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Resumen

La Planta purificada y envasada “KLARITA”, se dedica a la produccion y
distribucion de venta de agua potable para el consumo humano. El trabajo de
investigacion tendra una gran importancia para la Planta de Agua ya que no
tiene una estrategia de marketing que le permitan seguir incrementando sus
ventas y generar mas rentabilidad, con esto queremos lograr encontrar mas
sectores que nos permita fidelizar a nuevos clientes, para la incrementacion
de nuestