, pues, los clientes
compran mucho mas que un conjunto de atributos cuando adquieren un producto: compran

Al hablar del producto se hace referencia a BIENES y SERVICIOS.

Los Bienes: Son los Productos Tangibles o palpables a través de los sentidos, el gusto,

: .
cido, el tacto, el olfato v la vista, como las

automovil, la musica, la comida, etc.

Los Servicios: Son los Productos Intangibles, es decir aquellos que no se pueden tocar,
oler, gustar, oir o ver, pero que si puede calificarse una vez se utiliza, ejemplo: la educacién,
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un hotel, un hospital, una clinica, el transporte, un gimnasio, un restaurante, etc.; en otras
palabras, empresas que le brindan la oportunidad de disfrutar comodamente.

Variables del producto
= (Calidad
= Diseiio
» Caracteristicas (Color, textura, disenio, olor, peso)
» Marca
= Envase (Empaque, envoltorio, embalaje)

= Servicios (Horario de atencion, servicio a domicilio, forma de pago, etc.)
» Garantias

B) Precio:

Cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado producto o
servicio.

Es el Valor que esta dispuesto a pagar el cliente por un producto que le satisfaga su

necesidad y, a la vez, permita ganancias razonables para la empresa.

El precio representa la tnica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos

para la empresa, el resto de las variables generan egresaos.

Objetivos de la asignacion de precios:

Toda actividad de marketing, incluida la asignacién de precios, debe dirigirse a una meta.
De esta forma, la administracion debe decidirse sobre su objetivo de asignacion de precios
antes de determinar el precio en si. No obstante, con todo lo l6gico que esto pueda parecer,
pocas companias establecen conscientemente un objetivo de asignacion de precios. Para
ser (til, el objetivo de la asignacion de precios que la administracion selecciona tiene que
ser compatible con las metas totales que se marca la empresa y con las metas de su

programa de marketing.

» Orientados a las ganancias: —Lograr una retribucién meta —Maximizar las utilidades
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s Orientados a las ventas: —Acrecentar el volumen de ventas —Mantener o acrecentarla
participacién de mercado

+ Orientados al estatus quo: —Estabilizar los precios —Hacer frente a la competencia

Se pueden perseguir, y tener la esperanza de alcanzar, todos estos objetivos por medio de

la asignacion de precios que se coordina con ofras actividades de marketing, como el disefio

de producto y los canales de distribucién. Todos estos objetivos se dirigen en dltimo término
al desempeiio satisfactorio con el tiempo. Para un negocio, eso requiere amplias ganancias.

D GERgp
P it /)
Variable ecio: S %
les del preci & o D)
= i )
. . HE =}
e Precio de Lista Biblioteca Cengrat “
\ San f:f;"; uel R .
2 /4
o Descuentos X 2y ;/Dv\,

e Complementos
e Periodo de pago
e Condiciones de crédito
Criterios para determinar los precios:
e Los costos
e Los precios de la competencia
e Los Ingresos de mis clientes
e Demanday la oferta
e Precios reglamentados
e El prestigio del producto
C) Promocién

Todas aquellas actividades por medio de las cuales, se informan y motivan a las personas
a comprar productos o a actuar o inclinarse favorablemente hacia ideas, personas o

Gracias a la comunicacién las empresas pueden dar a conocer, como sus productos
pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo.
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Variables de la Promocién:

» Publicidad

= Venta Personal

» Promocién de Ventas
» Relaciones Publicas
= Telemercadeo

La forma en que se combinen estas heramientas dependera de nuestro producto, del
mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que hayamos

definido.

D) Plaza

También es llamada canal, sitio, entrega, distribucién, ubicacioén o cobertura. Es decir, como

ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos.

Un canal de distribucién es la ruta o camino que sigue un producto al ser transferida su
propiedad, directa o indirectamente, desde su fabricante hasta el consumidor o cliente final,

por el conducto de intermediarios
La distribucion juega un papel clave en la gestion comercial de cualquier compaiiia. Es
necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del consumidor

en el tiempo y lugar adecuado. No hay una tnica forma de distribuir los productos, sino que

dependera de las caracteristicas del mercado, del mismo producto, de los consumidores, y

de los recursos disponibles.

Variables de la Plaza

e (Canales
e Cobertura
¢ Surtido

e Ubicaciones
e [nventario

e Transporte
e Logistica
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Tipos de Canal

= Venta Directa: Es la que realizo personalmente como empresario o a través
de mis vendedores en mis iocales o puntos de venta en ei centro comercial;
puerta a puerta, a domicilio o por Intemet.

= Venta con Intermediarios: Es la venta en donde uso uno o mas distribuidores

entre mi empresa y el Cliente final.

Uso estratégico de la distribucion:

La consideracién y utilizacion estratégicas de la distribucién podria permitir que una
empresa fortalezca su posicion competitiva. La administracion de ‘la distribucién’acaso

afecte también a la mezcla de marketing de la casa, en particular a sus canales de
distribucién. A continuacién, se describe cada una de estas posibilidades*

Mejoramiento del servicio al cliente:
Un sistema de logistica bien llevado mejora el servicio que la empresa presta a sus:

- clientes, ya sean intermediarios o usuarios finales..Mas todavia, el nivel del servicio al'

cliente afecta directamente a la demanda. Esto se aplica en especial a los productos
indiferenciados en marketing (como las sustancias quimicas y la mayoria de los
materiales de construccion), en los que un servicio efectivo acaso sea la unica ventaja
diferencial de la compaiiia.

Reducir los costos de distribucién:

La distribucion eficaz y eficiente abre muchas vias a la reduccion de costos. Por
ejemplo, los inventarios, y costos de manejo e inversién de capital que los acompaiian,
pueden disminuirse mediante una prediccién mas precisa de la demanda de diversos
bienes.

Creacion de utilidades de tiempo y lugar:

El guardado de bienes, que es parte del almacenamiento, genera utilidad de tiempo al
corregir desequilibrios entre la produccién y consumo.

Estos pueden ocurrir cuando hay un consumo de todo el aio, pero sélo una produccién de

temporada, como en el caso de los productos agricolas. Por ejemplo, se genera una utilidad

4 (Fundamentos de Marketing de los autores, William J. Stanto, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker:;
14 edicion, afio 2007)
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de tiempo y se afiade valor cuando se cosechan manzanas y se almacenan en el otofio
para venderlas y consumirlas meses después.

* Influencia en las decisiones del canal:

Las decisiones sobre el manejo’de' inventario tienen una injerencia directa en la
seleccion que hace el productor de los canales y la ubicacion de los intermediarios. Por
ejemplo, las consideraciones logisticas se hacen de primera importancia si una
compaiiia decide descentralizar su inventario. En este caso, la administracién debe
determinar 1) cuantos establecimientos fincar y 2) si recumir a mayoristas, los
almacenes de la propia compaiiia 0 bodegas publicas. Un productor puede elegir

comerciantes ;mayoristas para que se ocupen del almacenamiento y otros servicios
relacionados.

3.1.7 La Publicidad

Es la comunicacion no personal estructurada y compuesta de informacién, por lo general
pagada y de naturaleza. persuasiva, sobre productos (bienes, servicios e ideas) por
patrocinadores identificados a través de varios medios. Analizando sus componentes.
Publicidad es, antes que nada, un tipo de comunicacién. En verdad es una forma muy
estructurada de comunicacion aplicada que emplea elementos tanto verbales como no
verbales, los cuales estan compuestos para llenar formatos de espacio y tiempo especificos
determinados por el patrocinador. Segundo, por lo general, la publicidad esta dirigida a

grupos de personas mas que a individuos. Por consiguiente, es una comunicacion
impersonal, o masiva.

Medios Publicitarios:

A. Tradicionales:

e Television: aun-el medio mas efectivo, pero a la vez el mas costoso, se utlliza
principalmente para productos o servicios de amplio consumo masivo.

e Radio: le sigue en efectividad y costos a la television.

« Prensa: diarios y revistas de diferentes temas.

@ Ir{ternef: ya sea creando la propia pagina web, poniendo anuncios publicitarios

en forma de banners en otras paginas relacionadas a nuestro producto, o
promodionando nuestros productos en paginas dedicadas a ello.

e Teléfono: a través de llamadas en donde ofrezcamos nuestros productos.
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Correo: ya sea el tradicional o el electrénico, podemos hacer uso del envio de
correos promacionales, ¢ del envic de boletines. Debemos tener cuidado con ¢l
uso de este medio, ya que puede resultar molesto para los consumidores, sobre
todo cuando el envio de correos es abundante o no ha sido sollc_ltado.

B. Medios Publicitarios alternqtivps :(BTL-Below the line)

FoTalasle)
wva I |'JCIII “e UGHUO

productos. Pueden ser fenas Iocales o] mtemacmnales estas ultimas,

. recomendadas cuando nuestro objetivo es buscar mercados extemos, con el fin

de exportar nuestros productos.
ﬂﬁnn An Anﬂuht

demos crear un pequefic puestc de degustacion

que se encargue de promocmonar nuestro, producto, ya sea en mercados,

. supennercados! tiendas, bodegas, etc.

campafias publicitaras en actividades, eventos o cualquier lugar en donde
peda difundir ¢ dar conocer ¢l producto ¢
marca. o, en todo caso, se puede organizar dichas actividades o eventos, por
ejemplo, se puede organizar un campeonato :de algin deporte que esté
relacionado con los productos. :

¢ alguna otra cmpresa (publicidad
no pagada), por ejemplo, podemos auspiciar a algun deportista conocido (sin:
necesidad de que sea famoso), por:ejemplo, si nuestro producto son prendas
de vestir para damas, podemos auspiciar a alguna modelo conocida en el
msho.

Anuncios impresos que se colocan en camiones 0 furgonetas de reparto, o en
vehicUlos de propiedad de lafempre}sa, 0 que s_é colocan en vehiculos de
transporte pﬁblicg o en los taxis. Aunque céda véz mas este medio publicitarib

Anuncios impresos que se colocan en las cajas, empaques o bolsas destinadas
a conservar o transportar al producto. ‘
Afiches, carteles, volantes, paneles, folletos; calendarios, etc.

oS, cartucheras, y otros productes similares que
lleven la marca de nuestro negocio, y que obsequiemos a nuestros clientes, ;
y, por ultimo, el medio mas eficiente: el producto en si mismo, ofrecer un
producto de muy buena calidad que satisfaga de tal manera al consumidor, que

. . e . - 4 Al
éste lo recomiende a otres, Publicidad conocida como publicidad "boca a boca".



3.1.8 Las Redes Sociales

Con el advenimiento de Internet, la red por excelencia se ha propiciado la aparicion de
cientos de sitios que facilitan la conformacion de estas redes sociales, en refacion con su
situacién académica, su lugar de trabajo, su regiéon geografica, sus intereses, aficiones,
gustos, entre otros. Las redes sociales permiten encontrarse con amigoé de los cuales hace
afios no se tiene noticias, o hacer nuevos contactos con personas a través de otras, como
es el caso de los sitos para encontrar pareja. En 2002 comienzan a aparecer sitios Web
promocionando las redes sociales de amigos en linea, donde antes solo se usaba el término
de comunidades virtuales, y se hizo definitivamente popularen 2003 con la llegada de sitios
como: Hi5, MySpace, Facebook, Friendster, Orkut, entre otras. Hoy dia hay mas de 200
sitios de redes sociales. La popularidad de estos sitios creci6 exponencialmente ya que, en
estas comunidades, un nimero inicial de participantes envian mensajes a miembros de su
propia red social invitdndoles a unirse al sitio.

3.1.8.1 ;{Qué es una red social? «

Las redes sociales son lugares en Intemet donde las personas publican y comparten todo
tipo de informacién, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos”, ‘afirma Celaya (2008). Por su parte, Wikipedia la define como: “una
estructura social que se puede representar en forma de uno o varios grafos donde nodos
representan individuos y las aristas las relaciones entre ellos™.

Internet se ha convertido en una via de comunicacion social. Las redes sociales —lo que
se denomina en inglés social media— suponen un nuevo fenomeno de comunicacion
global, en el que, a diferencia del resto de medios de comunicacién, el contenido es creado
por la propia audiencia que se agrupa bajo un interés comun, compartiendo ménsajes, ideas
y opiniones.

La mayoria de las redes sociales han tenido un crecimiento espectacular, sobre todo, si se
compara con la evolucion de otros medios. Para llegar a alcanzar una audiencia de 50
millones de personas, la radio necesitd 38 afios, la television 13, Intemet 4yeliPod 3 afios.
La red social Facebook en tan sélo 9 meses llegd a los 100 millones de usuarios. Hoy
supera los 400 millones. Otro dato significativo es que en Espana un 80% de los intemautas

3 (Celaya, J. (2008). La Empresa en la WEB 2.0. Editorial Grupo Planeta, Espaiia)
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pertenecen a alguna red social segtn el estudio de la empresa ciento uno y 6 de cada 10
usuarios se conectan diariamente.

La importancia de las redes sociales

Javier Celaya, autor del libro La empresa en la Web 2.0: el impacto de las nuevas redes
sociales en la estrategia empresarial describe la importancia de las redes sociales de esta
forma:

Las redes sociales estan transformando la manera en que las personas acceden a la
informaci6n sobre todo tipo de productos y servicios. El nuevo modelo de comunicacién
online obligara a las empresas a actualizar sus estrategias de marketing y comunicacién.
Los consumidores ya no quieren limitarse a recibir informacion sobre un determinado
producto o servicio, sino que, ademas, el usuario quiere formar parte del proceso de
promocion de este a través de las redes sociales.

Actualmente, para una empresa o marca tener una pagina web es muy importante, pero va
no es suficiente. Por ello, la mejor forma de aumentar el tréfico hacia ella, son las redes
sociales, mediante la generacién de nuevos contenidos atractivos (mas del 30% del trafico
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Uso que se le da a las plataformas sociales y de mensajeria:

Los ultimos estudios realizados por IAB Spain (agencia mundial de publicidad y marketing

digital), revelan que el 86% de la poblacién, entre 16 v 85 afics, usa las redes sociales, Sin

L il ey

diferencias perceptibles entre hombres y mujeres, destaca el rango de uso entre los 31 y

los 45 anos.

Sigue predominando el uso de la plataforma de mensajeria WhatsApp (mas de 5 horas.
diarias), seguida de la red social Facebook y el portal YouTube (ambas superan las 3 horas
de uso cada una). En cambio, Instagram, y en menor medida Twitter, ha imumpido de forma
progresiva gracias a la apuesta de numerosas em-presas por este medio dé comunicacién;

mediante anuncios pagados.
Aclividades reiacionadas a ios negocios:
« 1 de cada 4 usuarios sigue a marcas comerciales y/o a influencias (personas

con capacidad de influencia).
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1 de cada 4 usuarios participa en concursos creados por marcas.

» 4 de cada 25 usuarios habla de los productos comprados o con intencién de
comprar,

1 de cada 5 usuarios busca empleo y/o compra productos de marcas

comerciales.

« 4 de cada 25 usuarios compra o vende productos o servicios.

» 3 de cada 25 usuarios contacta con el servicio al cliente de una marca en RRSS

(redes sociales).

3.1.8.2. ; Por qué aumentado el uso de las redes sociales?

En un mundo cada vez mas conectado entre si, que apuesta por la actualidad; encontramos

numerosas variables para explicar el auge de este fenémeno:

El dinamismo que provocan las nuevas tecnologias no es comparable a los medios
tradicionales, como los periddicos impresos, ya que estos son mas estaticos que, por
ejemplo, un blog.

Permite un grado de interaccion con el usuario, llegando a conocer su opinién real
mediante comentarios o reacciones.

Favorece un andlisis cuantitativo de multiples actividades; como, por ejemplo, en
referencia al alcance generado, el nimero de visitas provocadas.

La conocida “viralizacion” que provoca un video o una imagen, donde su
popularidad se intensifica de forma mas que exponencial.

3.1.8.3. ;Como afectan las redes sociales a los negocios?

La mayoria de los futuros clientes se encuentran en las redes sociales, por lo que
es el medio 6ptimo para comunicarse con ellos.

Debido a esto, también se consiguen opiniones constructivas con respecto al
producto o servicio ofrecido; como problemas, sugerencias, obtencién de un analisis
de necesidades.
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» Lavisibilidad y trascendencia que genera para la marca o empresa es muy rentable

en comparacion con el coste.

o Para empresas pequeiias, que no se pueden permitir el mantenimiento de una

pagina web; son el sustituto ideal para el posicionamiento en Intemet.

3.1.8.4. Las 10 redes sociales més utilizadas por Marcas ®
3.1.8.4.1. Facebook: para relacionarnos con los entornos conocidos.

Fsta plataforma es itil para los negocios que tienen clientes en el offline. Fl abjetivo en esta
red social es conseguir la participacién del publico que ya te conoce para fidelizarlo. Si
cautivas a tus seguidores y logras que se muestren activos en tu pagina, su entomo mas
cercano se enterara. Es lo que se llama Marketing de Recomendacién. Es decir, la misién

tna? Adaoio nnmonfﬂrinn Y
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comparta sus publicaciones. De nada sirve que una Fan Page tenga miles de seguidores
si después no hay ningtin movimiento en ella y los usuarios no interactdan.

3.1.8.4.2. YouTube, la red con mas previsién de crecimiento en los préximos aiios:

Muchas marcas pueden sacarle partido a YouTube y ofrecer contenido de valor en
video interesante para sus usuarios de una forma mas efectiva que si lo hicieran a través
del texto. El formato audiovisual y las imagenes son una buena manera de acercarse al
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empresas tienen su propio canal en esta red social. Ademas, los videos que subes a

YouTube posicionan muy bien y tienen mucha visibilidad en Google
3.1.8.4.3. Instagram, o como contar historias a través de imagenes

Es una red perfecta para los negocios que tienen clientes y actividad en el offline. El
objetivo de las empresas aqui debe ser fidelizar y fomentar el vinculo emocional con el
publico a través de las imagenes. Es una de las plataformas que mas usa la gente para
seguir a sus marcas favoritas y dejar comeniarios. Este eievado indice de participacion
e interaccion es, quiza, una de sus principales caracteristicas. En Instagram nos animamos
mas a hacer “me gusta” que, en otras redes sociales, algo que deben aprovechar las

¢ (http://aulacm.com/lista-redes-sociales-marketing/)
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empresas. Ademas, es la tnica red social con un alcance del 100%: Lo que significa que
todo lo que publicas es visto por tus seguidores.

3.1.8.4.4. Twitter, para llegar a desconocidos y dialogar sobre temas de tu interes

Plataforma de microblogging con un perfil mas profesional, elegida por la gente para
informarse y relacionarse con desconocidos con los que tienen algin interés comun. Es

més rapida e inmediata que las otras. Los temas que se convierten en tendencia en Twitter
tienen mucha repercusion. »

3.1.8.4.5. WhatsApp, los mensajes sustituyen a las llamadas telefénicas

Esta aplicacion moévil de mensajeria instantanea ha transformado la manera de
comunicarnos y ha hecho que practicamente desaparezcan las llamadas telefénicas.
Permite mandar mensajes de texto, enlaces, emoticonos, fotos, videos y audio a otros
usuarios o grupos. Las marcas estan aprovechando este canal como una herramienta
de fidelizacién para comunicarse con los clientes de una manera mas directa y personal.
Permite enviar fotos de productos, novedades, ofertas, noticias, imagenes, videos y enlaces
a paginas web. También es una buena plataforma para hacer concursos. Eso si, las

empresas deben usar WhatsApp con cuidado y moderacion para que los usuarios no
perciban sus mensajes como spammers.

3.1.8.4.6. LinkedIn, red profesional para establecer relaciones laborales

Es la red social profesional por excelencia. Todos los trabajadores (de cualquier sector) y
las empresas deben estar en LinkedIn. Se utiliza para darse a conocer, ampliar la red de

contactos laborales e intercambiar informacion especializada. Hay 260 millones de
personas en el mundo que forman parte de esta comunidad.

LinkedIn permite la creacion de paginas de empresa, asi que todos los negocios y

marcas (independientemente de su tamaiio y sector) deberian estar presentes en esta
red social para:

a. Potenciar las Marcas Personales de sus empleados.
Tener presencia y visibilidad en tu campo.

Dar a conocer tus productos o servicios (existe una pestaria especifica
para mostrarios).

d. Encontrar contactos para hacer colaboraciones o negocios.
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e. Buscar nuevos candidatos para tu plantilla.

f. Participar en grupos profesicnales de tu interés.

g. Compartir contenido de valor dtil e interesante de tu especialidad.
h. Recibir recomendaciones de tus clientes.

3.1.8.4.7. Google+, la red social de Google: posicionamiento y geolocalizacién

Pertenece a Google y, por tanto, todo lo que compartes en ella gana presencia y visibilidad
en el buscador estrella de Internet. Al igual que Twitter, es mas profesional y la gente la
utiliza para informar (y mantenerse informada) de los contenidos mas relevantes de Ia
actualidad. |

Aunque ultimamente leemos noticias que ponen en duda su futuro, lo cierto es que Google
Plus continia en el ranking de las redes mas importantes y, hoy en dia, las empresas
necesitan esta plataforma para dos cosas:

a. Conseguir un mejor posicionamiento en Google
b. Estar geolocalizadas en Google Maps.

3.1.8.4.8. SoundCloud, contenido de valor en formato audio

Es una red social que permite crear y publicar clips de audio. Los usuarios pueden hacer
“me gusta” en cada archivo, dejar comentarios en cualquier punta del podcast, compartirlo
en otras redes, descargarlo e insertarlo en una pagina web o blog.

publico objetivo en formato audio. Por ejemplo, algunas firmas de ropa juvenil, como Urban
Ouffitters, comparten en esta red las listas de reproduccién de mdsica que suenan en sus.
tiendas. Otra opcién para una empresa es hacer que su audiencia participe. ¢Como?
Creando un Dropbox donde la gente pueda dejar sus mensaies grabados ‘para después:

recopilarlos y colgar ese material en la cuenta de SoundCloud.
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3.1.8.4.9. Slideshare, para compartir presentaciones y una de las que mejor posiciona

Esta plataforma se cre6 para subir y publicar presentaciones de diapositivas en Power
Point, aunque también ofrece la posibilidad de compartir otros formatos como documentos
Word o PDF’s. En un principio, la finalidad principal de Slideshare era que las empresas
pudieran difundir facilmente su material entre los empleados. Pero su uso se ha
generalizado convirtiéndose en una buena herramienta didactica y de entretenimiento para

un publico amplio.
3.1.8.4.10. Tumblr, la red de los micro blogs gusta mucho a la gente joven

Es una red de microblogging a medio camino entre Twitter y un Blog. Se trata de una
plataforma muy visual, basada sobre todo en imagenes y textos cortos. En Espafia no es

tan conocida, pero a nivel internacional ha crecido mucho en los dltimos tiempos.

Para las empresas es una red interesante para mostrar de una forma muy visual productos
o servicios. Ademas, se pueden poner etiquetas en las actualizaciones, con lo que es facil

que los usuarios te encuentren.

3.1.8.5. Las Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas constituyen la funcion administrativa que evalia las actitudes del
publico, identifica las politicas y los procedimientos de una organizacién, y ejecuta
programas de accioén y comunicacién para ganar la comprension y la aceptacion del publico.
Con el fin de que una buena imagen de la compaiiia interfiera a través de los sentidos en
sus respectivos publicos para asi lograr la obtencion de mejores posibilidades para competir
y obtener mejores dividendos.

Vale destacar que cuando se hace referencia al pablico, este abarca tanto al publico interno
(empleados), el externo (clientes, proveedores, entidades bancarias, prensa, sindicatos,
etc.) y el publico mixto (accionistas y distribuidores)

Las relaciones publicas, o RR.PP. ejercen gran poder en el marketing, principaimente
porque engloba todas las acciones de una empresa independiente de su sector, con el
objetivo de transmitir una imagen clara, concisa, transparente, positiva y, ante todo, de
confianza y credibilidad con los diferentes publicos objetivos o0 comunidades relacionadas
con la empresa. ¢Y cual es su labor? El equipo que representa al departamento de
relaciones publicas debe establecer y crear vinculos mas fuertes, ademas de estar casi que
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obligados a mantener bien informados a todos los lideres de-opinién de todo aquello que

. .
sucede en relacién con las 4reas de interés.

Para mejorar el posicionamiento de una empresa, las relaciones pﬁbiicas deben tener

en cuenta aspectos empresariales como:

» Identidad: Es el ser de la organizacion, aquello que la caracteriza y diferencia del
resto. | ' |

. Fllosoﬁa Objetlvo global de la organizacién, fon'na de llegar a él. Relacnonado con
la musnon los valores y la vision.

« Cultura: Hace referenc:a a los valores que se fomentan en Ia empresa.

« Imagen: Representacion que la organizacion desea construir en los stakeholders
con los que se relaciona. : o '

« Reputaci6n: Representacién mental que el pdblico tiene sobre una organizacién

. basandose en las experiencias que haya tenido con esta

Crear, mantener y vender

- 1 _l

- . -~ o e b
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Gire es de ias gue ias reiaciones pubiicas se -encaigan, €s de integrar
humanamente a las organizaciones, para que de esta forma se puedan cumplir faciimente
los objetivos planteados, bien sean el posicionamiento de una marca, o mejorar la

percepcion que se tenga de esta.

Cuando las RR.PP. se basan en el posicionamiento, ayudan de mejor manera a crear,
vender, mantener y generar una imagen positiva de la organizacién ante diferentes

publicos, bien sean estos intemos o extemos.

las que los grupos especificos, mediante diferentes estrategias, van a sentir, experimentar
y desarrollar una simpatia con la empresa, esto mediante la creacién y el constante trabajo
de un clima organizacional positivo, que seguro incrementara el sentido de pertenenciay la

7 (https://marketingdecontenidos.com/relaciones-publicas/)
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:Como se lleva a cabo entonces un buen ' manejo de relaciones publicas?

Lo primero, es tener claro el objetivo y saberlo comunicar a los clientes, de esta manera se
fomentara y se trabajara de la mano para garantizar no solo una estrategia buena e integral
sino también que se lleve a cabo su correcta ejecucion para alcanzar exitosamente el
objetivo.

Luego de tener claro el objetivo, se debe pen%df en una estrategia de comunicacion asertiva
y efectiva, en la que se haga uso de todas las herramientas posibles de marketing y
claramente, de relaciones publicas, pues estas Gltimas trabajan un elemento clave a la hora
de comunicar; como lo es la publicidad, el marketing corporativo, el marketing directo y
la mercadotecnia.

RR. PP, Marketing y Publicidad, juntos, pero no revueltos

Es necesario aclarar que, aunque las RR.PP. el marketing y la publicidad pueden trabajar
de la mano, no estan necesariamente asociados a un mismo objetivo, pues estas ultimas
tienen un fin netamente comercial, pero al trabajar unidas, cada una, desde su area, debe
saber emitir mensajes claros y coherentes. Por ejemplo, las herramientas mas comunes
usadas por las relaciones publicas son:

» La organizacion de eventos
» Ellobbying
» Planes de responsabilidad social

+ Relaciones con los medios de comunicacién

Las estrategias empleadas en las relaciones-publicas estan basadas en la busqueda y
creacién de una percepcién positiva de las marcas que abarca. Una opcion interesante que
genera visibilidad ante personas y audiencias que no conocen la marca, pero hacen parte
del publico objetivo al que queremos llegar, es la posibilidad de ganar cobertura y diferentes
menciones por parte de los medios de comunicacion que consume el publico al que
queremos llegar.

El conseguir menciones en los medios o lograr “free press”, siempre sera considerado como
una manera (til y significativa de construir una mejor reputacion, aumentando la credibilidad
y construyendo un posicionamiento més fuerte de la marca.
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Pero claro, no todas las estrategias pueden estar basadas en una difusién de contenidos en
los medios de comunicacién, que si bien puede funcionar y mostrar resultados, no hay una
periodicidad garantizada en los medios, a diferencia de un plan de marketing llevado a cabo
bajo un plan de accién en el que sea el cliente quien conozcay demuestre la calidad, utilidad
o beneficios de su producto o servicio y que sea la gestion realizada la que permita
diferenciar la marca de sus competidores.

Acciones que pueden implementar a la hora de pensar estrategias para las RR.PP.
Generar innovacion a la hora de comunicar.

Es ‘importér'lte cambiar, generar nuevas ideas, por esto se recomienda probér otros tipos de
formatos que permitan la misma comunicacién pero que les den un nuevo aire a los
métodos tradicidnales. La geheracién de COnten_ido debe estar constantemente actualizada,
si bien los boletines y los eventos son de gran ayuda, también se pueden probar nuevos
formatos como los multimedia o storytelling, siendo hoy en dia, los métodos mas efeclivos

de’'comunicar una marca.

A la hora de recibir mensajes e informacion corporativa, se debe lograr traducir ese mensaje
de otra manera, para que este se vuelva significativo para el publico, de manera que lo

apropie y lo pueda comunicar generando valor a esa informacion.

¥ ¢

3.2 ELEMENTOS TEORICOS

3.2.1. La vision, la mision y los valores

Segun expresa Espinosa (2015), la misién, define principalmente cual es la labor o la,
actividad que se desempeiia dentro del mercado, por otra parte, se puede aiiadir
ico objetivo ¢ los consumidores. Para definir la ‘misién, se pueﬁdan
contestar preguntas como qué se hace en la empresa, cual es el negocio, a qué se 'dedic'a
la marca, quién es el publico objetivo, cudl es la delimitacion geografica de la 'emp"resa, cudl
es la ventaja competitiva y por dltimo en que se diferencia la empresa ‘ante los
compeiidores. Esia reiacionado con ei corio piazo y como va a ser ia erhpresa para ilegér
a su visién. La vision por su parte define las metas que se pretenden conseguir en el futuro.
Dichas metas tienen que ser realistas y alcanzables, ya que la'visién tiene que ser
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motivadora e inspiradora. Las preguntas que se pueden responder a la-hora de armar la
visién son, qué se quiere lograr, donde quiere la'empresa estar en un futuro, para quién van
a trabajar, y si se ampliara la zona geografica de trabajo. Los valores son' los principios
éticos sobre los que se asienta la cultura de la empresa y los comportamientos que tiene la
empresa en su interior.

3.2.2. Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2007) afirma que, en marketing se llama 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 cbmpetencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacién activa de unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la
estrategia empresarial.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, ademas
es un indicador de la percepcion del cliente sobre el producto y mezcla de marketing en
comparacién con los demas productos existentes en el mercado. A través de los mensajes
mas simplificados se logra comunicar de mejor manera la estrategia de posicionamiento
que se optoé por llevar a cabo.

Se considera que los atributos o beneficios que permiteh posicionar correctamente la
marca, los productos o la empresa tienen que ser relevantes para los consumidores, de no
ser asi, no servird de nada crear una estrategia de posicionamiento de marca. Si la marca
no ofrece nada diferente, los consumidores no tienen ninguna razén para elegirla frente a
los competidores. Por altimo, la marca, en base a sus promesas realizadas sobre sus
beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos beneficios a los consumidores
de una mejor manera, que su competencia.

Segtin Kotler y Armstrong (2007), El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacion con los productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing
buscan posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den
la mayor ventaja estratégica en sus mercados metas.

El posicionamiento esta relacionado con la manera en que el cliente utiliza su mente, de
esta manera, el cerebro toma datos o atributos que no estaban presentes en la mente del
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cliente, los cuales fueron adquiridos anteriormente y almacenados en la memoria, que luego
gracias a la marca, por un lado, fueren disparades y porel otre lade, fuercn los responsables
de en ciertos casos lograr que la compra de efectué o que se prefiera mas una marca que
otra.

Es por todo lo expresado anteriormente que, el posicionamiento en el mercado ya sea de
un productc o un servicio, es la forma en que los consumidores ¢ clientes definen ©
comunican un producto a partir de los atributos importantes que el mismo posea, es decnr

es el Iugar que ocupa dicho producto en la mente de los chentes en relacuon con los

productos de la competencia. Tamb puede definir como Ia imagen mental que el
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Ent'onées,' Kotlery Armstrong_ exprésa que, el pbsiciqnamjentd es disponer_qué_un productdl
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los productos de la competencia,
en las mentes de los consumldores meta (2007). Por su parte, Wllensky (1997) expresa la
|dea de que eI posmlonamlento es un concepto subjetivo ya que no se refi ere al producto

smo a lo que Iogra en Ia mente del consumidor.
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i €Xpiesa Gue €S un sistema organizado para encantrar ventanas en la mente, por
lo tanto, se puede definir como la primera marca que viene a la mente del cliente, por dichos
motivos, el posicionamiento se convierte en una ventaja competitiva cuando se trata de una

sociedad sobre comumcada

Por lo tanto, se entiende que, todo posicionamiento conlleva a que exista un proceso de:
posicionamiento. El cual consta en primer lugar, realizar una segmentacién de mercado,
definiendo y evaluando el interés de cada segmento, de alli se produce la seleccion de uno
o varios segmentos o mercados meta. Una vez que se conocen los intereses del mercado
elegido, se analiza cuél es el posible posicionamiento que se le quiere atribuir a dicho:
segmento seleccionado, ademas de desarrollar el concepto de posmlonamlentO que se le,

quiera asignar a cada mercado meta.
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producto u empresa. Estas estrategias son el proceso de tomar ciertas decisiones para
lograr posicionar de una manera determinada en la mente del consumidor.

Las principales estrategias de posicionamiento para una marca segun Kotler y. Armstrong

{2007), pueden ser por; atribute, la estrategia se centra en-un atributo come el tamafioic la

41



antigledad de la marca. Cuantos mas atributos se intente posicionar mas dificil resultara
posicionarse en la mente de los consumidores. Por otro lado, puede ser por beneficio, el
producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona. Por la calidad o el
precio, es cuando se basa la estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa trata de
ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

Por la competencia, comparar las ventajas y atributos con la competencia. Puede ser por
uso o aplicaciéon, en este caso, se trata de posicionar a la empresa como la mejor en base
a usos o aplicaciones determinadas. Y, por altimo, por categoria de producto, esta
estrategia se centra en posicionarse como lider en alguna categoria de productos.

Es importante mencionar las tres estrategias de segmentacion de mercado, para luego
desarrollar la mas conveniente, Kotler y Armstrong (2007), afirman que existen tres
estrategias de segmentacion de mercado, la primera es una estrategia de marketing no
diferenciado, consta que con un (inico producto se apunta a la totalidad del mercado. La
segunda estrategia es el marketing diferenciado, donde se ofrece al mercado mas de un
producto, pero cada producto va dirigido a un segmento diferente del mercado. Y, por
ultimo, la estrategia de marketing de nicho o concentrado, donde se ofrece un producto
para un segmento especifico, generalmente éste segmento es pequefio a comparacion del
total del mercado.

En relacién con lo que se mencion6 anteriormente, se puede considerar que la publicidad
hace que el consumidor asocie una serie de valores a la marca, dichos valores dependeran
de la posicion que tenga en la mente de su publico objetivo u mercado meta. Esta posicion
estd basada en la relacién que la marca u empresa establece con sus clientes o
consumidores, a través de dichos recuerdos, sensaciones, emociones y experiencias que
se ven asociadas en cada relacién. Las mismas expresan los atributos y valores con los
que la marca quiere ser asociada y reconocida por sus clientes.

Por su parte, Ries y Trout (1993), introdujeron el concepto de posicionamiento,
relacionandolo con cdmo la mente del consumidor se configura para representar una marca
y cdmo prepara ésta a otras marcas competidoras. Por otro lado, afirman que la batalla de
las marcas se da en la mente del consumidory que el objetivo de un programa integral de
identidad de marca tiene que ser conseguir una buena posicién dentro de ésta.

El objetivo de una marca es posicionarse en la memoria del publico objetivo, y esa posicion
no es sélo el posicionamiento del marketing pensado en términos de mercado y consumo.
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Es la posicion sensorial, la experiencia visual, estética y simbélica de la marca
corporativamente, es decir, su forma y su significade, su identidad y finalmente, la imagen
mental que genera en los pablicos. La Identidad, la Cultura y la Imagen, el significado, son
los parametros que han de servir al disefiador. Sobre ellos se construird y se formalizara la
marca grafica. (Costa, 2004)

PASOS Y ESTRATEGIAS PARA EL POSICIONAMIENTO
Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a partir de uno solo de los
componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza, promocién y precio). Sin
embargo, las empresas tienen deben escoger el c'ompOﬁente por el cual se van a drist'inguir'
y decidir cual es la mejor estrategia para lograr que su producto o servicio sea el elegido.
Esta tarea consta de 3 pasos: ‘

« Identificar las posibles ventajas competitivas

. Sele‘ccii)nar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y una estrategia;

| general de posicionamiento. 7 |

ag Presentar y comunicar al mercado la posicién escogida.
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e
D
3
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cliente, sus necesidades, sus requerimientos, y sobre todo conocedo mejor que los
competidores para asi poder llegar a ellos de manera adecuada. La ventaja competitiva
debe ser entendida como las caracteristicas que tiene la emprésa en cuanto a producto,
ue !3 har-a Arf'granfe conre
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a la competencia, ya que es algo dificil de imitar. La ventaja competitiva debe ser
importante, distintiva, superior, comunicable, exclusiva asequible y rentable.
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esta ventaja es la que se necesita sobre la competencia. Sin embargo, esto no es tan
sencillo pues en realidad se tienen que buscar los agentes diferenciadores ya que a los
clientes se les tiene que ofrecer lo prometido. No se puede ilusionar al cliente o hablar de

J
causando el efecto contrario, es decir que se estaria alejando a los compradores del

producto.
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Para diferenciar un producto de otro se deben considerar una variedad de puntos. Existe la
diferenciacién del producto como tal, es decir por qué un producto resulta mejor que otro
bien sea refiriéndose a calidad, durabilidad, confiabilidad, entre otros, y también existe el
ambiente externo al producto, todo lo que tiene que ver con él pero de manera indirecta, es
decir que acompaiia al producto, como son entendidas como las funciones terciarias del
producto (empaque, presentacion, tamario, etc.). Esto seria como diferenciar los servicios
que acompanan el producto. Entre estos se encuentras las instalaciones, el servicio como
tal que se ofrece, los horarios de funcionamiento, la atencién brindada por parte de los
vendedores, las comodidades del establecimiento, etc. Ahora bien, otro aspecto por el que
podemos diferenciar un producto es por su servicio de capacitacion a los clientes o
consultorias, que para el caso de la empresa qué trabajaremos en el estudio se refiere al
servicio al cliente tanto en el almacén como en la instalacion y servicio postventa. Al hacer
esto se logra que los clientes se sientan importantes y satisfechos con el servicio que se
les esta brindando y asi generamos motivacion lo que finalmente incrementara las ventas
para la empresa. En el momento en que los consumidores se sientan de una u otra manera
parte de la empresa se lograra una recordacion por parte de ellos y de la misma manera
una lealtad hacia el producto o servicio que se ofrece. También encontramos empresas que
practican la diferenciacién de canal y de esta manera obtienen la ventaja por la forma en
que establecen los conocimientos y el desempefio del canal utilizado.

Oftro aspecto por considerar en la obtencion de ventajas competitivas es la diferenciaciéon
de personas, es decir el material humano o personal con el que trabajamos. Al hacer
correcta la seleccion de personal y al capacitar bien a los empleados se obtiene mejores
resultados dado que cumplen con su trabajo eficaz y eficientemente acorde con los
lineamientos de la compaiiia.

Es claro que la parte humana de la empresa es, sino lo mas importante, uno de los factores
relevantes para que ésta funcione correctamente. Es por esto porlo que se debe considerar
la contratacion del personal adecuado para cumplir las metas y aprovechar las ventajas
facilmente.

Adicional a lo anterior se debe considerar la diferenciacién de imagen, bien sea de la
empresa o de la marca como tal. Una buena imagen debe expresar los beneficios y los
aspectos distintivos del producto, motivo por el cual se requiere de intenso trabajo y
creatividad.

Si de imagen se trata, se puede hablar de los simbolos pues estos, en muchos casos, son
los encargados de darle la importancia o de dar el valor agregado al producto que se desea
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adquirir. Después de hacer este analisis y de entender esto se tiene en cuenta el segundo
punto, la seleccién correcta de las ventajas competitivas y la estrategia de posicionamiento.
Una empresa puede descubrir varias ventajas .competitivas y tiene que decidir cuantas y
cuales son mejores para promoverlas.

Cuando se habla de esto se encuentran diferentes opiniones. Hay mercadélogos que
piensan que cuando se tiene un producto no se debe tener mas de una ventaja pues se

puede confundir al cliente, Es mejor tener sdlo una, pero trabajaria bien y sacarle todo ol

provecho que se pueda, lo principal es que sea una ventaja sostenible, no temporal.

Otro concepto es que un producto o servicio debe compartir mas de una ventaja pues se
estaria abarcando més y seria un trabajo mas completo. También es dtil hacerlo pues no
a ‘misma ventaja y no estd permitiendo ' la

[ A
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diferenciacion deseada. Aunque el tener tantas ventajas puede despertar incredulidad y
desconfianza en el cliente convirtiendo esto en un eror, por lo cual vale la pena aclararle al

cliente las ventajas puntuales del producto o servicio.
KOTLER, Phiiip; Fundamentos de iviarkeiing, (Fag. Z60)

En la grafica a continuacién muestra posibles propuestas de valor por las que una compaiiia

puede posicionar un producio o servicio.
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En el posicionamiento MAS POR MAS significa ofrecer al cliente los mejores productos y/o
servicios a precios elevados que alcancen para cubrir completamente los costos y generar
una utilidad. Son productos que generan estatus y prestigio a las personas que los
adquieren y usan. Muchos consumidores disfrutan de estos productos, aunque toca tener
cuidado pues es posible queren tiempos de recesion estas empresas se vean afectadas, o
que competidores saquen productos muy parecidos a precios mucho mas bajos.

MAS POR LO MISMO

Cuando la competencia escoge como estrategia el “mas por mas”, se puede contraatacar
esto con un MAS POR LO MISMO. Esto quiere decir que se ofrece una calidad comparable,
parecida al de la competencia, a un precio mas bajo. De esta manera los consumidores van
a preferir la marca pues les estan ofreciendo el mismo producto por un menor precio.

LO MISMO POR MENOS

Esta puede ser una buena estrategia para las empresas pues en la mente de los
consumidores, cuando se les ofrece productos y sienten que estan dando menos por ellos
suena llamativo e interesante. Estas empresas no estan interesadas en introducir productos
nuevos o de mejor calidad que la competencia, estan interesados en ofrecer lo mismo a un
mejor precio. En esta estrategia también se encuentran las imitaciones. Muchas empresas
de MAS POR MAS tienen sus productos, que como lo deciamos anteriormente, generaban
estatus en sus consumidores. Como estrategia se pueden imitar estos productos y
ofrecerlos a un menos precio atrayendo asi clientes.

MENOS POR MUCHO MENOS

No todos los clientes buscan lo mejor bien sea porque en realidad no les interesa o por su
situacion econémica, es por esto por lo que se tienen que tener diferentes opciones de
productos o servicios para estas personas. Lo que indica que es una buena estrategia, son
consumidores que estan dispuestos a recibir un poco menos por un precio bajo. Esto
consiste en satisfacer las necesidades basicas de las personas a un precio mas bajo.

MAS POR MENOS

Muchas empresas consideran que la mejor estrategia es esta. Lo que mas atrae al cliente
es sentir que esta recibiendo lo mejor por el menor precio. Esto si se habla de llamar
clientes, pero si hablamos en términos econémicos, a las empresas se les dificulta a largo
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plazo esta estrategia pues ofrecer lo mejor siempre cuesta mas y en algin momento van a
incurrir en pérdidas o sus utilidades no van a ser las esperadas.

Sabiendo esto, nos damos cuenta de que cada empresa debe anaiizar sus metas-y
dependiendo de estas escoger sus estrategias.

STANTON, Fundamentos de Marketing, (pag. 676)

3.2,2.1 Tipos de posicionamienios
Para posicionar nuestro producto en la mente del consumidor. Y para ocupar una posicién
ventajosa en relacién con los competidores tenemos varias opciones.

Posicionamiento en funcién de los atributos

Una opcion muy tipica es posicionar en funcién de un atributo del producto o servicio. El
atributo seleccionado debe ser valorado por los consumidores.

Lo ideal es que se trate de un posicionamiento que no tenga ninguin competidor.

Podemos seleccionar un posicionamiento en el que tenemos competidores directos que
estan empleando el mismo atributo, pero disponemos de alguna ventaja competitiva.

Oftra posibilida'd es utilizar un atributo qué posee el competidor pero que ho ha comu'nicado

suficientemente y que es desconocido por los consumidores.
Posicionamiento en funcién de la competencia

Una forma de posicionar de forma muy sencilla una empresa es poneria en relacién con'
algin competidor importante. Los anuncios comparativos que mencionan expresamente la
marca competidora pueden servir para colocar nuestra marca en la mente del consumidor

en una posicion determinada.
Posicionamiento por ei uso

Una marca concreta podemos posicionarla como la mejor para un uso concreto. Por
ejemplo, posicionando nuestro zumo de frutas como el mejor para combinar con bebidas

alcohdlicas.

El posicionamiento en funcién del uso admite muchas variantes. Por ejemplo podemos

posicionar nuestra agua como la mejor para tomar con los amigos.
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Posicionamiento por estilo de vida

Una gran parte de los productos se posicionan en funcién de un estilo de vida. Es decir, se
posicionan como la mejor alternativa para un tipo de personas, con una cierta forma de

afrontar la vida.

Muchos productos visibles, es decir que los ven los otros consumidores como la ropa, los
productos que se consumen con los amigos o los coches suelen posicionarse en funcion

del estilo de vida.

3.2.3. Marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa
bajo el prisma del marketing de percepcionesy por tanto resalta la marca frente al producto.
Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinion, la
marca de nuestra compaifia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y

posicionamiento en su mercado y sector.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una sefal,
un simbolo, un disefio, 0 una combinaciéon de alguno de ellos que identifica productos y
servicios de una empresa y las diferencias de los competidores. Pero, la marca no es un
mero nombre y un simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha convertido en
una herramienta estratégica dentro del entomo econémico actual. Esto se debe, en gran
medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones y soluciones,
lo que pasa inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto, sino los

intangibles y emocionales del mismo.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores
distinguir sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador del producto, un
aval que lo garantiza situandolo en un plano superior, al construir una verdadera identidad
y relacién emocional con los consumidores. Podriamos decir que la marca se forma por la
unién de dos factores:

3.2.4. La identidad y la imagen empresarial

La diferencia entre una y otra es que la primera se sittia en el plano del emisory la segunda
en el del receptor. El disefio de la identidad empresarial queda recogido en un manual tras
un proceso meditado de andlisis, desarrollo y estudio del conjunto de valores y creencias
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que conforman la personalidad de la empresa. Todo ello plasmado en unlogo-simbolo, es
decir, en una tipografia determinada {lcgotipo) y en la imagen o recurscs gréficos que la

acompaiian (anagrama).

Para la elaboracién del manual de identidad corporativa conviene plantearse:
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con los qué se desea que se identiﬁque a la empresa. Para ello, hay qu‘e‘énalizar
factores como el sector en el que actia, la competencia, los puntds fuertes que
valoran los clientes, etc. ' |
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:
acompaiiaran a la marca. Teniendo en cuenta que esta representara a la empresa
a lo largo de su vida, su atractivo debera perdurar a lo largo del tiempo.

El logotipo o nombre es quiza lo mas importante porque; al final, es por lo que la empresa
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Va a se ! de prenunciar y con

buena sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de asociacién y evacacion.

Para construir una 'marca poderosa, no solo hay que tener un buen producto y

capacidad creativa, sino que habra que:

e Crear un nombre facil de memorizar, aunque a veces la realidad nos demuestre lo

contrario. .
e _Alcanzar un alto nivel de identidad visual.

. marca.
e Tener adaptabilidad a todos los elementos de la empresa y diferentes mercados.

e Hay que destacar una sola idea del producto o la empresa en todas las areas de

» No desarrollar una campaiia publicitaria complicada que dificulte al consumidor

memorizar la marca.
» Organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de atencién al

clianta
NNl A,

- Alcanzar buen posicionamiento en las redes sociales e intemet.

7
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Ventajas de crear una marca fuerte y consolidada:

Diferenciacion frente a la competencia.

Los costes de marketing se reducen puesto que la marca ya es conocida.

Mayor facilidad en la venta' .de los productos a la distribucién porque los
consumidores esperan encontrar esa marca.

Permite subir los precios por encima de la competencia porque los consumidores
perciben la marca de mayor calidad.

La empresa puede crecer mas facilmente porque el nombre de la marca encierra
gran credibilidad.

La marca ofrece una defensa frente a la competencia de precios.

3.2.5. Claves para el éxito de una marca

Aportacion de valores acordes a las expectativas del consumidor. Tradicionalmente
la calidad del producto se asociaba a los procesos técnicos, a la ingenieria o a las
mejores materias primas. Sin embargo, hoy, las expectativas de los consumidores
van mucho mas alld de la calidad del producto. El disefio, por ejemplo, se ha
convertido en algo fundamental, no solo desde el punto de vista funcional, sino por
su valor estético y original.

Seguir siendo relevante para cada audiencia en cada momento. Las compaiiias
deben continuar trabajando en la segmentacién de sus productos y marcas. Ofrecer
uno solo, dirigido a un publico muy amplio, u orientarse a distintos publicos de la
misma manera, son cosas obsoletas. Crece el nimero de compaiiias con una
amplia variedad de productos y que trabaja en su segmentacion para que la oferta
sea configurada, mas a medida.

Maximizar la percepcién del valor: El precio captura la percepcion del valor. Por
defecto, entre dos marcas aparentemente iguales, una reaccion frecuente en el
mercado es pensar que la de mayor precio es mejor, justificando de alguna manera
la diferencia del importe. Pero existen otras formas para que el cliente perciba un
producto mejor que el de la competencia.

Insistir en diferenciarse: ser unicos y creibles. Un posicionamiento estratégico y
creativo es fundamental para el éxito de la marca.'Ademas, se debe estar siempre
alerta para lograr que ese posicionamiento se consolide, esto supone el
cumplimiento con el consumidor: promesa hecha, promesa cumplida. En una
sociedad repleta de publicidades engaiiosas, el valor de la honestidad es realmente
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apreciado y agradecido por el consumidor. Apple,,a pesarde haberse situado en el

Segundo !ugar dvl p[’i[’g es u ou:rppl re, ya que tiona fans en vez de cli antes
\J, L™ MV MWW I l W \rh.
fidelizados.

Equilibrar el binomio consistencia/flexibilidad. Trabajar supone ser consciente péro
flexible al mismo tiempo. En un momento de cambios y avalancha de nuevas ofertas
permanentes, e imprescindible mostrar la consistencia de la marca. Por supueste,
hay que estar al dia con las tendencias, pero sin dejar de ser fiel a'uno mismo.

Optimizacién de la arquitectura de marca. Las compaiiias revisan constantemente

su arqmtectura de marca. Supone una forma de ophmnzar las marcas que

marcas distintas vinculadas por fusién, adquisicién, creacion o division. Las
sinergias entre marcas o productos pueden disminuir considerablemente los costes
y ayudar.a lanzar un mensaje comdn al consumidor. Desde la perspectiva de
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promocion e incluso publicidad, también puede suponer un ahorro de costes.
La estrategia de la marca debe ser entendida y asumida por los trabajadores. Cada
integrante de la empresa representa a la marca, y esta tiene que ser el eje central

existir entre los valores de la marca y los miembros de la empresa, que tlenen que
sentirse participes e implicados. Para esto, es fundamental un plan de comunicacion
intemo constante, informativo y bidireccional, capaz de recibir ideas y propuestas.

=
argo plazo. La gestidn de la marc:

largo plazo implica analizar los direccionadores de valor y medirlos, supone estar
siempre al dia sobre las nuevas tecnologias, mercados, formas y tendencias;

consiste en medir y manejar.
de las marcas. Preguntar al consumidor

Intcgrar al consumidor cn ¢l desame
sobre sus necesidades es otra de las tendencias del marketing actual. La integracién
del consumidor adquiere cada vez un papel mas importante. Las necesidades
cambian y también las preferencias de la gente. Por eso, los empleados ‘'de Zara

ian 2 qué valora o echa en falta'su publice al ver y probarse sy

1Y,
Y
far

n esa informacion muy valiosa y la utilizan'para disefiar productos

ropa. Considera

acordes con las necesidade
inquietudes sociales compatibles con la ‘marca ‘le afiade valor

s del consumidor.
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inteligentes a la hora de responder a los valores éticos: convertirse en'mecenas de
inquietudes sociales es, sin duda, un valor afiadido y una categoria para la marca.

3.2.6 Capital o valor de la marca

Es el valor (positivo o negativo) que una marca afade a los productos o servicios de una
organizacion. Esta formado por todas las asociaciones y expectativas que las personas
tienen sobre una organizacién y sus productos y servicios, como consecuencia de sus
percepciones y experiencias con la marca a lo largo del tiempo. Es un componente
intangible que da a los consumidores una razén para preferir los productos y/o servicios de

ciertas marcas a las alternativas ofrecidas por los productos y/o servicios de otras marcas
que también conoce.

Cuando hablamos de capital de marca, nos estamos refiriendo al valor inherente que

acompana a una marca reconocida, a través de la percepcion de superioridad que el
consumidor tiene de la misma. ‘

El capital de marca, por tanto, responde y justifica la existencia y preferencia por una marca
y se mide a través del valor asignado a la misma. Este valor puede expresarse de dos
maneras, que estan directamente relacionadas. La primera, parte del punto de vista del
consumidor, y esta basada en la suma de todas las asociaciones positivas y negativas que
los consumidores mantienen con respecto a una marca. Si estas asociaciones son
favorables, resultaran en un alto nivel de capital de marca desde la perspectiva del
consumidor. En el caso de resultar negativas, conduciran a un bajo nivel de capital de marca
en la mente de los consumidores.

La segunda, se centra en el punto de vista de la organizacion, esto-es, cuando la suma total
del capital de marca desde la perspectiva del consumidor se traslada a un activo intangible
representable en la cuenta de resultados. Esto es habitualmente considerado como el valor
de marca. Forma parte de los activos de la organizaciéon y a menudo se muestra como el
incremento de los flujos de caja que acumula una compaiiia. como consecuencia de las
inversiones realizadas en su marca. Es la suma de todo.el poder que una marca posee y
exhibe. Sin embargo, capital de marca y valor de marca, son conceptos diferentes, en el
sentido de que el capital de marca es un concepto subjetivo que se basa en las
percepciones del consumidor, y el valor de marca, es un concepto financiero basado en el
uso econdmico y la fortaleza de la marca en el mercado.
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Comprender la importancia de medir correctamente el capital de marca, mediante la
seleccion de los indicadores mas adecuados para cada categoria (imagen, conciencia,
posicionamiento, familiaridad, fidelidad, satisfaccion, recomendacién, conexion emocional,
relevancia) es esencial para calcular el valor financiero de la marca, como veremos en el

siguiente post.

El reto para los conglomerados es cultivar adecuadamente cada una de las marcas de sus
carteras, para asegurar su continuo crecimiento. Con frecuencia, las marcas recurren a tres

estrategias de base:

¢ Reinvencién de los procesos de interaccién con sus clientes.
e« Comunicacion de una diferencia relevante frente a la competencia.
» Aumento de la conexién emocional con sus clientes a lo largo de diferentes puntos

de contacto.
.27

La segmentacion de mercado es una forma de buscar nuevas oportunidades en el mercado
total a través del conocimiento real de los consumidores. Se lleva a cabo a través de un
proceso que consta de tres etapas, estudio, andlisis y preparacion de perfiles. El segmento
de mercado debe de ser homogéneo a su interior, heterogéneo al exterior, con un nimero
suficiente de consumidores para que sea rentable, y operacional, es decir, que incluya
dimensiones demograficas para poder trabajar adecuadamente en la plaza y promocién del
producto. Los segmentos van cambiando por ello es importante realizar la segmentacion

de forma periddica. (Kotler y Armstrong, 2007).

Por todo lo expuesto anteriormente, la segmentacion y el posicionamiento son tareas que
se complementan, las cuales dependen una de otra para que el producto u la marca logre

de manera permanente.
También, se puede decir, que es de gran importancia, la visién y misién corporativa, su

cultura y sus objetivos de corto y largo plazo.

La segmentacion del mercado tiene como principal objetivo dividir el mercado segun
caracteristicas similares que posean los consumidores. Segun el libro de Kotler y Armstrong
(2007), existen diversas variables para segmentar un mercado, por un lado, se encuentran
las varnables geograficas, donde se incluye la region del mundo o pais, el tamafio de la
ciudad o la zona metropolitana, la densidad y el clima. Por otro lado, se puede segmentar
siguiendo la variable demografica, la cual se centra en, la edad, el género, el tamaiio
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familiar, el ciclo de vida familiar, los ingresos, la ocupacién, la educacién, la religion o la
raza, la generacion y la nacionalidad.

También existe la variable psicografica, en la que se incluye la clase social, el estilo de vida
y personalidad del consumidor, se encuentra la variable conductual, donde se analizan las
ocasiones de uso, los beneficios, la situacion del usuario, la frecuencia de uso, la lealtad y
la actitud hacia el producto.

3.2.8. Ventas

La venta se puede definir como la operacion mediante la cual una persona transmite a otra
persona la propiedad que tiene sobre un bien o derecho, a cambio de un precio
determinado. También se puede decir que la venta es ceder la propiedad de un producto a
cambio de una compensacion en dinero, servicio o especies (Andersen, 1997). Es un
proceso dindmico y obedece a un ciclo, el cual requiere tiempo, planificacién y tacticas para
lograr resultados 6ptimos,

Las ventas son importantes ya que son la actividad que se realizan en todos los sectores
que-se estan optando por el tipo de venta indirecta ya que todo se esta basando en la
tecnologia, teniendo en sus manos los consumidores el poder de elegir la mejor oferta que
puede beneficiar las dos partes tanto del vendedor como del consumidor.

A demas tiene un poder significativo, sobre todo en momentos en los que la competencia
se incrementa en el mercado. Hoy, la venta personal debe convivir con diferentes opciones
de promocion comercial y su papel esta redefiniéndose en funcién del tipo de producto al
que deba aplicarse. Asi, debido a su alto coste, adquiere gran importancia en productos
complejos o aquellos que se consideran de compra no repetitiva o alta implicacién. De forma
contraria, para los productos de compra repetitiva o baja implicacion, se utilizan elementos
de promocién comercial como son la venta por catalogo-correo, la compra por ordenador o
la distribucién a través de expendedores automaticos que tienen un coste menory permiten
abarcar un espectro mayor de compradores.

Caracteristicas de la venta personal.

Cada instrumento de promocién presenta sus propias caracteristicas. A continuacién,
analizaremos las que caracterizan a la venta personal.
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Comunicacién directa.

Como su propio nombre indica, la principal caracteristica de la venta personal es que se
realiza de forma directa y personal. El contacto directo entre vendedor y compraddr aporta
un valor afiadido excepcional al proceso de venta. No sélo permite presentar el producto,
ampliar informacion o aclarar dudas, sino que hace posible obtener una respuesta directa

e inmediata del comprador.
Flexibilidad del mensaje. .

El proceso de comunicacién utilizado en la venta personal permite que el mensaje

a cada comprador y situacién particular.
Seleccion del mercado objetivo.

La posibilidad de escoger los compradores sobre los que se quiere incidir permite definir

cudl es el mercado objetivo sobre el que se quiere actuar.

Esta opcion pemite definir estrategias comerciales con un grado de éxito mayor al de otros

Cierre de acuerdos.

A diferencia de otros mecanismos comerciales, la venta personal permite llevar a cabo todo

| ciclo de la venta de producto, Asi, no sélo permite estimular la demanda y atraer a

®

compradores potenciales, sino que permite establecer acuerdos, materializar la venta y

ofrecer un servicio posventa.
Tipos de venta personal.

La venta personal puede caracterizarse en funcion de diferentes pardmetros, como el lugar
en el que se realiza, la forma de comunicacion empleada o la actividad que lleva a cabo el

vendedor.
Segun el lugar donde se realiza la venta.

El espacio donde se materializa la venta queda determinado por el lugar en el que se

encuentran las partes y las caracteristicas de vendedor y comprador.
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l.a venta personal tiene distintos niveles. La venta a fabricantes y mayoristas suele llevarse
a cabo en el establecimiento del comprador. La venta al consumidor final suele llevaria a
cabo el minorista en su propio establecimiento o el vendedor en el domicilio del consumidor.

Segun la forma de comunicacién empleada.

Una de las caracteristicas de la venta personal es que la comunicacion entre vendedor y
comprador se realiza de forma directa y personal. En ella, el contenido de la comunicacion
varia en funcién del interlocutor y ello hace que sea necesario la utilizacion de un mensaje
flexible y personalizado.

Mayoritariamente, la comunicacion es oral y se realiza cara a cara. No obstante, dado el
desarrollo de las actuales tecnologias de la informacién, otros medios se estan convirtiendo
en habituales. Asi, el uso del teléfono, o lo que hoy se conoce como felemarketing, es un
instrumento cada dia mas utilizado.

Segun la actividad que lleva a cabo el vendedor.

A pesar de que puede haber diferentes tipos de vendedores, en relacién con la actividad
que llevan a cabo podemos destacar los que reciben pedidos, los que los realizan y, por
altimo, los que llevan a cabo la visita comercial. Vemos a continuacion las caracteristicas

de cada una de estas actividades:

« Recepcion de pedidos. Es la labor que realizan la mayoria de los empleados que se
encuentran en los establecimientos comerciales. Su funcion consiste en atender a los
clientes que entran al establecimiento, lo que implica informar al cliente sobre los productos
que se encuentran a la venta, mostrar la oferta existente, explicar sus caracteristicas y tratar
que la compra se materialice. Esta labor es caracteristica tanto del comercio minorista como
del mayorista.

* Realizacion de pedidos. Es una labor con un caracter eminentemente proactivo, dado
que no se reciben clientes, sino que hay que ir a buscarlos. Se trata de buscar compradores
nuevos, no Unicamente mantener los que ya hay, como es el caso anterior. Para este tipo
de funcion, el perfil de la persona y la formacion que debe recibir son muy diferentes a la
de los receptores de pedidos. En este caso, es importante que la persona presente unos
rasgos comerciales propios, porque el esfuerzo necesario para materializar la venta va a
ser mayor. La formacién necesaria tendra dos aspectos clave: la formacion en técnicas de
venta, por un lado, y la formacién técnica de producto por otro.
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3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE TERMINOS BASICOS.

El posicionamiento de la marca es el aspecto principal del mercadeo buscando definir la
oferta y la imagen de la compariia de manera que ocupe un lugar de preeminencia en la
mente de los consumidores y conciban el producto o servicio de manera cormrecta, aclarando
de que se trata la marca, porque es (nica o porque es similar a las marcas competitivas y
porque los clientes deberian usarla o compararla, aumentando con ello los potenciales

beneficios de la empresa.

3.3.1. La visién, la misi6én y los valores

Son los elementos que retinen la informacion que expresa la razén de ser corporativa y de
qué manera se visualizan en el futuro, a medida que la empresa crece, también desarrollan
una mutacién en estos elementos adaptéandose a la etapa del ciclo de vida de la empresa.

3.3.2. Posicionamiento

Lograrlos primeros lugares de preferencia de los consumidores es el reto que las empresas
se plantean como parte de sus objetivos empresariales, todos los directivos saben lo
importante que es, pero no todos estan dispuestos a tomar accion para lograrlo. La inversion
es necesaria pero una comecta direccién permitira que los recursos se optimicen y qué a

rea anmanta da
[} AN 10N o

en su expresion mas minima de su sistema comercial. Segun William Stanton, la marca es
Nombre y simbolo cuya finalidad es identificar y diferenciar el producto de un vendedor o

3.3.4. La identidad y la imagen corporativa

La imagen de marca es el valor que percibe el mercado de ella y se forma como resultado
acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa. Para conseguir un buen

posicionamiento y una imagen positiva es fundamental que todos los mensajes emitidos a

8 Stanton, William J. Fundamentos de Marketing (2007), Mc Graw Hill, Decimocuarta edicion
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través de la empresa y sus productos estén controlados, sean coherentes entre si, y
comuniquen una idea de empresa previamente formulada en funcion de sus objetivos
estratégicos. Esta imagen aportara a las labores de venta que la empresa facilitando u
obstaculizando segun la efectividad de la gestién

3.3.5. El capital o valor de marca

Consiste en la suma de todos los esfuerzos de marketihg que han sido orientados a una
sola marca. Es decir, las relaciones mentales que el cliente posee de la marca. Es por eso
por lo que todos estos esfuerzos del marketing enfocados en una misma marca deben tener
congruencia y estar orientados hacia una misma imagen de marca, por lo menos a corto
plazo, y mientras no pretendamos cambiar la propuesta de valor, de lo contrario
causariamos confusion en el consumidor que nos alejaria del propésito principal.
Fundamentalmente, el desarrollo de marca consiste en dotar a los productos y servicios del
poder del valor de capital de marca, contabilizandolo dentro de las partidas contables de
las empresas.

3.3.6. El valor capital de la marca para el cliente

Para que una empresa logre que el consumidor prefiera sus productos o servicios esta debe
crear una propuesta de valor para el cliente, basada en satisfacer sus necesidades, para
ello es necesario investigar el mercado y conocer sus gustos y preferencia. Es en este punto
donde la marca se convierte en factor de suma importancia debido a que las personas se
sienten atraidas a determinadas tipos de formas, colores, frases, sonidos e imagenes;
elementos que las empresas deben conocer para crear sus marcas acordes a lo que su
mercado meta prefieren.

Mas alla de formas y colores los clientes valoran lo que la marca es en esencia y lo que
esta representa para ellos; el nivel de aceptacion que tiene el consumidor hacia una marca
depende de lo que él considera importante; para unas personas es la calidad, para otros el
precio, asi existen una gran diversidad de opciones en el mercado, lo esencial es que las
empresas conozcan lo que su mercado meta prefiere y de esa manera crear una propuesta
de valor orientada a satisfacer sus necesidades.

El poder de una marca depende de lo que reside en la mente del consumidor es decir lo
que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ellas como resultado de sus
experiencias con el paso del tiempo.
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Kevin Lane Keller define el Valor capital de la marca basado en el cliente como: “El efecto
diferencial que el conocimiente de la marca genera en !a respuesta de! cliente hacia ¢!
marketing™. En otras palabras, mide que tan efectivos han sido los planes de marketing
implementado en las empresas en funcién de la promocién de sus productos y servicios a

través de la marca.

De acuerdo con este modelo una marca tiene un valor positiVb' basado en el cliente en la’
medida que los consumidores reaccionan de manera mas favorable ante el producto y la
forma en que este se comercializa que cuando la marca se identifica y cuando no (es decir,’
cuando el producto se atribuye a un nombre ficticio o carece de nombre); los consumidores
son menos sensibles a los cambios del precio y a la disminucién de la publicidad. Por otro
lado, la marca tiene valor negativo si los consumidores reaccionan de manera menos
favorable a la actividad de'mafketing que'el pfoducto no tuviera nombre o se comerciafiza‘
como uno ficticio los conéumidores se vuelven sensibles a los cambios del precio y a la

disminucién de publicidad.

Es importante identificar qué elementos aportan valor a los clientes, la respuesta de esto
tiende a ser diferenciales ya que estas se reflejan a través de las percepciones, preferencias

3.3.7. El valor capital de la marca para la empresa.

La marca y sus elementos representan el rostro para una empresa lo que hablen de ella

(

enera repercusiones favorables ¢ desfavorables para la misma, impactando directamente

«2

en el area financiera de las organizaciones. Una marca es un activo intangible el cual es
valioso por lo que produce en la actualidad y por lo que se espera produzca en el futuro.
Para lograr ser una marca fuerte y redituable es necesario crear una propuesta de valor

i . nri i 1a ca docasa
consumider; o< tener en cuenta las ascclacionas mantalae aua go desga

£
o
®

que el cliente tenga de los productos que la empresa vende, asi también las empresas
envasadoras deben tener una actividad con la que los consumidores los identifiquen y los

asocien, la cual debe estar acorde a su actividad productiva.

Maria Eugenia Escudero en su libro Marketing en la actividad comercial comenta que el
valor capital de la marca para la empresa esta basado en su valor financiero y el analisis

de la fortaleza de la marca:

? Keller, Kevin Lane, (2008) Administracion estratégica de marca México, Person Educacién
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3.3.6.1. Analisis Financiero

"Una marca solo es valiosa por lo que produce en la actualidad y por lo que se espera
produzca en el futuro™°. El valor de una marca, en otras palabras, se traduce en que tan
redituable es en el corto, mediano y largo plazo para la empresa, los mejores resultados en
su gran mayoria se obtienen siempre al largo plazo. Los beneficios que el capital de marca
aporta a la empresa se traducen en el valor econémico de la marca.

3.3.6.2. Analisis de la fortaleza de la Marca.
"Al igual que cuando se valora una empresa o un negocio, el valor de la marca debe reflejar

el riesgo de las ganancias de la marca, la fortaleza de la marca es inversamente
proporcional al riesgo™".

Cuanto mas fuerte sea la marca el consumidor es menos susceptible a los cambios en los
precios o a la disminucion de la publicidad; ahi radica la importancia de crear una marca
respaldada en valores estratégicos para la empresa.

Las marcas se asocian a ideas y cuando el consumidor se asocia con ellas evoca esa idea
a la que la marca esta asociada en su mente. Estas vinculaciones aportan al consumidor

confianza y seguridad porque reducen la diversidad de opciones de eleccién de consumo
lo que es beneficioso para las empresas.

3.3.7 La segmentacién del mercado

La segmentacién del mercado trae consigo varios beneficios, tales como, la identificacion
de las necesidades especificas de los sub mercados, la focalizacion de las estrategias de
marketing, la optimizacion del uso de los recursos de produccion, logistica, marketing y
toma de decisiones, haciendo también una publicidad efectiva y el aumento de las
posibilidades de crecer rapidamente en segmentos de mercado sin competidores directos,
por estas razones la segmentacion es indispensable como parte del estudio de marketing
de las organizaciones obteniendo una aumento de la eficiencia y eficacia en el uso de los
recursos.

® Escudero, Maria Eugenia (2008) Marketing en la actividad comercial, Unidad 6 (Politica de
productos y servicio), Madrid: EDITEX
11 Escudero, Maria Eugenia (2008)
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3.4. SISTEMA DE HIPOTESIS.

HIPOTESIS “La estrategialde posicionamiento de’la WELCE] Jordanicontribuira en el'aumento de las ventas de los

productos envasados de'la empresa” . :
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICIN OPERACIONAL INDICADORES EVALUACION
Estrategia de | Proceso en el que se desarrolla un | Lineamientos o directrices que | - Preferencia del | Plan con estrategia

posicionamiento. | conjunto de actividades que tiene | la alta direccién debera seguir | consumidor de posicionamiento
como objetivo llevar nuestra | para penetrar los primerdé - Conocimiento | que aumente Ia
marca a los primeros lugares de | niveles de preferencia de los | de la marca | preferencia de los
preferencia en los consumidores. | consumidores, con relacién a su ‘| consumidores  de
marca agua envasada por
. la marca Jordan.
Ventas Es toda actividad que incluye un | Accién realizada por el vendedor | - Frecuencia de:| Aumento sostenido
proceso personal o impersonal | donde se ejecuta un cambio d_é consumo | de ‘las ventas de
mediante el cual el vendedor | productos envasados  por | - Precios ‘| agua envasada en el
identifica las necesidades y/o | dinero. - Nuevos'| oriente de El
deseos del comprador, genera el clientes Salvador.

impulso hacia el intercambio y
satisface las necesidades y/o
deseos del comprador para lograr
el beneficio de ambas partes.

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador., -
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CAPITULO IV
HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION.

4.1. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS.

41.1. RESULTADO DE LA ENCUESTA A HOGARES DE LA ZONA ORIENTAL
(ENCUESTA- A)

PREGUNTA N° 1. ; CONSUME AGUA ENVASADA?

Objetivo. Conocer qué porcentaje de los hogares de la zona oriental consumen agua
envasada no haciendo distincién de la presentacion ni la marca.

TABLA A-1: CONSUMO DE AGUA ENVASADA

OPCIONESII I ERECUENCIATIN,
Si 333 - 87%
No T 49 13%
TOTAL 382 100%

GRAFICA A-1: CONSUMO DE AGUA ENVASA

5

Fuente: Tabla y grdfica diseitadas y elaboradas por ¢l equipo investigador.
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Anélisis. Del total de hogares encuestados el 87% consume agua envasada y el 13% no

consume.

interpretacion. Considerando los datos anteriores ia mayor parte del mercado oriental
compra agua envasada, esto indica que existe opcién de aumentar la cobertura del
mercado para la comercializacién del agua envasada. El 13% manifiesta que no consume

agua envasada.

PREGUNTA N° 2. ¢ DE QUE MARCA ES EL AGUA ENVASADA QUE CONSUME?

Objetivo. Investigar cual es la marca de los productos de agua envasada que compran

para el consumo.

TABLA A-2: MARCA DE LOS PRODUCTOS DE AGUA ENVASADA CONSUMIDA

SMARCAST N ERECUENCIA
Alpina 12 4%
Aqua zen 16 5%
Cristal 51 15%
Jordan 20 6%
. Ellimén , 1 Iy - 3%
La Migueleiia 10 3%
Perlitas ‘ 199 60%
Pura life 1 0%
Palmeras 6 2%
Caida del cielo 5 2%
Cristalina mi 0%
Salvavidas 1 0%

TOTAL 333
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GRAFICA A-2: MARCA DEL AGUA ENVASADA CONSUMIDA
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Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anilisis. El 60% consume la marca Perlita, un porcentaje 4 veces mayor a la segunda
marca mas consumida, Cristal con un 15%, 6% Jordan, 5% Aqua Zen, 4% Alpina, 3% El
Limén, 3% La Migueleiia, 2% Caida del Cielo, 2% Palmera, Cristalina, Salvavidas y Pura
Life con un 0%.

Interpretacién. Los datos indican que la marca que mas se consume es las Perlitas con un
60%, seguida de Cristal 15% y Jordan 6%, esto manifiesta que la marca Jordan aun cuando
este en tercer lugar en consumo tiene oportunidad de crecimiento a través de estrategias

diversas.
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PREGUNTA 3. ;| POR QUE PREFIERE ESTA MARCA DE AGUA ENVASADA?

Objetivo. Identificar los motivos de la preferencia de marca de los consumidores de agua
envasada de ios hogares de'la zona oriental.

TABLA A-3: RAZON DE PREFERENCIA DE LA MARCA

ALTERNATIVAS ERECUENCIA % '

Bajo precio yujdey X0860i0ETK 18%
Buen servicio , 5 ; 2%
Certificacién 9 3%
Confianza en la marca 5 2%
Mayor accesibilidad 30 9%
Mayor calidad 162 49%
Referencia 5 2%
Sabor agradable s ! ¢ 17%

TOTAL 333 | 100%

GRAFICA A-3. RAZON DE PREFERENCIA DE LA MARCA
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Fuente: Tabla y grdfica diseiiadas y elaboradas por el equipo investigacor.

Analisis. El 49% de la poblacién encuestada prefiere la marca consumida con regularidad
por la calidad percibida, el 18% precio bajo, el 17% sabor agradable, el 9% mayor
accesibilidad en el canal de compra, el 3% certificacion lo que define el respaldo en los
procesos del envasado, 2% referencias, 1% buen servicio y el 1% confianza en la marca.
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Interpretacion. Segin los resultados el 49% de los consumidores prefieren la calidad pero
que esta fundamentada en la percepcién de las propiedades inherentes del producto.y
servicio brindado por la empresa, el 18% prefiere los precios bajos 7 aumentando.
disponibilidad de recursos econémicos, el 17% prefiere la marba por el sabor agradable que
el producto tiene, es decir que el agua contiene sabores caracteristicos del agua apta para
consumo humano, el 9% mayor accesibilidad se refiere a que el producto debe estar en el
momento adecuado y tiempo correcto, 2% referencia o tradicién familiar que es heredada

a través del tiempo y época, el buen servicio y confianza con el 1%.

PREGUNTA 4 ; CUALES PRESENTACIONES DE AGUA ENVASADA CONSUME?

Objetivo. Clasificar que presentacion de agua es mas demandada por los consumidores

de los hogares de la zona oriental.

TABLA A-4-1 CONSUMO DE AGUA SEMANALMENTE, BOLSA DE 500 ML

consumen 4 25%
13 144 | 43%

4-6 66 20%

79 ' 10 3%

Mas de 9 29 9%
TOTAL 333 100%

GRAFICA A-4-1 CONSUMO DE AGUA
SEMANALMENTE, BOLSA DE 500 ML
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Fuente: Tabla y grdfica diseRadas y elaboradas por el equipo investigador.
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TABLA A-4-2 CONSUMO DE AGUA SEMANALMENTE, ENVASE DE 5 GALONES

RANGO FRECUENCIA" %
72 229 ..,

No consumen
1-3 171 51%
4-6 57 17%
7-9 24 7%
Mas de 9 8 3% -
TOTAL 333 100%

Més de 9

7-9

4-6

1-3

No consumen

GRAFICA A-4-2 CONSUMO DE AGUA
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

TABLA A-4-3 CONSUMO DE AGUA SEMANALMENTE, ENVASE DE 600 ML

ERECUENCIA CENTRO

RANGO
No consumen 134 40%

1-3 123 37%
4-6 50 15%
7-9 17 5%
Mas de 9 8 3%

TOTAL 333 100%




GRAFICA A-4-3 CONSUMO DE AGUA
SEMANALMENTE, ENVASE DE 600 ML

Mas de 9 '- !

7-9— |
4~e— |

| l
13—

| l
No consumen —

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

TABLA A-4-4 CONSUMO DE AGUA SEMANALMENTE, ENVASE DE 1 LITRO

| IANEE FRECUENGIA
No consumen 165 49%
1-3 113 34%

A8 35 1%

7-9 13 2%

Mas de 9 7 2%
TOTAL 333 100%

GRAFICA A-4-4 CONSUMO DE AGUA
SEMANALMENTE, ENVASE DE 1 LITRO

MésdeQ- |

omm |

46 —i ' § |
ey

No consumen ’— i

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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TABLA A-4-5 CONSUMO DE AGUA SEMANALMENTE, ENVASE DE 1 GALON

RANGO FERECUENCIA %o
No consumen 197 59%
1-3 101 30%

4-6 20 6%

7-9 8 3%

Mas de 9 7 2%
TOTAL 333 ~100%

~ GRAFICA A-4-5 CONSUMO DE AGUA
SEMANALMENTE, ENVASE DE 1 GALON
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Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anélisis. Segun los resultados obtenidos las lineas de presentacion que poseen mayor
demanda por semana son: bolsas de 500 ml no consume 25%, de 1 a 3 el 43%, del 4 al 6
un 20%, los otros rangos menos del 9 %, para el envase de 5 qalones los tres mavores
porcentajes son del rango de 1 al 3 el 51 %, de 4 a 6 17% y no consume es el 22%. Para
el envase de 600 ml: un 40% no consume, de 1 a 3 es el 37%, de 4 a 6 el porcentaje es de
15%, los otros son menores al 5%. Para el envase de 1:litro: no consumen un 49%, de 1 a
3 el porcentaje es del 34%, para el rango de 4 a 6 el horcentaje es de 11%, v los otros son:
menores al 5%. Para envase de 1 galon: el porcentaje de los que no consumen es del 59%,
de 1 a 3 es del 30%, los otros rangos son menores al 6%.

Interpretacion: Los resultados muestran que el mayor consumo semanal de cada
presentacion esta en el rango de 1 a 3, los mas consumidos son el envase de 5 galones y
la bolsa de 500 ml al tener menor porcentaje en la opcion de No consumo. Ambas
presentaciones son las méas producidas por la empresa.
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PREGUNTA 5 ;. DONDE COMPRA EL AGUA ENVASADA?-
Objetivo. |dentificar canal de distribucion utilizado por los consumidores de agua envasada

TABLA A-5: CANALES DE DISTRIBUCION UTILIZADOS POR LOS CONSUMIDORES

CANALES/ DE FRECUENCIA FRECUENCIA
DISTRIBUCION RELATIVA
Supermercados 55 ' 0.14
Distribuidores - 59 ' 0.15

mayoristas
Tienda minorista’ 87 0.22
Ruteros 198 N 0.50
JOTAL - = = 0399, -| - 1.00

GRAFICA A-5. CANALES DE DISTRIBUCION
UTILIZADOS POR LOS CONSUMIDORES
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anélisis. 198 de los 333 hogares encuestados, compran agua al distribuidor rutero, 87 en
tiendas minoristas, 59 distribuidores minoristas y 55 en supermercados.

Interpretacién. Se indica que mas de'la mitad de los hogares encuestados (59%) compran
el agua envasada usando el canal de los distribuidores ruteros que visitan frecuentemente
sus hogares, 87 de los 333 encuestados, compran a las tiendas minoristas que los utilizan
para reventa y 55 adquieren el agua en los supermercados.
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PREGUNTA 6 ¢ ESTARIA DISPUESTO A CONSUMIR OTRA MARCA?. - * *

Objetivo. Indagar si los hogares de la zona oriental estan dispuestos a comprar productos
de otras marcas. '

TABLA A-6: DISPOSICION POR CONSUMIR PRODUCTOS DE OTRA MARCA

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 187 | 56%
No : 146 44%
TOTAL 333 | 100%
GRAFICA A-6: DISPOSICION POR CONSUMIR PRODUCTOS DE

OTRA MARCA

Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Andlisis. El 56% esta dispuesto a consumir productos envasados de otra marca y el 44%

respondié negativamente reflejando la fidelizacién a ella.

Interpretacion. El 56% de los consumidores que estan dispuestos a comprar otra marca
de agua envasada lo que da oportunidades de penetracion del mercado, el 44% representa’
un esfuerzo mayor de parte de la empresa debido a que son fieles a las marcas que
compran dificuiiando ia airaccién hacia ia marca Jordan, necesiiando estrategias efectivas

para logrario.
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PREGUNTA 7 4 CONOCE LA MARCA JORDAN?

Objetivo. Identificar si la marca de agua envasada Jordan es reconocida por los hogares
de la zona oriental.

TABLA A-7: CONOCIMIENTO DE LA MARCA JORDAN

OPCIONES FRECUENCIA %o

‘ Si 3 211 63%
No - ° 122 = 37%
TOTAL - 333 | 100%

GRAFICA A-7 CONOCIMIENTO DE LA MARCA JORDAN
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37%
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Fuente: Tablay grdfica diseitadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. El 63% conoce la marca Jordan y el 37% desconoce la marca.

Interpretacién. El 63% es un dato considerable del conocimiento que tienen los hogares
de la zona oriental de la marca Jordan y esto se debe a las estrategias de mercado que
permiten el posicionamiento de marca, el 37% desconoce la marca, lo que implica un
esfuerzo para la empresa en seguir ejecutando estrategias adecuadas que permitan la

penetracion a actuales y nuevos nichos de mercados.
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PREGUNTA 8 ;HA COMPRADO AGUA ENVASADA DE LA MARCA JORDAN? _ °

Objetivo. Conocer el porcentaje de hogares de la zona oriental que han comprado agua
Jordan.

TABLA A-8: COMPRA AGUA ENVASADA DE LA MARCA JORDAN

OPCIG n a

Si 140 66%
No 71 34%
TOTAL 211 - 100%

GRAFICA A-8 COMPRA DE AGUA ENVASADA DE LA MARCA
JORDAN

Si
66%

Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anaiisis. Ei 66% de i0s encuesiados si han comprado agua Jordan y ei 34% no ha
comprado de la marca. :

Interpretacién. En base a lo anterior el 66% de los hogares encuestados han comprado
agua Jordan lo que conlleva a un porcentaje satisfactorio de mercado a la vez la marca
debe realizar estrategias para mantenerse e incrementar el porcentaje de compra del
consumidor, debido a que el 34% no ha comprado la marca, por ende, la empresa debe ser
mas competitiva en el mercado de la zona oriental. :
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PREGUNTA 9 4EN QUE LUGARES HA COMPRADO AGUA ENVASADA DE LA MARCA
JORDAN?

Objetivo. Identificar los canales de distribuciéon preferidos por los consumidores de agua
Jordan.

TABLA A-9: CANAL DE DISTRIBUCION UTILIZADO

PUNTOS DE VENTA FRECUENCIA Frecuencia
Relativa
__Distribuidores mayoristas 11 0.07
Minisaper 17 0.10
Ruteros 35 0.21
Tiendas minoristas 105 0.63
TOTAL 168 1.00

GRAFICA A-9 PUNTOS DE VENTA
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Fuente: Tablay grdfica diseitadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. De los 140 hogares encuestados que respondieron afirmativamente a la comprar
de agua de la marca Jordan, 105 compran el agua Jordan en tiendas minoristas, 35 ruteros,
17 minisapery 11 distribuidores mayoristas.

Interpretacién. La respuesta de los encuestados determina que el canal de distribucién
mas efectivo donde los clientes compran la marca de agua Jordan son: las tiendas
minoristas y los ruteros. Lo que indica que la empresa debe fortalecer sus esfuerzos por
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ampliar nuevos canales de distribucién que le permitan cubrir la demanda e incursionar en
nuevos nichos de mercados ya que tiene un nimero considerable de compras_en minisiper
y distribuidores mayoristas.

PREGUNTA 10 ;CUAL ES LA PRESENTACION DE SU PREFERENCIA DEL AGUA
JORDAN? e

Objetivo. Conocer la preferencia de las presentaciones de los consumidores del agua
Jordan. ‘ '

TABLA A-10: PRESENTACION PREFERIDA POR LOS CONSUMIDORES DE AGUA

JORDAN
PRESENTACIONES ERECUENCIA Yo
" Bolsa de 500 ml 120 ~ 86%
Garrafén de agua de § 20 - 14%
galones
TOTAL 140 100%

'GRAFICA A-10 PRESENTACION PREFERIDA POR LOS
CONSUMIDORES DE AGUA EL JORDAN
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Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. La presentacion de preferida de la marca Jordan es la bolsa de 500 ml con un

86% y el garrafén 5 galones con el 14%.

Interpretacién. El producto que genera mayor rentabilidad a la empresa son las bolsas de:
500 ml, aunque el agua de 5 galones tiene un 14% no determina un porcentaje aceptable
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de consumo, lo que indica que las estrategias de'mercado deben ir con un mayor enfoque
hacia ese producto. ;

PREGUNTA 11 ;§QUE ATRIBUTOS LE GUSTA DEL AGUA ENVASADA DE LA MARCA
JORDAN?

Obijetivo. |dentificar los atributos mas relevantes en la preferencia del consumidor.
TABLA A-11: ATRIBUTOS PREFERIDOS DEL AGUA JORDAN

N == () = N\ - A

- A A

Otros 1 : 0.01

Atractivo disefio del empaque 12 - -0.07
___Sabor a5.. 0.9

Altos estandares de calidad 38 ’ 0.21
Precio 95 - 0.52

TOTAL 181 1.00

GRAFICA A-11: ATRIBUTOS PREFERIDOS DEL AGUA JORDAN
Otros; 0.01
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. Los atributos que prefieren los 140 consumidores del agua Jordan encuestados,
estan definidos de la siguiente manera: 95 el precio, 38 altos estandares de calidad, 35
sabor, 12 atractivo disefio del empaque y 1 otros.
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Interpretacion. Agua Jordan debe dar a conocer todos los atributos que tiene:el producto
y que lo hacen Unico en el mercado a través de las estrategias de posicionamiento, es decir
que los clientes no solo identifiquen la marca con el precio y los estandares de calidad, sino
con el resto de los atributos y beneficios que tiene el producto.

PREGUNTA 12 ; QUE OTRAS PRESENTACIONES LE GUSTARIAN QUE PRODUJERA
AGUA JORDAN? i
O'bjetiVQ'. Conocer 'qué otras presentaciones. le gustaria al consumidor qlie‘pfoddhjera lé
envasadora Jordan. o

" TABLA A-12: NUEVOS PRODUCTOS

ERECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA

- PRESENTACIONES

Envase de 1 galén - 42 0.95
Envase de 350 ml 2 0.05
TOTAL 44 e 100

GRAFICA A-12 NUEVOS PRODUCTOS

Envase de 350
ml; 0.05

-~

nvase de 1
galén; 0.95

Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. Los consumidores sugirieron que Jordan debe ampliar dos lineas de producto los
cuales son: 42 respuestas envase de 1 galon y con 2 respuestas envase de 300 ml

Interpretacién. Jordan ha logrado consolidarse como una marca donde los consumidores .
comienzan a exigir amplitud de sus lineas de productos, por lo tanto, es importante que la
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empresa evalué la oportunidad de sacar el envase de 1 galon, los nuevos productos son
indispensables para el crecimiento. Hoy en dia “innovar o morir”, dependiendo de -los
objetivos de la empresa se decide la estrategia de orientarse a la innovacién en el desarrollo
de nuevos productos la eleccién de esta, esté determinada por el uso eficaz de los recursos
de la empresa.

PREGUNTA 13 ;A TRAVES DE QUE MEDIOS DE COMUNIC_:ACIO_N HA CONOCIDO LA
MARCA JORDAN?

Objetivo. Identificar cual es el medio de comunicacién por medio del cual se ha escuchado
de la marca Jordan.

TABLA A-13: MEDIOS DE COMUNICACION DONDE SE DA A CONOCER LA MARCA

MEDIO!DEICOMUNICACION ERECUENCIA Erecuencial

relativa
Redes sociales 13 0.07
Televisiéon : 19 - 0.10
Radio 28 1014
Referencias 58 ' 0.29
Publicidad en las calles 81 0.41
TOTAL 199 1.00

GRAFICA A-13: MEDIOS DE COMUNICACION DONDE
SE DA A CONOCER LA MARCA
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. Los medios de comunicacion donde los consumidores han conocido la marca
Jordan son: publicidad en calles 81, referencias 58, radio 28, television 19 y redes sociales
13. Segun los 140
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Interpretacién. Una buena herramienta de comunicacién entre empresa-cliente y empresa-
consumidor, es dar informacién de sus productos para que estos sean conocidos y puedan
aenerar demanda. Y sequn los datos, Jordan se identifica a través de la publicidad en calles
ya que la empresa suele ser patrocinador de eventos sociales que, ayudado a darse a
conocer, referencias las opiniones de otros consumldores es lmportante por el testlmomo

de otra persona que ya ha pasado por el proceso de comprar del mlsmo producto o en la
misma tienda, a pesarquela empresa tiene ‘cuatro meses de estar utilizando | Ia radio seq _jn_

P R =) ‘

resultados esté teniendo un crecimiento aceptable, en cuanto a la telewswn y Ias redes
sociales Jordan debe mejorar su publicidad. ' ey

PREGUNTA 14 ; CUAL RED SOCIAL ES LA QUE MAS UTILIZA?
Objetivo. Investigar cual es la red social mas utilizada por los hogares de la zona oriental.

TABLA A-14: RED SOCIAL MAS UTILIZADA

RED'SOCIAL ERECUENCIA Ya
Facebook 169 78%
YouTube 10 5%

Twitter 6 3%
Instagram 27 12%
LinkedIn 0 - 0%’
Google+ 8 2%

TOTAL 217 100%

GRAFICA A-14: RED SOCIAL MAS UTILIZADA
Linkedin Google+
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Fuente: Tablay grdfica diseiladas y elaboradas por el equipo investigador.
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Anélisis. Las redes sociales mas utilizadas segun datos de la encuesta son: Facebook
78%, Instagram 12%, YouTube 5%, Twitter 3%, Google + 2% y LinkedIn con un 0%.

Interpretacion. La red social mas utilizada en los hogares es Facebook. Esta es la red
social mas popular en todo el mundo. Para saber por qué Facebook es tan importante, es
debido a su audiencia: cuenta con més 800 millones de usuarios activos en todo el mundo,
mujeres y hombres en proporciones similares. Jordan debe tomar en cuenta los siguientes
aspectos para obtener mayor aceptacion de su mercado objetivo las cuales son: Generar
relaciones mas dinamicas con Ibs clientes, abtuali_zaciones detalladas, utilizar sus perfiles
como extensiones de sus webs, construir una mafca con la comunidad de Facebook
utilizando diversas aplicaciones, monitorizar la actividad de la pagina de la empresa, para
obtener respuesta sobre qué contenidos tienen.mejor recepcién (me gusta y comentarios),
facilidad y amplitud para hacer networking.

PREGUNTA 15 ; QUE TIPO DE INFORMACION TE GUSTARIA RECIBIR EN LAS REDES
SOCIALES?

Objetivo. Investigar qué tipo de informacion prefieren los consumidores recibir a través de
las redes sociales.

TABLA A-15: INFORMACION A RECIBIR A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES

ORMACIG R AER i
Informacién de la distribucién = 1 0.01
Informacién de la empresa 1 0.01
Informacién sobre salud 1 0.01
Productos nuevos 1 0.01
Certificacién de calidad 3 0.02
Informacién del producto 12 0.08
Precios 18 0.12
Informacién de los procesos 35 0.23
Calidad del producto 37 0.25
Promociones 42 0.28
- TOTAL 151 1.00
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GRAFICA A-15 INFORMACION A RECIBIR A TRAVES DE LAS
REDES SOCIALES
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Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. La informacién que los 151 consumidores desean recibir a través de las redes
sociales es: promociones 42 (28%), calidad del producto 37 (25%), informacién de los
procesos 35 (23%), precios 18 (12%), informacioén del producto 12 (8%), certificacion de
calidad 3 (2%), productos nuevos 1 (1%), informacion sobre salud 1 (1%), informacién de

la empresa 1 (1%) e informacion de la distribucion 1 (1%).

interpretacion. Si bien es cierto que aigunos consumidores siguen a ias marcas para
conocer sus promociones y ofertas, también desean recibir informacion sobre los procesos
de calidad y las caracteristicas de calidad del producto. Esta informaciéon es importante y
debe ser considerada por la empresa, particularmente cuando busca construir la presencia
de marca. Ganar seguidores es importante, pero conectarse con la audiencia, hacer que
los seguidores se comprometan, es algo mucho mas poderoso. Por ende, Jordan debe ser
capaz de entretener al publico y, ain mejor, aIinearlos; con la marca y lo que esta Ie,ofrece,k
aumentando significativamente las posibilidades de‘ que esa persona se convierta en un‘j

cliente fiel para la empresa.

a1



PREGUNTA 16 ;COMPARTES LAS PUBLICACIONES CON OTROS USUARIOS EN
LAS REDES SOCIALES?

Objetivo. Indagar la influencia que tiene la publicidad en los consumidores en el momento
de compartir las publicaciones.

TABLA A-16: COMPARTIR PUBLICACIONES

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 138 63%
No 80 37%
TOTAL 218 100%

GRAFICA A-16 COMPARTIR INFORMACION

Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Andlisis. Segun'los resultados el 63% de los consumidores comparten las publicaciones
recibidas en redes sociales y el 37% complemento no lo hace.

Interpretacion. Jordan a través de la publicidad creativa podra comunicarse a través de las
redes sociales estimando que un 63% compartira la informacién, esto les permitira tener un
contacto con consumidores que si no fuera por este canal no lo harian, muchas veces los
usuarios también comparten la informacién porque es la Gnica manera de relacionarse con
personas que tienen los mismos intereses que ellos siendo una ventaja competitiva para la
empresa.
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4.1.2, RESULTADO DE LA ENCUESTA A EMPRESAS DEL MUNICIPIO DE SAN
MIGUEL (ENCUESTA B)

z —— BAC_. .0 _ _

De ias 43 encueslas pasadas ai area eimpresaiiai en ia Ciudad de San iMiguei s

encueinira
entidades de: servicios, comercial e industrial. En las cuales participan financieras,
empresas de que venden productos de consumo masivo, servicios médicos, servicios de

telefonia y farmacias.

PREGUNTA 1 ¢ADQUIEREN AGUA ENVASADA PARA EL CONSUMO DEL
PERSONAL?

Objetivo. Conocer si las empresas de la Ciudad de San Miguel compran agua para el

consumo de ios coiaboradores.

TABLA B-1: ADQUISICION DE AGUA PARA EL CONSUMO DEL PERSONAL

{OPCIONES FRECUENCIA
No 6 14%
TOTAL 43 100%

GRAFICA B-1 ADQUISICION DE AGUA PARA EL
CONSUMO DEL PERSONAL

No z
14% \\2;1

Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.
Andlisis. Del total de la poblacién del sector empresarial el 86% compran agua envasada

y el 14% no lo hace.

Interpretacién. El sector empresarial representa un mercado potencial para el consumo de’
agua envasada, ya que en su mayoria segun resultados compran agua para el personal el
otro porcentaje no lo hace optando por otras altemativas sustitutivas.
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PREGUNTA 2 ;QUE MARCA DE AGUA CONSUMEN?

Objetivo. Investigar cual marca es la que mas compran las empresas para el personal.

TABLA B-2: MARCA DE AGUA CONSUMIDA.

MARCAS FRECUENCIA %
Alpina 2 5%
Cristal 5 14%
Las Perlitas .26 70%
Aqua Zen 1 3%
Jordan 3 8%
Limén 0| 0%
TOTAL 37 100%

GRAFICA B-2: MARCA DE AGUA CONSUMIDA

Alpina
Agua Zen /S 5%
3% >

Cristal
14%

/" Eljordan
8%

\ ‘,"‘_’"\_\ Las Perlitas
R Dy, 70%

S

Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.
Andlisis. Segun los resultados, se puede determinar que las marcas de agua que
consumen las empresas son: Agua Las Perlita con un 70%, Agua Cristal 14%, Agua Jordan
8%, Agua Alpina 5% y Aqua Zen 3%.
Interpretacion. Se muestra en los resultados que las marcas de agua que mayormente
compran las empresas son: Agua Las Perlitas, Agua Cristal y Agua Jordan. Lo que indica

que el Agua Jordan esta en el tercer lugar de preferencia del consumidor. Cabe notar que
el rango de diferencia con las primeras dos marcas es muy alto.
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PREGUNTA 3 . POR QUE PREFIERE ESTA MARCA DE AGUA ENVASADA?
Objetivo. Analizar ia preferencia de marca de ios consumidores dei secior erﬁpresariai.‘

TABLA B-3: RAZON DE PREFERENCIA DE LA MARCA.

(0]2001(0] ] FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA
Certificacion ISO 9001 1 -,-0.02 - fay o e
Buena atencién al cliente 1 0.02 o
Diferentes presentaciones 1 0.02- ~
Amplios horarios de entrega 1 0.02
Confianza 2 © - 0.04
Por tradicion 3 0.07
Accesibilidad 4 0.09
Sabor agradable 6 . .-0.13
~Bajo Precio 10 0.22
Calidad 16 0.36
TOTAL 45 1.00

GRAFICA B-3: RAZON DE PREFERENCIA DE LA MARCA
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Fuente: Tablay grdfica disefladas y elaboradas por el equipo investigador.

Anaélisis. Se muestra en los resultados que las 37 empresas encuestadas, prefieren

16%, accesibilidad 119%, por tradicién 8%, confianza 5%, Amplios horarics de atencién 2%,
diferentes presentaciones 3%, buena atencién al cliente 3% y contar con certificacién ISO
9001 3%.
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Interpretacién. Los resultados de la interrogante indican que las empresas para adquirir el
agua evaluan principalmente las caracteristicas de calidad intrinsecas en el producto y

marca, en segundo lugar, bajo precio que contribuye con la disminucién de costos
indirectos, y en tercer lugar un sabor agradable.

PREGUNTA 4 ;CUANTO CONSUMEN INSTITUCIONALMENTE, POR SEMANA?
SEGUN PRESENTACION.

Objetivo. Clasificar que presentacion de agua es mas demandada por el consumidor a nivel
empresarial.

TABLA B-4-1: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN BOLSA DE 500 ML

IRANGO e e RECUENCIA!

No consumen 92%
1-15 3 8%
16-30 0. 0%,
3150 0 0%-
Mds de 50 0 0%
TOTAL 37 100%

GRAFICA B-4-1: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN
BOLSAS DE 500 ML
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Fuente: Tablay grdfica diseiiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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TABLA B-4-2: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN ENVASE DE 5 GALONES

RANGO FRECUENCIA %
No consumen 0 0%
1-15 3 8%
16-30 27 73%
31-50 5 14%
Mdés de 50 2 5%
TOTAL a7 100%

GRAFICA B-4-2: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN

ENVASE DE 5 GALONES
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

TABLA B-4-3: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN ENVASE DE 600 ML

PANGO = A /
No consumen 28 76%
1-15 9 24%
16-30 0 0%
31-50 0 0%
Mds de 50 0] 0%
TOTAL 37 100%




GRAFICA B-4-3;: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN
ENVASE DE 600 ML
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Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

TABLA B-4-4: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN ENVASE DE 1 LITRO

S RANGO

ERECUENCIA

No consumen 37 100%
1-15 0 0%
16-30 0 0%
31-50 0 0%
Mds de 50 0 0%

TOTAL 37 100%

GRAFICA B-4-4 CONSUMO SEMANAL DE ENVASE
DE 1 LITRO
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Fuente: Tabla y grdfica diseiiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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TABLA B-4-5: CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN ENVASE DE 1 GALON

RANGO FRECUENCIA % 5 S e 1AL
No consumen 30 81%
1405 UER| T g DA fged AofRAT
16-30 0 0%
31-50 0 0%
Mads de 50 0 TR
TOTAL 37 100%

GRAFICA B-4-5 CONSUMO SEMANAL DE AGUA EN
ENVASE DE 1 GALON
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Fuente: Tabla y grdfica disefadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. Segun los resultados obtenidos las presentaciones que poseen mayor demanda
por semana son: Bolsas de 500 ml consume el 8%, de 1 a 15 fardos de 25 unidades, envase
deb galones de 16a30 garrafones el 73%, de 31250 garrafones el 14%, 1 a 15 gamrafones
el 8%, envase de 600 ml en unidad consume 24% deta 15 botellas envase de 1 galon el
19% consume de 1 a 15 galones semanales.

suitados muestran que el gamrafon es ia pwaemauuu que

interpretacion: Los ie
mayormente compran las empresas consumlendo de 16 a 30 ganafones a la semana con
un 73%, seguida del envase de 600 ml de 1a 15 el 24% y el envase de 1 galon con un
consumo de 1 a 15 el 19%, lo que indica que son los productos que tienen auge en el
mercado de negocios, esto se debe a que la empresé invierte menos comprando agua en
garrafones y el resto de las presentaciones, lo compran en su minima cantidad para eventos

circunstanciales que tengan.

89



PREGUNTA 5 ; DONDE COMPRA EL AGUA ENVASADA?
Objetivo. Identificar cual canal de distribucién es el utilizado por las empresas.

TABLA B-5: CANAL DE DISTRIBUCION UTILIZADO

CANAL FRECUENCIA %
Rutero ' 34 92%
Distribuidores 2 5%
minoristas
Distribuidores 1 3%
mayoristas
TOTAL 37 100%

GRAFICA B-5 CANAL DE DISTRIBUCION UTILIZADO

Distribuidores
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Distribuidores
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5%
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anélisis. Los resultados de la pregunta indican que los empresarios compran el agua a los

ruteros que los visitan en dias estipulados segtin consumo.

Interpretacién. El distribuidor rutero es uno de los canales de distribucién implementado
para llegar hasta el consumidor final, y segqn los datos, es el que las empresés
distribuidoras de agua implementan, en lo que res'pecta Jordan debe enfocar sus esfuerzos
en aplicar la técnica justo a tiempo siendo efectivos en la entrega logrando fidelizar a los

clientes e incrementado las flotas de camiones para cubrir mas mercado.
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PREGUNTA 6 (ESTARIA DISPUESTO A CONSUMIR AGUA ENVASADA DE OTRA
MARCA?

Objetivo. Indagar si las empresas estan dispuestos a comprar otras marcas distintas a las
habituales.

TABLA B-6 CONSUMO DE AGUA DE OTRA MARCA

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 21 57%
No 16 19% -
Sin respuesta 9 24%
TOTAL 37 100%

GRAFICA B-6 CONSUMO DE AGUA DE OTRA
MARCA
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Si

No 57%

19%

Fuente: Tablay grdfica diseiiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Andlisis. El 57% indica que las empresas estan dispuestas a comprar otras marcas
distintas a la que compran diariamente y el 19% no esta dispuesto a cambiar, un 2'4%“nq
respondi6 a la pregunta. ' '

Interpretacion. Los resultados a partir de esta relacién, desde los mercados de negocio las
compaiiias envasadoras de agua deben crear una propuesta de marca que genere valor al
cliente. Es necesaria una estrategia de posicionamiento de cara al consumidor, que capture
el mercado potencial y la interaccién de las marcas y las empresas es clave en la
experiencia del consumidor.
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PREGUNTA 7 ({ CONOCE LA MARCA DE AGUA ENVASADA JORDAN?

Objetivo. Identificar si la marca de agua envasada Jordan es reconocida a nivel
empresarial.

TABLA B-7: CONOCIMIENTO DE LA MARCA JORDAN

OPCION FRECUENCIA %
Si 24 65%
No 13 35%
TOTAL 37 100%

GRAFRICA B-7 CONOCIMIENTO DE MARCA JORDAN

No
35%

Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Andlisis. Del 100% de la poblacion el 65% dijo que conocia la marca Jordan y el 35% no
conoce la marca.

Interpretacién. Existe un porcentaje considerable que conoce la marca, pero no lo que
deberia de ser, la tercera parte del total desconoce la marca, lo que significa Jordan debe
promocionarse masy asi tener una mayor participacion en el sector empresarial.
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PREGUNTA 8 ;A TRAVES DE QUE MEDIOS DE COMUNICACION HA ESCUCHADO
DE LA MARCA JORDAN? : , . ol

Objetivo. |dentificar cual es el medio de comunicacién que mayor frecuencia, ha escuchado

de la marca Jordan.

TABLA B-8: MEDIOS DE COMUNICACION DONDE SE HA ESCUCHADO LA MARCA

MEDIO DE FRECUENCIA® FRECUENCIA

COMUNICACION RELATIVA
Referencias 8 0.30
Publicidaden | 13 © ~0.48
calles
Redes sociales 4 0.15
Radio 2 ' 0.07
TOTAL 27 1.00

GRAFICA B-8: MEDIO DE COMUNICACION
DONDE SE HA ESCUCHADO LA MARCA

Radio; 0.07
Redes sociales; Referencias;
0.15 0.30
Publicidad en
calles; 0.48

Fuente: Tablay grdfica diseriadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. De los 24 que han escuchado de la marca, el medio de comunicacion de mayor
trascendencia es: publicidad en calles con un 54%, por referencias un 33%, redes sociales

17% y radio con un 8%

Interpretacion. Los datos antes mencionados indican el impacto que tienen la marca
Jordan a través de la publicidad en las calles, es decir el patrocinio diferentes instituciones

.

ha permitido ei avance de ia maica, ademas de eiio ias reierencias por personas de'fa.
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calidad del agua, y la utilizacion de las redes sociales, estos tres medios han contribuido a
la expansién de la marca. Esto indica que la envasadora debe focalizar su fuerza en estos
medios, no desvalorizando los otros medios representan un medio por lo cual los
consumidores se dan cuenta de la marca.

PREGUNTA 9 ;UTILIZAN RED SOCIAL CORPORATIVA?

Objetivo. Conocer si las empresas utilizan redes sociales corporativas que permitan crear
una intranet dinamica con las entidades.

TABLA B-9: UTILIZACION DE RED SOCIAL CORPORATIVA

BOPCIONES T I FRECUENCIANIING

Si 30 81%
. No 7 19%
TOTAL 37 100%

GRAFICO B-9: UTILIZACION DE RED SOCIAL
CORPORATIVA

No :
19% f

Si
81%

Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. De las entidades encuestadas el 75% utiliza red social corporativa y el 25% no
utiliza red social corporativa.

Interpretacion. Las redes sociales corporativas se han convertido en una gran altemativa
para compartir y buscar informacién de forma rapida en intermet. Agua Jordan debe obtener
ventaja competitiva a través de estos medios que le permitan comunicarse con las
empresas a modo de chat, privado o grupal, eliminando la necesidad de cormeos
electrénicos y reuniones. Reduciendo asi los tiempos de las interacciones personales y
agilizar los procesos para mejorar el servicio.
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PREGUNTA 10 ; CUAL RED SOCIAL ES LA QUE MAS UTILIZA?
Objetivo. Investigar cual es la red social mas utilizada por las empresas.

TABLA B-10: RED SOCIAL MAS UTILIZADA

Facebook 31 84%
YouTube 4 11%
Twitter 0 0%

Instagram 2 ¢ 5%
Linkedin 0 0%
Google+ 0 0%

TOTAL 37 100%

PREGUNTA B-10 RED SOCIAL MAS UTILIZADA
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Analisis. Las redes sociales mas utilizadas por las empresas son: Facebook 84%, YouTube
11% y Instagram 5%, segun los resultados de los encuestados son las redes que mayor

porcentaje obtuvieron dejando en cero porcentajes a otras redes sociales.

Interpretacién. Los resultados determinan que las empresas utilizan el Facebook para
interactuar con los clientes de forma agil, en YouTube se promueven por medio de videos

- fe L e e ama e | e e -

s ¥ O Do S | = ey
in Coi inayeties puwvivialias 'y Videos. ve esia

pubiicitarios e instagr
detectarse rapidamente la existencia de problemas de colaboracién o cuéles son las

peticiones mas habituales de informacién de los clientes,
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PREGUNTA 11 ¢A través de qué medios se comunican con sus proveedores?

Objetivo. Conocer por qué medio se comunican las empresas, para tener una relacion
directa con los proveedores.

TABLA B-11: MEDIOS UTILIZADOS PARA COMUNICACION CON PROVEEDORES

MEDIO.DE FRECUENCIA® FRECUENCIA

COMUNICACION RELATIVA
Correo electrénico 4 I3 040
Visita del proveedor 7 2R 047
WhatsApp 9 ‘ 0.22
Teléfono 21 0.51
TOTAL 41 1.00

GRAFICO B-11 MEDIOS UTILIZADOS PARA
COMUNICACION CON PROVEEDORES
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Fuente: Tablay grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anélisis. Segun los resultados de la encuesta el medio mas utilizado para interactuar con
los proveedores es llamadas telefénicas con un 21, WhatsApp 9, visita a proveedores 7 y
correo electrénico 4.

Interpretacién. Uno de los aspectos positivos mas significativos de mantenerse en
contacto con los clientes a través de los medios de comunicacién, es que las empresas
conocen a los proveedores. Jordan debe establecer comunicacion constante con los
clientes. Sin embargo, no todos los métodos son los adecuados para cada situacién o para
cada proveedor. Elegir mal la estrategia de comunicacion podria terminar alejando clientes
valiosos.
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PREGUNTA 12 ;CUANTO INFLUYE EN LA DECISION DE COMPRA, LA PUBLICIDAD
RECIBIDA POR LAS REDES SOCIALES? ; ;

Objetivo. Indagar la infiuencia que tiene ia pubiicidad en ios consumidores en el momento

de la compra.

TABLA B-12: INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES

OPCION FRECUENCIA %

Mucho ; 9 35%
Poco 14 54%
Nada 3 12%

TOTAL 26 - 100%

GRAFICA B-12 INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD A
TRAVES DE LAS REDES SOCIALES
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Fuente: Tablay grdfica diseiiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anilisis. Se m
través de la publicidad establece poca influencia con un 54%, mucha influencia 35% y no

tiene nada de influencia con un 11%.

Interpretacién. La publicidad se dirige a las emociones, los afectos y la emotividad. Es
cierto que también ofrece argumentos racionales que ayudan a jusiiﬁcar, después, los
comportamientos de compra, los resultados demuestran que el 54% es poco afectado por
la publicidad y con mucha influencia el 35%, Podria estar afectando los tipos de medio de
publicidad elegidos por las empresas envasadora, teniendo como reto el Jordan de
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determinar el canal méas efectivo de comunicacién ejecutando estrategias innovadoras para

llegar al cliente final y que la marca sea recordada constantemente logrando asi una'mayor
demanda en el mercado.

PREGUNTA 13 :;QUE MEDIOS UTILIZA PARA LA BUSQUEDA DE SUS
PROVEEDORES?

Objetivo. Identificar los medios que las empresas utilizan para la busqueda de nuevos
proveedores.

TABLA B-13: MEDIOS UTILIZADOS PARA LA BUSQUEDA DE PROVEEDORES

VIEDIO DE| " [ERECUENCIA
"COMUNICGACION?

| Internet 10 |, 38%
Referencia 7 27%
Redes sociales 6 | 23%
Via teléfono 3 12%
Ninguno 2 8%
TOTAL 28 108%

GRAFICA B-13 MEDIOS UTILIZADOS PARA LA
BUSQUEDA DE PROVEEDORES
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Fuente: Tabla y grdfica diseitadas y elaboradas por ¢l equipo investigador.
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Andlisis. Los medios que las empresas utilizan para la busqueda de proveedores segin
resultado son: intemet 10, referencias personales 7, redes sociales 6 y- por teléfono. 3,
determinando en gran medida el éxito de la empresa seleccionando los proveedores mas

convenientes.

Interpretacién. Los resultados indican que Jordan debe mantener actualizadas las redes
sociales, pagina de intemet y bases de datos, debido a que la seleccién de proveedores es
un proceso que esta presente en toda organizacién, para la adquisicién de bienes y
servicios la clave en la seleccién de los proveedores de un producto o servicio recae en la
importancia de saber qué criterios utilizar para seleccionarlos, ya que se debe tomar en
cuenta el tipo de impacto tendran los productos o servicios que ofrecen y si este sera un
impacto positivo con la productividad, calidad y competitividad de la misma organizacion.

PREGUNTA 14 S| CONSUME LA MARCA JORDAN, ;LA RECOMENDARIA A OTRAS
EMPRESAS?

Objetivo. Determinar si los clientes que consumen el agua Jordan estan dispuestos

recomendar la adquisicién de la marca a otras entidades.

TABLA B-14: RECOMENDACION DE LA MARCA A OTROS

BN OECIoN N ERECUENCIA

TOTAL : 24 100%

GRAFICA B-14: RECOMENDACION DE LA MARCA A
OTROS
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Fuente: Tabla y grdfica disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

Anélisis. De las empresas encuestadas el 92% esta dispuesto a referir la marca y el 8%
no la recomendaria, al final un cliente satisfecho es una fuente de recomendaciones
siempre y cuando se conozca como atenderias.

Interpretacion. Las ventas no dejan de ser un tema relevante y vital para el negodio, la
verdadera rentabilidad para Jordan lo establecera cuando implemente un- sistema de
relaciones de largo plazo ya que posee un 92% de empresas que los podrian referir
incrementado asi su mercado, con respecto al 8% que no los referirian deben establecer
investigacion que determinen el porqué de la insatisfaccion del producto haciéndole ver a
sus clientes que detras de todo hay un interés en la empresa y no sélo en el dinero.

4.1.3. FOCUS GROUP

4.1.3.1. OBJETIVO GENERAL.
Identificar los componentes administrativos y productivos de la empresa Jahve Jordan, que
permita evaluar estrategias de posicionamiento para implementarias en la empresa.

4.1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.
v Analizar la imagen'y percepcion que tiene la alta gerencia de la marca.

v ldentificar el modelo de gestion de la alta gerencia para mejorar las estrategias de
posicionamiento.

v" Determinar los puntos mas importantes que tienen en cuenta la alta gerencia para la
toma de decisiones a nivel estratégicas

4.1.3.3. ANALISIS DE DATOS
a) Preguntas generales o de apertura.

Los directivos de la empresa Jahve Jordan manifestaron que su empresa tiene 19 afios en
el mercado de la zona oriental sintiéndose satisfechos de los éxitos obtenidos, denotando
la aceptacion de la marca por los consumidores, manteniendo una filosofia de dar salud a
sus clientes a través de su producto. A demas de ello enfatizaron que dentro de sus valores
practican la honestidad hacia el bien comun; concluyendo que su empresa ofrece altos

estandares de calidad en los procesos intemos, ambiente de familia en los colaboradores
y clientes externos.
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b) Preguntas de Transicién.

Para Jahve Jordan la competencia no sclamente son aque!!as empresas que producen y
comercializan agua, sino las que venden bebidas carbonatadas y que son capaces de
provocar que los consumidores sustituyan el agua. Una de las razonas por la cuales los
directivos compran agua de la competencia es para catar agua, con el objetlvo de medir los
parametros de dur°z= y calidad para determinar los ranges gue manseja la competencia
obtenlendo una ventaja competmva

En cuanto ala presentac;én del producto los empresanos manifestaron que la competenCIa
ofrece empaque atractlvo pero no en si el producto. Por lo cual, denota la satisfaccién por

Es por ello por lo que en cada oportunidad que tienen para emprender a pesar de su
competencia aprovechan de prever y reaccionar en los cambios constantes del mercado.

nicho de mercado son hogares y empresas privadas, la estrategia que implementan es la
de precios y atributos teniendo un alcance considerable en la zona oriental, pero no
satisfactorio porque atin existe mucho mercado que cubrir, es asi como cada dia‘se intenta
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necesario mejorar las estrategias de mercado y para ello optan por capacitar a los
colaboradores, tener cuias radiales, patrocinios a empresas e instituciones educativas y
redes sociales.

d) Preguntas de cierre.
La alta gerencia desea expandir y posicionar la marca Jordan en las zonas costeras a nivel
oriental con las diferentes presentaciones. Con la disposicion de incursionar en el mercado

~
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los colaboradores.
A'la vez mencionaron que estan dlspuestos a reallzar promociones de ventas durante eI
afno con sus cllentes internos y externos. ‘ '
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4.1.4. FODA

4.1.4.1. FILOSOFIA DE JAHVE JORDAN
4.1.41.1. MISION

Somos una compaiiia productora y distribuidora de agua tratada en todo el Oriente
del pais, contamos con la mas alta tecnologia y los mejores procesos que nos
permiten ofrecer calidad a precios competitivos, poseemos un personal altamente
calificado y mistica de trabajo cdn el objeto de satisfacer y superar las expectativas
de nuestros clientes, con el servicio personalizado que usted merece.

4.1.4.1.2.VISION

Ser los productores y distribuidores lideres de agua tratada en todo el pais con
calidad, precios accesibles y alto servicio.

4.1.41.3.VALORES

e Integridad

e Servicio

e Responsabilidad
e Innovacion

o Honestidad

4.1.4.1.4. ANTECEDENTES

Envasadora de agua Jordan es una industria familiar que inicié sus operaciones en
el afio 1999, su nombre nace de un contexto biblico debido a que los propietarios
tienen principios cristianos. Jahve el Jordan surgi® como una solucion a los
problemas econémicos por los cuales estaban pasando los duefios. Se abrieron
oportunidades de negocios, cuando se carecia de finanzas, materia prima y recurso
humano y hubo a demas empresas que creyeron y apostaron al desarrollo de la
envasadora. De manera segura la empresa va avanzado, la produccion inicié
elaborando semanalmente 10,000 bolsas con agua equivalentes a 400 fardos, en la

actualidad se producen semanalmente 175,000 bolsas con agua equivalente a
7,000 fardos.
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La industria se expandi6 al mercado con otras presentaciones: las cuales son:

ademas se fabrican refrescos en bolsas, jugos en presentaciones de un galén, de
250 ml y bebidas carbonatadas.

Cada dia la industria procura mantener productos de calidad, un precio accesible y
buen servicio hacia su mercado objetivo.
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41.4.2. RESULTADO DEL CUESTIONARIO PARA ELABORACION DEL FODA DE
JAHVE JORDAN
Fortalezas. Desacuerdo. No de Acuerdo.

acuerdo
Totalmente.

Tenemos un alto nivel de Competitividad.

Tenemos los recursos financieros ' i : - X
necesarios.

Somos el reconocido lider del mercado. X
Tenemos buena reputacién entre los X
proveedores.

Tenemos buena reputacién con los X
clientes.

Tenemos una estrategia definida. X
Tenemos costos mas bajos que la X

competencia.

Tenemos mejor calidad que la X
competencia.

Tenemos la estructura necesaria para X
desarrollar el negocio.

Tenemos el personal idéneo en cada X
puesto.
Conocemos perfectamente el mercado. X

La rentabilidad de la empresa es la X
esperada.

No tenemos rechazos por calidad de X
productos.

El plazo de entrega es mejor que la X
competencia.

Hacemos las promociones necesarias. X

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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Debilidades.

Desacuerdo.

No de

Acuerdo.

acuerdo

Totalmente.
Nuestras instalaciones son obsoletas. X - 1 19h ofnssir
Tenemos una débil imagen en el ' X
mercado. i 0"
No tenemos el personal adecuado. 19 &
No tenemos Gerentes adecuados. X
Tenemos una estrecha linea de X
productos. }
No tenemos los recursos financieros X
necesarios. ;
No tenemos rentabilidad suficiente. X
Continuamente tenemos problemas X
operativos.
Los proveedores no son adecuados. X
El personal no esta motivado. X
No conocemos a fondo el mercado. X
Nuestra fuerza de ventas no es la X
adecuada.
Tenemos demasiados rechazos de X
produccion.
Tenemos excesivo Scrab. (desecho) X
La facturacion mensual viene X

decreciendo.

Fuente: Tabla diseiiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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Oportunidades. Desacuerdo. No de Acuerdo.

acuerdo
_ Totalmente.
Hay un segmento del mercado que X
podemos atender y todavia no lo
estamos haciendo.
Podemos desarrollar nuevos productos ' ; X
o
mejorar los actuales para atender
necesidades de los clientes.

Tenemos posibilidades de Exportacion. : X

Nuestra competencia esta débil. X

El mercado esta creciendo. X
Podemos desarrollar nuevos productos X
para mercados nuevos.

El mercado esta cambiando hacia un X

mayor uso de nuestros productos.

Tenemos posibilidades de mejorar X
nuestros costos.
La situacion econémica del pais ‘ X
mejorara en los proximos 2 aiios.
Mejorara el poder adquisitivo de X
nuestros
clientes.
Podemos conseguir capital de riesgo a X
un interés atractivo.

Podemos desarrollar o adquirir nuevas X
tecnologias de fabricacion.

Las barreras de entrada a la industria X
son altas.

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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Amenazas

Competidores de bajo costo extranjeros
estan entrando al mercado

Desacuerdo.

No de
acuerdo
Totalmente.

Las ventas de productos substitutos
estan creciendo.

El mercado no estd creciendo de
acuerdo con lo esperado.

Los clientes estan cambiando sus
'costumbres en forma negativa al uso de
nuestros productos.

Cambios demograficos tiene impacto
negativo en los negocios.

Cambian las reglas de importacién de
productos competidores.

Los precios en general estin bajando.

El mercado se esta concentrando en

pocos clientes.

Los proveedores tienen mayor poder de
negociacion.

La situacion de nuestro mercado en
particular esta decayendo.

La situacién politica del pais es
inestable (2 afios).

El cambio en las leyes fiscales del pais

Los indices alto de delincuencia

Estd cambiando la tecnologia de
fabricacion en el mundo.

Tenemos problemas de medio
ambiente.

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y PROPUESTAS.

5.1 CONCLUSIONES

1.

El involucramiento de los directores de la empresa Jahve Jordan permite potenciar
los esfuerzos para el alcance de los objetivos, transmitiendo la vision y valores
personales a la mistica de trabajo de la organizacion.

La alta jerarquia considera que su producto es aceptable y tienen oportunidad de
crecimiento sostenido. Segun la investigacién de mercado la envasadora tiene un
alcance del 6% de posicionamiento a nivel oriental, poniendo de manifiesto la
oportunidad que se tiene de expandirse hacia otros mercados.

El grado de competencia entre envasadoras es alto, para Jordan sus principales
competidores son: agua las Perlitas teniendo el 60% de mercado en la zona oriental,
y en segundo lugar agua Cristal con un 15% de mercado, no descartando otras
marcas que tienen un porcentaje menor al Jordan.

Los consumidores buscan en los productos que estos sean de calidad en todos sus
procesos, el sabor sea agradable, es decir que tenga sabor caracteristico de agua
apta para el consumo humano y el bajo precio, aumentando el poder adquisitivo de
la poblacién.

El principal canal para la distribucion directa del agua para hogares y empresas es
a traves del rutero, los consumidores prefieren el servicio a domicilio y recibir una
buena atencion.

El producto de mayor demanda en hogares es el agua en bolsa de 500 ml y en las
empresas el agua envasada de 5 galones, no descartando el consumo de agua en
envase PET de 600 mly 1 litro, en menor proporcion.

El 57% de los consumidores estan dispuestos a consumir otras marcas de agua, lo
que permite una oportunidad de mercado para el crecimiento de la empresa.

Existe un porcentaje considerable que conocen la marca, tanto en los hogares como
en las empresas, segun la investigacion de mercado en los hogares esun 63% vy a
nivel empresarial es un 65%, indicando la necesidad de fortalecer mas la publicidad.

El medio de comunicacién de mayor impacto es a través de la publicidad en calle,
esto implica los patrocinios a diferentes instituciones que ha permitido posicionar la
marca y por ende generar demanda de los diferentes productos. Otro aspecto es la
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referencia, el testimonio de las personas que han pasado por el proceso de compra
de los productos, la radio y otros.

10. La red social mas utilizada en hogares como en empresas es Facebook, lo que

significa que es la red social que la envasadora debe utilizar para construir la marca,
publicando.promociones- oferta y dando a conocer los procesos de cahdad con el

que se produce el agua.

5.2 RECOMENDACIONES

L

Se considera relevante y pertinente que para el posicionamiento de la marca Jordan
los clientes intemos estén involucrados totalmente en cada proceso desde que el
producto es materia prima hasta que llegue al punto de venta, esto pemnitira la
fidelizacién a la marca ante el mercado objetivo de la empresa.

Es necesario que la envasadora Jordan aumente la cobertura de su mercado, ya
que posee un 6% de mercado a nivel de la Zona Oriental, para ello debe aplicar las

estrategias apropiadas.

Se hace necesario que para expandir la marca la empresa desarrolle los canales de
distribucion, permitiendo penetrar en el mercado.

Fortalecer el servicio al cliente que es uno de los elementos claves que contribuyen
a la fidelizacién de los consumidores y segun la investigacion, tanto los hogares
como las empresas prefieren utilizar el canal de ruteo recibiendo los productos a

domicilio.

Es de vital importancia que la empresa Jahve Jordan sea mas agresivo en el
mercado, ante los competidores de agua purificada y productos sustitutos,
promoviendo asi la innovacién y mejora continua a los productos y servicios.

Asi mismo se hace inevitable incrementar la percepcién de valor del producto a
través de sus caracteristicas y beneficios que lo haran unico y de preferencia del

consumidor.

Por otro lado, para lograr posicionar la marca hay que hacer especial énfasis en los
medios tradicionales de comunicacién para promocionar el producto. Creando un
mensaje fuerte y sélido que logre penetrar en la mente del consumidor.

El agua Jordan debe ser capaz de atraer y satisfacer a sus clientes de manera
predecible y coherente a través de las redes sociales y los medios de comunicacién
tradicionales, ofreciendo contenido que enriquezcan, tanto en el ambito intelectual
como en el emocional, para construir una marca fuerte en mercado.
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9. El Jordan debe implementar estrategias que le favorezcan incrementar su
posicionamiento en el mercado empresarial de la zona oriental, disminuyendo la
brecha entre los principales competidores.

10. Es necesario que envasadora de Agua Jordan intensifique el valor del producto tanto
en los hogares como en el sector empresarial a través de la propuesta de valor
resaltando los beneficios y caracteristicas del producto y asi incrementar las ventas.
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5.3. PROPUESTAS. s

5.3.1 PROPUESTA DE VALOR 21 IAVA

Mercado

s Posicionamiento
Segmento'de consumidor /£ comprador
Definicion:y.certificacion;del canal
PerfiliPunto de \Venta'donde compra

¢ Alineacionide valor del
canal/consumidor
Eficiencia’de cadena de suministro
s. Ecuacionidevalor
+ Definicion de portafalioty: servicios
Efectividad'y metodologias de [aifuerza
deiventas

EValtuacion
WA EVECE
delimpactos

En la propuesta de valor de la empresa Jahve el Jordan, se encuentra lo siguiente:

Jahve se enfoca en proporcionar salud mas calidad, segln las necesidades de los
clientes a través de una combinacién de productos/ servicios /atributos y pkecio.

Es una marca de agua natural, que conecta a unestilo de vida aspiracional,
acercandose al bienestar del cliente.

Dar al cliente una opcion viable econémicamente de la mejor calidad en lo que respecta
de las diferentes presentaciones. Ademas, ofrece practicidad en el momento de efectuar
la compra. :
Diferenciacion en los procesos de agua ‘que hacen unico al producto ante la
competencia, siendo sometido por medio de nano filtracion y osmosis inversa que
elimina cualquier mineral, microrganismo, virus o bacteria, que no sea saludable para
el consumo humano, garantizando un producto de calidad y bajo en dureza lo que
significa que cuando se ingiere es suave y agradable al estmago.
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5.3.2. DIAGNOSTICO.

5.3.2.1. ANALISIS FODA
5.3.2.1.1 DEBILIDADES.

Se tiene una imagen débil en el mercado.
Se tiene una estrecha linea de productos.

No se conoce a fondo el mercado.

5.3.2.1.2. OPORTUNIDADES

Incursionar en nuevos segmentos de mercados a través de alianzas estratégicas de
negocio.

Desarrollar nuevos productos para nuevos mercados

Mejorar los actuales productos para atender la necesidad de los clientes.

Aumento del tamario del mercado actual.

La aceptacion de la marca ante los consumidores potenciales.

Con el crecimiento de las ventas, aumenta la utilizacién de los recursos y por ende
se reducen los costos operativos.

Adquisiciéon de nueva tecnologia de fabricacion.

5.3.2.1.3. FORTALEZAS

Se tiene un alto nivel de competitividad.

La empresa cuenta con los recursos financieros necesarios para el desarrollo de la
organizacion.

Los clientes tienen en cuenta la marca en el momento de realizar la compra.

Se mantiene una buena relacién con los proveedores.

Se posee una buena reputacién con los clientes.

Producto con percepcién de valor alto y un precio relativamente bajo.

Se tiene el personal idoneo en cada puesto.

5.3.2.1.4. AMENAZAS

Introduccion de productos desde el extranjero y locales a un precio inferior al que
oferta la empresa.

La venta de productos sustitutos, tales como bebidas carbonatadas y aguas
saborizadas.

Cambio de las leyes de importacién de materia prima.

Cambios constantes en leyes fiscales.
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¢ Los avances tecnolégicos en el mundo.
o Desastres naturales y deterioro del medio ambiente.

e Indices altos de delincuencia.

En la investigacion se ha podido determinar cuéales son las probleméticas que posee la
empresa Jahve con la marca Agua Jordan, su principal situacion es el bajo nivel de
posicionamiento a nivel de la zona oriental del pais estableciendo que el posicionamiento
se uliliza para diferenciar el producto y "asociarlo con- los atributos deseados ‘por ‘et
consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que opinan los clientes
de lo que ofrece la empresa y también saber lo que se quiere que los clientes meta.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después
graficar los datos que restiltaron y obtener un panorama mas visual de [o que piensan los
consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posicion de los
productos depende de los atributos que son mas importantes para el consumidor del agua
Jordan. Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se
pide-al consumidor su opinion sobre varias marcas y entre ellas su marca "ideal". Esas
graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el "espacio del producto”, que
representan las percepciones de los consumidores sobre varias marcas del mismo
producto.
La metodologia de posicionamiento se deriva a través de las estrategias de
crecimiento:

o Penetracion de mercado. Aumentar las ventas de productos actuales en mercados

actuales.
« Desarrollo de mercados. Apertura de nuevos mercados para productos actuales.

Enfocandose en las estrategias de Fortalecimiento de publicidad hacia la marca Jordan,
Intensificar los canales de distribucién dirigidos a hogares y Fidelizar al consumidor
a través de la aplicacién de mejores practicas en la atencion y servicio al cliente.

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de comunicar a través
de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente del consumidor de
forma concrete y duradera. Esto se logra por medio de la seleccion del mejor material que
se dara a conocer y enfocandose en todo momento a la percepcién que tiene el cliente de

la marca Jordan.

113



5.3.3. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA HOGARES

5.3.3.1. OBJETIVO ESTRATEGICO H-1
Aumentar la preferencia hacia la marca Jordan, del 6% al 12% en el mercado de la zona oriental en un periodo comprendidc de 3

anos.

5.3.3.1.1. ESTRATEGIA H-1
Fortalecimiento de fa publicidad de la marca Jordan, en los puntos de ventas esiratégicos de mayoristas y minoristas en la zona
oriental.

5.3.3.1.2 PLAN TACTICO DE ACCION H-1.

ACCIONES ESPECIFICAS! "RESPONSABLE FECHA'DE" RECURSOS INDICADORY BENEFICIOS

EJECUCION

NECESARIOS

los atributos y
beneficios del producto.

Ejecucion en 3
anos a trayés de
las acciones en

publicitarias

Creacién del mariual de Jefe cde Iniciandp en | Recurso umano, | ‘% de avance en
marca. Operaciones. octubre 2018. | papeleria y utiles. | la elaboracién de
Ejecucién en 3 manual de marca

anos a través de

las acciones en

publicitarias
Disefio de plan de Jefe de Iniciandp en Recyrso humano, % de
publicidad para resaltar | Operaciones. | noviembre 2018. | papeleriay tiles. consumidores

que conocen los
atribytos y
beneficios del
producto

ESPERADOS
Conocimiento de la
marca logrando
pensionarse en un
30% en el mercado
oriental.
Fidelizacién de los
clientes acfuales y
potenciales.
Oportunigad de
¢recimiento en el
mercado oriental.
Incremento-de valor
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ACCIONES ESPECIFICAS

RESPONSABLE

FECHA'DE
EJECUCION

RECURSOS
NECESARIOS

INDICADOR

BENEFICIOS
ESPERADOS

de marca.

Calidad percibida

Publicidad en radio con Jefe de 6 meses anuales | Cuiias radiales en | Indice de cufias
mayor audiencia. Operaciones. en un lapso de 3 pautas de 8 radiales
afos. |niciando en | diarias $500.00 al
enero 2019'a ‘mes. Ndmeros de
2021 interacciones con
radioescuchas
Aljanzas estratégicas Jefe de Enero de 2019 a Material Namero de
con distribuidores y Operaciones. -diciembre de publk':ﬂ’ario, alianzas
organizacjones sin 2021 promocionales, estratégicas de
fines de lucro. perifoneo. negocio
Participacion del
mercado
Patrocinios. Jefe de 4 eventos anuales | Producto de fa Namero de
Operaciones. durante Jos 3 empresa, patrocinios
anos donaciones, anuales
uniformes

Refrescamiento de

marca.

Incremento de las

ventas.

Cumplimiento de
responsabilidad social

empresarial.

Creacion de fuentes

de empleo.
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ACCIONES ESPECIFICAS

RESPONSABLE

FECHA DE
EJECUCION

RECURSOS
NECESARIOS

INDICADOR

deportivos, becas | Participacién del
a clientes mercado
jntemos.
Publicidad mupis en Jefe de En un lapso de 3 Material Nunmnero de vallas
lugares estratégicos de | Operacignes. meses anuales publicitario, ~publicitarias en
la zona oriental. durante Jos 3 permjsos lugares
afnos. municipales, esfratégicos por
recurso humano. departamento
Publicidad externa de la Jefe de Gestion de Rotulo con su Canticad de
empresa. Operaciones. publicidad inicia respectivo logo, rotulos
en septiembre ¢de | valla pubjicitaria. publicitarios
2018 a marzo de
2019,
Ejecutandose un
lapso de 3 afios.
Publicidad en redes Jefe de Enero de 2019 a | Recurso humano, | Numero de visitas
socigles. Operaciones. diciembre de mantenimiento de | en redes sociales
2021 pagina web y
Facebook. Nudmero de likes

por publicidad

BENEFICIOS
ESPERADOS

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradys por «l equipp investigador.
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6.3.3.2. OBJETIVO ESTRATEGICO H-2
Intensificar en un 20%, los canales de dlistribucion en |a zona orjental en yn periodo de 3 afios.

5.3.3,2.1. ESTRATEGIA H-2
Intensificar los canales de distribucién actuajes que permita incrementar la cartera ¢le clientes en la zona oriental,

£.3.3,2.2. PLAN TACTICO DE ACCION H-2

ACCIONES
ESPECIFICAS

RESPONSABLE

EECHA DE

EJECUCION

RECURSOS
NECESARIOS

INDICADOR

BENEFICIOS
ESPERADQS

Aumentar los Gerente de Inicia enero de | Recyrso Humano, Porcentaje de
puntos de ventas Venla 2019 a papeleria y atiles, | incremento de puntos
en el canal de diclembre de | transporte, material | de venta del canal de
Mayoreo 2021 publicitario. mayorgo
Numero de Ventas
por zona geogréfica
Apertura de puevas Gerente de Inicia Recyrso Humano, Numero de rutas
rutas de Venta y personal | septiembre 2018 | papeleria y utiles, nuevas por aino
distribucjén de venta. a diciembre dg | transporte, material
: 2021 publicitario, Promedio de ventas
capacitacion diarias/ ruta
inductiva,
pyblicitario y indice de crecimignto
financiero. de mercado

Mayor cobertura del
mercado Oriental.
Posicionamijento de
marca.
Cantacto directo con
el cliente. Traspasar
barreras geograficas.
[ncrementar la
presencia en puntos
de ventas.
Generay compras por
impulso. Transmitir la
informacién mas agil
del producto al
mercado.
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ACCIONES
ESPECIEICAS

RESPONSABLE

FECHA DE
EJECUCION

RECURSOS
NECESARIOS

INDICADOR

Venta 3 través de Gerente de Inicia engro de | Recyrso Humano, | Nimero de pedidos a
Internet Ventay 2019 a : papeleria y utiles, través de intemet
administradorde | diclembre de | finangiero, servicio
redes sociales. 2021 de internet. Ventas a través de
intemet/ Ventas
totales
Venta g través de Gerente de Inicia enero de Recurso Humano, | Ndmero dé pedidos a
Aljados Ventay 2019 a papeleria y (tiles, través de aliados
supervisor diciembre de flnanciero,
2021 materjales Ventas a través de
publicitarios, aliadps/ Ventas
transporte. totales

BENEFICIOS
ESPERADOS

Reduccion de nimero.

de transacciones.

Aumento de las
ventas.

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradps por el equipo investigador.
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ACCIONES ESPECIEICAS

Capacitar y motjvar a

RESPONSABLE!

Jefe de ventas.

FECHAIDE'

EJECUCION

capaitacion.

RECURSOS
NECESARIOS

INDICADORES

BENEFICIOS
ESPERADOS

120

Recurso humano, Ndmero de
los yendedores. anyales en un finangiero, capacitaciones
lapsp de 3 afos. | papeleria'y utjles. | a vendedores.
Iniciandlo en ' Cumplimiento
enero 2019 a .con la entrega
2021 del producte.
Realizacién de vigitas a | Supervisor de Enero de 2019 a | Recurso humano, Ndmero de
empresas. ventas. diciembre de transporte, visitas.
- 2021 papeleria y Utjles. | Retencién de
clientes
Aumentar el nimero de Jefg de yenta Enero de 2019 a | Recurso humano, Clientes
vendedores diciembre de Transporte. nueyos.
2021 Cantidad de
pedidos.
Fuente: Tabla disefiagias y elaboradas por ¢l equipp investigador.



5.3.4. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA EMPRESAS,

5.3.4.1. OBJETIVO ESTRATEGICO E-1.
Aumentar del 19% al 45% la fidelizacion de Jos clientes habituales del sector empresarial.

p.3.4.1.1. ESTRATEGIA E-1.
Fideljzar gl consumidor a través de la aplicacion de mejores practicas en la atencion y servicio al cliente.

5.3.4.1.2. PLAN TACTICO DE ACCION E-1,
ACCIONES ESPECIFICAS RESPONSABLE

FECHA DE RECURSOS INDICADORES BENEFICIOS
EJECUCION NECESARIOS ESPERADOS

Creacién de un Jefe de ventas. Iniciando en Recurso humano, Ndmero de Que los clientes se
departamento de octubre 2018. pap'eleria,v utiles, Jlamadas. sientan satisfecho con
atencion al cliente. Ejecucion en 3 computadoras, Ndmero de el servicie producto y el

anos a traves teléfono. clientes oto'rgado.
equipo de satisfechos. Brindar yna cobertura
atencion al eficiente a los clientes.
cliente. Minimizar el nGmero de
Creacién de un Buzén Jefe de Enero 2019 Recurso humano, Cantidad de reclameos.
de Sugerencjas Operacipnes, papeleria y Gtjles. reclamos. Incrementar Igs ventas
Numero de con nuevos clientes.
solucienes a Fidelizar a los clientes
reclamos.
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5.3.5. MECANISMO DE CONTROL.

Parte esencial' del Plan Estratégico es el establecimiento de mecanismos para ‘el
seguimiento y desarrollo de los objetivos estratégicos y de las lineas de accién contenidas

en este Plan, asi como'la evaluacién de'su implementacién mediante la cumphmentacuén
de una serie de indicadores, que midan los resultados

El Seguimiento o momtoreo ha de efectuarse de forma continuaallo largo de la implantacién
del Plan Tactlco de Accion para Envasadora Jordan y va a permitir controlar y medir en
tiempo real la evolucion y ‘el desarrollo de las estrategias; pudiendo subsanar posibles
carencias en su implantacion aprobando nuevas metas a partir de los resultados obtenidos.

Para este seguimiento y evaluacion se han aprobado una serie de indicadores, cuantitativos
y cualitativos, asi como un cuadro de mando integral, en el que se establecen los plazos
parala medtmon de los resultados optimos obtenidos en cada uno de los objetivos y de las
lineas de accién. Los cuales se presentan a continuacion:

" 0Objetivos Indicadores
] oleiinto . Aumentarla * Porcentaje de avance en la elaboracién

de la publicidad | preferencia a hacia de manual de marca.
hacia la marca. lamarca Jordan, | Porcentaje de consumidores que
Jordan. -, |del6% al 12% en el conocen los atributos y beneficios del
mercado de la zona producto. '
orientalenun” |« Calidad percibida.
periodo « indice de cuiias radiales

comprendidode 3 |, Numeros de interacciones con
anos. radioescuchas.
‘e Numero de alianzas estratégicas de
negocio.
» Participacién del mercado.
¢ Numero de vallas publicitarias en
lugares estratégicos por departamento.
o Cantidad de rétulos publicitarios.
o Numero de visitas en redes sociales
e Namero de “likes” por publicidad.
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Estrategias
2. Intensificar los
canales de
distribucion
actuales

Objetivos

Intensificar en un . |,

20% los canales de
.. distribucién en la

zona oriental en un .

periodo de 3 arios.

Indicadores
Porcentaje de incremento de;puntos de"
venta del canal de mayoreo.
Ndmero de Ventas por zona

'geografica.

Numero de rutas nuevas por aio.
Promedio de ventas diarias/ ruta.
Niamero de pedidos a través de intemet
Ventas a través de intemet/ Ventas
totales.

Ventas a través de aliados/ Ventas

' totalés.

Ventas por intermediarios/ Ventas
totales

3. Fidelizar al
consumidor a
traveés de la
aplicacion de
mejores practicas
en la atenciény
servicio al cliente.

Aumentar del 19%
al 45% la
fidelizacion de -los
clientes actuales del

sector empresarial.

Numero de llamadas.

Numero de clientes satisfechos.
Cantidad de reclamos.

Numero de soluciones a reclamos.
Numero de capacitaciones a
vendedores.

Cumplimiento con la entrega del
producto.

Numero de visitas.

Retencion de clientes.

Clientes nuevos.

Cantidad de pedidos.

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.
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5.3.6. CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Fortalecimiento de la publicidad hacia la marca Jordan.

Aumentar la
preferencia a
hacia la marca
Jordan, de| 6%
Al 30% en gl
mercado dg la
zZona oriental
£n un perigdo
comprendido
de 3 afios.

Cronograma para tres aijos dividid}a,en

Indicadores Responsable de la trimestres.
n
evaluacion. 2019 2020 2021
1(213]|4|1]2]|314]1]12|3(4
i s s Gerente de Venta y

elaboracién de manual de marca.

gerente'de mercadeo.

Participacién de mercado

Gerente de Mercadeo

Porcentaje de consumicores que

conocen los atribufos y benefjcios Gerente de Venta
del producto.
Calidad percibida ‘Gerenfe de Mercado

Ndmerg de alianzas estratégicas
de negocio.

Gerente de Mercadeo

indice de cufas radiales

Gerente de Venta

Ndmero de visitas y likes por
publiciclad.

Gerenfe de Ventas y
Adminjstrador de las
redes sociales

Penetraciéon del mercado

Gerente de Mercageo y
Ventas.

Namere de vallas publicitarias en
lugares gstratégicos por
departamento.

Gerente de Mercadeo
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Intensificar los canales de distribucion

Objetiveo

Intensificar.en un 20%, los
canales de distribucion en
la zona oriental en un
periodo de B anos.

Responsable de la

Cronograma para fres afios, divididos trimestre.

Indicadores
evaluacién. 2019 2020 2021
1.~ 12 |34 |4 |2 |3 [4 |1 3 |4
Porcentaje dq incremento de.
puntos de venta del canal de Gerente de ventas

mayoreo

Numero de Ventas por zona
geogréfica

Gerente de ventas

Numero de rutas nueyas por afio

Gerente de Venta y persanal
de venta.

Promedio de ventas diarias/ ruta

Gerentg de Venta y persgnal
de yenta.

fndice de crecimiento de mercado

Gerente de Venta y personal
de venta.

Nidmero de peglidos a través de

Administrador de redes

internet sociales

Ventas a través de internet/ Yentas: Admijnistrador de redes
totales sociales

Nidmero de pedidos a través de Gerente de Ventay

aliados supervisor

Ventas a través de aliados/ Ventas Gerente de Venta y
totales supervisor

Ventas por intermediarios/ Ventas Gerente de Venta y Gerente
totales de compra,
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Fidelizar al consumidor a través de la aplicacion de mejores practicas en la atencién y servicio al cliente.

Objetivo Cronograma para tres afios, divididos trimestre.
Responsable de la

evaluacion. 2019 2020 2021
1 |2]alal1l2l3lal1l2]3]a

Indicadores

NUmero de llamadas. " Jefe de operacion'é's

Nimero de clientes satisfechos Jefe de operaciones
Cantidad de reclamos Jefe de ventas

Aumentar del 19% al
45% |a fidelizacion de los N”me“’r gg::‘t’:mes a Jate dervonias
clientes habituales del

Numero de capacitaciones a

sector empresarial. vendedores Jefe de ventas
Cumplimiento con |a entrega de Sfe deluntas
productos
Numero de visitas Supervisor-de ventas
Recepcién de cliente Jefe de ventas
Clientes nuevos Jefe de ventas

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

En cada periodo estipulado se evaluara y cada encardo tiene la responsabilidad de corroborar el cumplimiento de lo establecido y
subsanar aquellos errores que se dan durante el proceso, para que este sea exitoso.
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5.3.7. PRESUPUESTO

ACCION DETALLE CANTIDAD! PRECIO.  TOTAL
UNIT.
Creacién del Manual | Contratacion de | 1 $230.00 $230.00
de marca. asesor para creacion
de manual de marca,
por un mes.
Horas laboradas en | 20 $0.00 $0.00
tarea, jefe de
operaciones (costo ya
incluido en planilla)
Papeleria 1 $50.00 $50.00
Disefio de plan de | Contratacion de [ 1 $1200.00 | $1200.00
publicidad para | asesor para disefio de
resaltar los atributos | plan de publicidad.
y beneficios del
producto.
Publicidad en radio | Cufias radiales en |6 $550.00 $3,300.00
con mayor audiencia. | pautas de 8 diarias
$550.00 al mes,
durante 6 meses al
ano (en radio Caliente
$250 y en radio la
pantera $300)
Alianzas estratégicas | Horas laboradas en | 50 $0.00 $0.00
con distribuidores y | tarea, jefe de
organizaciones sin | operaciones (costo ya
fines de lucro. incluido en planilla)
Material  publicitario | 400 $5.00 $2,000.00
(afiches para tiendas)
Promocionales 50 $12.00 $600.00
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ACCION

DETALLE

CANTIDAD PRECIO

UNIT.

TOTAL

Patrocinios.

Producto de la
empresa (fardos de
agua bolsa y botella
pet no retomable)

$300.00

$300.00

Donaciones Efectivo $200.00 $600.00
Uniformes deportivos $720.00 $720.00
Becas a hijos de $600.00 | $1,800.00
trabajadores
Publicidad externa|Valla en  punto |1 $1,985.00 | $1,985.00
de la empresa. estratégico de San
Miguel. ;
Rotulo de la empresa | 1 $1,191.00 | $1,191.00
| exterior. :
Publicidad en redes Horaé invertidas en | 312 $0.00 $0.00
sociales. publicidad
Canal de Mayoreo Horas laboradas en | 360 $0.00 $0.00
gestion
Papeleria 1 $150.00 | $150.00
Transporte 240 $3.00 $720.00
Material  publicitario | 100 $3.00 $300.00
(Afiches)
Apertura de nuevas | Horas laboradas en | 360 $0.00 $0.00
rutas gestion
Papeleria 1 $40.00 $40.00
Transporte 10 $70.00 $700.00
(combustible)
Material publicitario 100 $3.00 $300.00
Horas de Capacitacién | 60 $0.00 $0.00
al personal. INSAFOR
Venta a través de | Horas laboradas para | 200 $0.00 $0.00

Internet

gestion
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ACCION

DETALLE

CANTIDAD PRECIO

UNIT.

TOTAL

Papeleria 1 $50.00 $50.00
Servicio de intemet |12 $40.00 $480.00
corporativo.
Venta a través de | Horas laboradas para | 100 $0.00 $0.00
Aliados gestion
Papeleria 1 $70.00 $70.00
TOTAL $
16,786.00

El presupuesto anual es de $ 16,786 este presupuesto se desarrollara el primer afio, los
dos posteriores tendran una reduccién de $1,480.00 debido a que no se elaboraran los
manuales de marca ni el plan de publicidad siendo el monto para cada uno de los siguientes
2 anos de $15,306.00, resultando un monto total al final del periodo de $ 47,398.00.
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5.3.8. PRONOSTICO DE VENTAS

A continuacion, se presenta el pronéstico de las ventas trimestrales para los afios 2019 al
2021 tomando como referencia las ventas de los afios 2016 al presente aio .

1

2 3 4
2019 | $245533.20 | $286,455.40 | $26509430 | $225072.10

T 2020 $309,371.83 | $360,933.80 | $335,152.82 | $283,590.85
2021 $402,183.38 | $469,213.95 | $435,698.66 | $368,668.10

Fuente: Tabla disefiadas y elaboradas por el equipo investigador.

De acuerdo con el pronéstico de ventas se estaria aumentando los ingresos por venta en
un 98% en el dltimo afio respecto al 2018 que fueron de $845,500.00
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GLOSARIO.

Comunicaciones integradas de marketing: Estrategia en la que cada uno de los
componentes de la mezcla de promocién se coordina cuidadosamente

Concepto de marketing: Filosofia de la practica de los negocios que hace énfasis en
la orientacién al cliente y la coordinacion de las actividades de marketing para lograr
los objetivos de desempefio de la organizacion.

Cuadro de mando integral: Es un medio para presentar a la alta gerencia un conjunto
de indicadores numéricos para evaluar los resultados de la gestién que contempla la
actuacion de la organizacion desde cuatro perspectivas complementaria que se
integran en la visién y en la estrategia de la empresa: la financiera, la del cliente, |la del
proceso intermo y la de formacion y crecimiento. es un proceso sistematico para poner
en practica la estrategia y obtener retroalimentacién sobre ella.

Datos de fuente tnica: Método de acopio de datos'en el que pueden rastrearse hasta
los hogares la exposicién a la publicidad televisada y las compras de productos.
Datos primarios: Datos nuevos reunidos especificamente para el proyecto a mano.
Datos secundarios: Dados disponibles, ya reunidos para algun otro propaésito.
Demografia: Caracteristicas de las poblaciones humanas, que incluyen factores como
el tamano, la distribucién y el crecimiento.

Encuesta: Método de obtencion de datos primarios que se aplica entrevistando en
persona, por teléfono, por correo o via Intemet.

Encuesta de intenciones del comprador: Forma de pronéstico de ventas en la que
una empresa pregunta a una muestra de clientes actuales o potenciales qué cantidad
de un producto particular comprarian a un precio determinado durante un periodo
especificado. )

Encuesta por correo: Método de acopio de datos que consiste en el envio postal de
un cuestionario a encuestados potenciales, a los que se les pide que lo contesten y
remitan por correo.

Encuesta por Internet: Método de acopio de datos consistentes en exponer
cuestionarios en el sitio web de una empresa o en enviarlos por correo electronico a
una muestra de individuos.

Encuesta por teléfono: Método para obtener datos entrevistando a personas por
teléfono.

Entrevista frente a frente: Método de obtener datos en una encuesta.
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Entrevista personal: Método de encuentro cara a cara para la obtencion de datos en
una encuesta.

Estilo de vida: Habitos que se relacionan con las actividades, intereses y opiniones de
una persona,

Estrategia: Plan de accién amplio por el cual una organizacion trata de alcanzar sus
objetivos.

Estrategia de agregacién de mercado: Plan de accién conforme al cual una
organizacién trata su mercado total como un segmento Gnico, esto es, como un
' mercado masivo a cuyos miembros se considera iguales respecto de'la demanda del
producto, y por consiguiente establece una sola mezcla de marketing para alcanzar a
la mayoria de los clientes en el mercado entero; es igual que estrategia de mercado
masivo y que estrategia de mercado indiferenciado. ..

Estrategia de empujar: Labor promocional dirigida principalmente a los intermediarios
que estan en el eslabdn siguiente en la cadena de distribucién de un producto.
Estrategia de jalar: Labor promocional dirigida principalmente a usuarios finales para
que pidan el producto a los intermediarios.

Estrategia de marca muiltiple: Estrategia en la que una compaiia tiene mas de una
.marca de lo que es esencialmente el mismo producto, dirigidas al mismo o a distintos
mercados meta.

Estrategia de nuevo producto: Declaracion que identifica el papel que se espera que
tenga un nuevo producto en el logro de metas corporativas y de marketing.

Estrategia de precio flexible: Estrategia de asignacion de precios por la que un
vendedor cobra precios diferentes a clientes similares que ‘compran cantidades
idénticas de un producto; es igual que estrategia de precio variable.

Estrategia de segmentos muiltiples: Plan de accién que consiste en seleccionar dos
o mas grupos diferentes de clientes potenciales como mercados meta de la firma.
Estrategia de un precio: Estrategia de asignacion de precios en la que el-vendedor
aplica el mismo precio a todos los clientes similares que compran cantidades idénticas
de un producto.

Estrategia de un solo precio: Variacion extrema de la estrategia de un precio en la
que todos los articulos vendidos por una compaiia ostentan un solo precio.
Estrategia de un solo segmento: Plan de accién consistente en seleccionar un
segmento homogéneo de un mercado total para que sea el mercado: meta de la
empresa; es igual que estrategia de concentracion.
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Estrategia global: Estrategia en la que, esencialmente, un mismo programa de
marketing se emplea en todo el mundo.

Estrategia local: Estrategia utilizada para desarrollar programas de marketing a la
medida para cada area distinta.

Estrategia regional: Estrategia utilizada para comercializar un producto en diferentes
regiones reconociendo distinciones en clima, costumbres o gustos.

Estrategias de organizaciéon: Planes de accién amplios por los que una organizacion
tiende a lograr sus metas y a realizar su misién. Estos planes son para 1) la
organizacion total en una compaiiia pequefa de un solo producto, 0:2) cada UEN
(unidad estratégica de‘negocios) en una gran organizacion de muitiples productos o
negocios.

Foda: Herramienta que se utiliza para analizar la situacién actual en el mercado y
ayudar a identificar nuevas oportunidades. FODA significa: Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades' y. Amenazas.

Mapa de posicionamiento: es una heramienta de analisis de marketing que sirve
para representar de forma gréfica la situacion de la empresa o producto respecto a la
competencia. en. funcion 'de varios criterios. Esto ayuda a saber cudl es el
posicionamiento actual para adoptarlas estrategias de marketing que sean necesarias
con el fin de lograr los objetivos propuestos.

Marca: Nombre y simbolo cuya finalidad es identificar y diferenciar el producto de un
vendedor o grupo de vendedores. .

Marca compartida: Acuerdo entre dos compaiiias distintas, o dos divisiones dentro de
la misma compaiiia de colocar sus respectivas marcas en un producto o proyecto en
particular; también llamado asignacion de marcas dual..

Marca de intermediario: Marca que es propiedad de un detallista 0 un mayorista.
Marca del productor: Marca que es propiedad de un fabricante u otro productor.
Marca registrada: Marca que ha sido adoptada por un vendedor y'a la que se le ha
dado proteccién legal.

Marketing: Sistema total de actividades de negocios proyectado para planear, asignar
precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades a mercados meta
con el fin de lograr los objetivos de la organizacion.

Marketing de negocios: Comercializacién de bienes y servicios para usuarios de
negocios, a diferencia de los dirigidos a los consumidores finales.
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Marketing de nicho: Estrategia en la que. los bienes y servicios se -ajustan para
satisfacer las necesidades de pequefios segmentos de mercado.

Marketing de pruebas: Método de pronéstico de la demanda en la.que una compania
comercializa su nuevo producto en un area geogréfica limitada, mide las ventas y luego,
a partir de esta muestra, proyecta sus ventas sobre un area mayor; altemnativamente,
técnica de investigacién de marketing que aplica este mismo método para juzgar las
respuestas de los consumidores a una estrategia antes de comprometerse con un
esfuerzo mayor de marketing.

Marketing de relaciones: Véase administracion de las relaciones con el cliente (CRM)
Marketing directo Forma de las ventas al detalle extra-tiendas que utiliza la publicidad
para hacer contacto con los consumidores quienes, a su vez, compran productos sin
visitar una tienda detallista.

Marketing gris: Practica de comprar un producto en un pais, conviniendo en distribuirlo
en un segundo pais, pero desviandolo a un tercero; se le llama también desviacion de
exportacion.

Marketing internacional: Actividades de una organizacion para llevar al mercado sus
productos en dos o mas paises.

Marketing relacionado con causas: Fuente de promocién para organizaciones no de
negocios en la que una alianza entre una organizacién lucrativa_y una.no lucrativa
ayuda-a generar ventas para la empresa y publicidad para la organizacién no lucrativa.
Marketing viral: Estrategia de difusion de informacién positiva sobre una compania de
persona en persona, que utilizan a veces las empresas pequeias.

Medios de publicidad: Vehiculos de comunicacién (como los diarios, la radio y la
television) que transmiten la publicidad al igual que otra.informacién y entretenimiento.
Mercado: Personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para
gastar y voluntad de gastarlo; altemativamente, cualquier persona o grupo con los que
un individuo o una organizacion tiene una relacion de intercambio actual o:potencial.
Planeacion estratégica de marketing: Nivel de planeacion que consiste en 1) llevar
a cabo un andlisis situacional, 2) determinar los objetivos del marketing, 3) determinar
el posicionamiento y la ventaja diferencial, 4) seleccionar los mercados meta y medir la
demanda del mercado, y 5) proyectar una mezcla-de marketing estratégica.

Plan Tactico: Describe las tacticas que la;organizacion planea utilizar, para conseguir
las ambiciones descritas en el plan estratégico. Es un documento ‘a ‘corto ‘plazo;
contiene elementos necesarios para conseguir las metas de la organizacion.
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Posicionamiento: Imagen de un producto en relacién con los productos directamente
competitivos, al igual que otros productos que vende la misma compaiia;
altemativamente, estrategias y acciones de una empresa relativos™ al afan de
distinguirse favorablemente de los competidores en la mente de grupos selectos de
consumidores; es igual que posicionamiento de producto.

Potencial de mercado: Volumen total de ventas que todas las organizaciones que
venden un producto durante un periodo declarado en un mercado especifico esperarian
poder alcanzar en condiciones ideales.

Potencial de ventas: Porcion del potencial de mercado que una compaiiia podria tener
la.expectativa de alcanzar en condiciones ideales. '

Precio: Cantidad de dinero u otros elementos redituables que se necesitan para
adquirir un producto.

Promocidén: Elemento en la mezcla de marketing de una organizacién que sirve para
informar, persuadir:y recordarle a un mercado sobre cierto producto o la organizacion
que lo vende, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o
comportamiento de los receptores de la accién promotora.

Promocién de ventas: Dispositivos estimuladores de la demanda ideados para
complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.

Publicidad: Todas las actividades relacionadas con la presentacion a una audiencia
de un mensaje pagado, identificado con un patrocinador y no personal, acerca de un
producto o de una organizacion.

Publicidad comparativa: Forma de publicidad de demanda selectiva en la que el
anunciante, en forma directa (nombrando una marca rival) o indirecta (por inferencia),
sefala las diferencias entre' marcas-competidoras.

Publicidad cooperativa: Publicidad que promueve productos de dos 0 mas empresas
‘que comparten su costo.

Publicidad de demanda primaria: Publicidad ideada para estimular la demanda de
una categoria genérica de un producto.

Publicidad de demanda selectiva: Publicidad cuya intencién es estimular la demanda
de marcas individuales.

Segmentacion de mercado: Proceso de dividir.el mercado total para un bien o servicio
en varios grupos mas pequefos, de modo que los miembros de cada grupo sean
similares respecto de los factores que influyen en la demanda.

134



Segmentacion demografica: Subdivisién de mercados en grupos basados en factores
de poblacién, como tamafio, edad y crecimiento.

Segmentacién geogréfica: Subdivisién de mercados en grupos basados en sus
-ubicaciones.

Segmentacién por comportamiento: Segmentacién de mercado basada en el
comportamiento de los consumidores relacionado con el producto, caracteristicamente
con los beneficios deseados de un producto y la tasa de uso del producto por el
consumidor.

Segmentacién psicografica: Subdivisién de los mercados en grupos basados en
dimensiones de personalidad, caracteristicas de estilo de vida y valores.

Segmentos de mercado: Dentro del mismo mercado general, grupos de clientes con
diferentes deseos, preferencias de compra o uso de un producto..

Tactica: Es el sistema o método que se desarrolla para ejecutar un plan y obtener un
objetivo en particular, que ayuda a poner en orden los recursos en pos de un fin. De
esta forma se reduce el margen de error ya que minimiza las acciones espontaneas o
impensadas de la organizacion.
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ANEXOS
ANEXO A. CUESTIONARIO DIRIGIDO A HOGARES (ENCUESTA A)

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS
MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

ENCUESTA A HOGARES DE LA ZONA ORIENTAL

B
A
R
R
I
V4O
S
ra

Objetivo. Investigar el posicionamiento y las percepciones de los clientes con respecto a la marca de agua
envasada El Jordan de la Cludad de San Miguel.

Instrucciones: Marque con una (x) la respuesta que mejor se adecue a su criterio y/o complete los espacios
segun el tipo de interrogante realizada.

¢En qué departamento reside?:

1. ¢Consume agua envasada?
Si__ No___
Si su respuesta es “No” fin de la encuesta.
2. ¢;De qué marca es el agua envasada que consume?

3. ¢Por qué prefiere esta marca de agua envasada?

4. ;Cudles presentaciones de agua envasada consume, que cantidad y con cuanta frecuencia?
(puezi contestar mas de una opcion)

Presentacion Cantidad Cada cuantos dias

consume agua segun
presentacién

Bolsa de 500 ml

Garrafon de agua de 5 galones
Envase de 600 ml

Envase de 1 litro

Envase de 1 galon

5. ¢Donde compra el agua envasada?

D Tiendas minoristas D Supermercados
D Distribuidores mayoristas D Otros, especifique
D Ruteros

6. ¢Estaria dispuesto a consumir otra marca?

Si No:

7. ¢Conoce la marca El Jordan?
Si__ No___
Si su respuesta es “No”, ir a pregunta 14.

8. ;Ha comprado agua envasada de la marca El Jordan?
Si__ No

Si su respuesta es “No", ir a pregunta 14.
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9. ¢En qué lugares ha comprado agua envasada de la marca Jordan?

D Tlendas minoristas D Supermercados
D Distribuidores mayoristas D Oftros, especifique:
D Ruteros

10. ¢ Cudl es la presentacion de su preferencia del agua Jordan?
D Bolsa de 500 ml
D Garrafén de agua de 5 galones
11. ¢Qué atributos le gustan del agua envasada marca Jordan?
D Altos estandares de calidad en el D Atractivo disefio del empaque.

proceso de purificacion.
D Otros, especifique

D Sabor.

D Precio.

12. ;Qué otras presentaciones le gustarian que produjera agua El Jordan?

13. ¢A traves de qué medios de comunicacién ha conocido la marca Jordan?

D Radio D Referencias

D Television D Redes sociales
D Publicidad en calles

14. ;Cual red social es la que mas utiliza?

D Facebook D Instagram
[ Twitter L Linkedin
D YouTube D Google+

15. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir en las redes sociales?

16. ¢Compartes las publicaciones con otros usuarios en las redes sociales?
Si No

FIN DE LA ENCUESTA, GRACIAS POR SU PARTICIPACION
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ANEXO B. CUESTIONARIO DIRIGIDO A EMPRESAS (ENCUESTA B)

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

ENCUESTA A EMPRESAS DEL MUNICIPIO DE SAN MIGUEL

Objetivo. Investigar el posicionamiento y Ias percepciones de las empresas con respecto a las marcas
que distribuyen agua envasada en Ia Ciudad de San Miguel.

Instrucciones: Marque con una (x) la respuesta que mejor se adecue a su criterio y/o complete los
espacios que se le presenten segun corresponda.

Nombre de la empresa:

1. ¢Adquieren agua envasada para el consumo del personal?
Si No —
Si su respuesta es “No”, fin de la encuesta.

2. ;Qué marca de agua consumen?

3. ¢Por qué prefiere esta marca de agua envasada?

4. ;Cuales presentaciones de agua envasada consume, cantidad semanal? (puede contestar mas de una
opcién)

Presentacion Cantidad
Bolsa de 500 mi
Garrafon de agua de 5 galones
Envase de 600 ml
Envase de 1 litro
Envase de 1 galon

5. ¢Donde compra el agua envasada?

6. ¢Estaria dispuesto a consumir agua envasada de otra marca?

Si__ No

Si su respuesta es “No”, fin de la encuesta.

7. ¢Conoce la marca de agua envasada El Jordan?
Si No
Si su respuesta es “No", fin de la encuesta.
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B. ¢Através de qué medios de comunicacién ha escuchado de la marca El Jordan?
L] Radio D Referencias
D Televisién D Redes sociales

I:] Publicidad en calles
9. ¢Utilizan red social corporativa?
Si No

10. ¢ Cudl red social es la que mds utlliza?

D Facebook D Instagram
U Twitter [ Linkedin
D YouTube D Google+

11.¢A través de qué medios se comunican con sus proveedores?

12.;Cuanto influye en la decision de compra, la publicidad recibida por las redes sociales?

D Mucho D Poco D Nada

13. ;Qué medios utiliza para la biisqueda de sus proveedores?

14.Recomendaria la marca el Jordan a otras empresas
Si No

FIN DE LA ENCUESTA, GRACIAS POR SU PARTICIPACION
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ANEXO C. CUESTIONARIO DEL FOCUS GROUP (CUESTIONARIO C)

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

FOCUS GROUP
ESTUDIO A GERENCIA DE LA EMPRESA JAHVE EL JORDAN S.A.
DE C.V.

Buenos tardes, gracias por haber aceptado la invitacién al FOCUS GROUP, el equipo esta
integrado por: Licda. Roxana Maritza Chévez Ulloa, Licda. Maritza Elizabeth Meléndez
Amaya y el Ing. Salvador Antonio Palacios Rivera.

Somos egresados de la Maestria en Direccion Estratégica Empresarial de la
Universidad Gerardo Barrios San Miguel y estamos realizando un Estudio de
Gerencia: FOCUS GROUP para la tesis con el -Tema: Diserio de Estrategias de
Posicionamiento de la marca Jordan para la empresa Jahve El Jordan S.A. de C.V. en
la zona oriental de El Salvador en la que trataremos temas de posicionamiento para la

empresa.

INDICACIONES GENERALES

La reunién tendra una duracién de 45 a 60 minutos y sera grabada para fines de
recopilacion de informacion.

Todo lo que Ustedes digan es importante. Diganlo cuando quieran, las opiniones mas
sencillas, que quiza consideren demasiado simple o poco interesantes, a veces suelen ser
las mds importantes.

Siéntase en libertad de discutir y defender sus ideas con confianza. No hay respuestas

buenas, ni respuestas malas, solo hay respuestas francas.
Antes vamos a realizar un ejercicio para conocemos, la mecénica sera la siguiente:

tenemos 5 minutos para la autopresentacion.
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OBJETIVOS
OBJETIVOS GENERAL.

v Identificar el nivel de posiclonamiento que perciben las diferentes jerarquias de la
Empresa Jahve El Jordan, para evaluar y proponer las estrategias de mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.
v" Analizar la imagen y percepcién de la marca de la alta gerencia.
v Identificar el modelo de g'estién de la alta gerencia pafa mejorar las estrategias de
posicionamiento.

v Analizar los resultados del Focus Grpup para proponer estrategias de
posicionamiento.

ESTRATEGIA

Incorporar nuevas estrategias para el posicionamiento de la marca el Jordan.

PREGUNTAS

1.  Preguntas Generales o de Apertura.

1.1 ;Cual es su funcién en la empresa?

1.2 ¢Cuantos aiios tiene de laborar en la empresa?
1.3 ;Qué imagen tiene de la empresa?

1.4 ;Podria explicar la filosofia de la empresa?

1.5 ¢Cdmo describiria su empresa?

1.6 ;Cuales son las claves del éxito de la empresa?

2. Preguntas de Transicion.

21 ;Cual es la competencia de la empresa?

2.2 ;Hatomado agua de su competencia?

2.3 ;Qué opina de la presentacion del agua de su competencia?

24 ;Como detectan ustedes las oportunidades para emprender a pesar de la
competencia en el mercado?

3. Preguntas Especificas.
3.1 Considera que la empresa esta posicionada.
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3.2

¢ Cuéles de las estrategias de posicionamiento que se les menciona a continuacién
esta implementando la empresa?

3.2.1 Estrategia precios

3.2.2 Estrategia de beneficio del producto
3.2.3 Estrategia de atributos
3.24 Eslrategla de enfoque .

33
34
3.5
3.6
3.7
3.8

39
4.

41
42

43

44

(,Podria identificar el alcance de su posicionamiento?

¢ Se deberia mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa?

¢ Como podria mejorar la empresa las estrategias de mercado?

¢ Qué me puede decir sobre la publicidad de la empresa?

¢ Utilizan alguna red social para dar a conocer la empresa?

¢ Brindan respuesta inmediata a los clientes que solicitan informacién a través de las

redes sociales?
i Les parece efectiva la utilizacion de las redes sociales?

Preguntas de cierre. ;

Tienen definidos los lugares donde desean posicionarse.

¢ Qué otras presentaciones estarian dlspuestos a sacar aI mercado?

Estarian dispuestos a mejorar la publicidad en: puntos de ventas, redes saciales y en
el personal. »

Estarian dispuesto a realizar promociones de venta.

Agradecimiento por la Participacion.
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ANEXO D. CUESTIONARIO - FODA (CUESTIONARIO D)

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA |8
MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

FODA

ESTUDIO A GERENCIA DE LA EMPRESA JAHVE EL JORDAN S.A.
DEC.V.

OBJETIVO
Identificacién del contexto intemo y externo de la empresa Envasadora de Agua el Jordan
INDICACIONES GENERALES

Marque con una “X” en una de las tres opciones que responda a la interrogante realizada
relacionada con las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del entomo.

PREGUNTAS
No de
Fortalezas. Desacuerdo. acuerdo Acuerdo.
Totalmente.

Tenemos un alto nivel de Competitividad.

Tenemos los recursos financieros
necesarios.

Somos el reconocido lider del mercado.

Tenemos buena reputacion entre los
proveedores.

Tenemos buena reputacion con los clientes.
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Fortalezas.

Desacuerdo.

No de
acuerdo
Totalmente.

Acuerdo.

Tenemos una estrategia definida.

Tenemos costos mas bajos que la
competencia.

Tenemos mejor calidad que la competencia.

Tenemos la estructura necesaria para
desarrollar el negocio.

Tenemos el personal idéneo en cada
puesto.

Conocemos perfectamente el mercado.

La rentabilidad de la empresa es la
esperada.

No tenemos rechazos por calidad de
productos.

El plazo de entrega es mejor que la
competencia.

Hacemos las promociones necesarias.

Debilidades.

Desacuerdo.

No de
acuerdo

Totalmente.

Acuerdo.

Nuestras instalaciones son obsoletas.

Tenemos una débil imagen en el mercado.

No tenemos el personal adecuado.

No tenemos Gerentes adecuados.

Tenemos una estrecha linea de productos.
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Debilidades.

Desacuerdo.

No de
acuerdo

Totalmente.

Acuerdo.

No tenemos los recursos financieros
necesanos.

No tenemos rentabilidad suficiente.

Continuamente tenemos problemas
operativos.

Los proveedores no son adecuados.

El personal no esta motivado.

No conocemos a fondo el mercado.

Nuestra fuerza de ventas no es la
adecuada.

Tenemos demasiados rechazos de
produccion.

Tenemos excesivo Scrab. (desecho)

La facturacion mensual viene decreciendo.

Oportunidades.

Desacuerdo.

No de
acuerdo

Totalmente.

Acuerdo.

Hay un segmento del mercado que
podemos atender y todavia no lo estamos
haciendo.

Podemos desarrollar nuevos productos o
mejorar los actuales para atender
necesidades de los clientes.

Tenemos posibilidades de Exportacion.

Nuestra competencia esta débil.

El mercado esta creciendo.
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Oportunidades: [

Desacuerdo.

No de
acuerdo

Totalmente.

Acuerdo.

Podemos desarrollar nuevos productos
para mercados nuevos.

El mercado esta cambiando hacia un
mayor uso de nuestros productos.

Tenemos posibilidades de mejorar
nuestros costos.

La situacién econémica del pais mejorara
en los préximos 2 anos.

Mejorara el poder adquisitivo de nuestros
clientes.

Podemos conseguir capital de riesgo a un
interés atractivo.

Podemos desarrollar o adquirir nuevas
tecnologias de fabricacion.

Las barreras de entrada a la industria son
altas. oy

Amenazas

Desacuerdo.

No de
acuerdo

Totalmente.

Acuerdo.

Competidores de bajo costo extranjeros
estan entrando al mercado

Las ventas de productos substitutos estan
creciendo.

El mercado no esta creciendo de acuerdo
con lo esperado.

Los clientes estdn cambiando sus
costumbres en forma negativa al uso de
nuestros productos.
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Amenazas

Desacuerdo. -

No de
acuerdo

Totalmente.

Acuerdo.

Cambios demograficos tiene impacto
negativo en los negocios.

Cambian las reglas de importacién de
productos competidores.

Los precios en general estan bajando.

El mercado se esta concentrando en pocos |

clientes.

Los proveedores tienen mayor poder de_

negociacion.

La situacion de nuestro mercado en

particular esta decayendo.

La situacion politica del pais es inestable (2
afnos). '

El cambio en las leyes fiscales del pais

Los indices alto de delincuencia

Estd cambiando Ila tecnologia de
fabricacion en el mundo.

Tenemos problemas de medio ambiente.

AGRADECEMOS SU PARTICIPACION
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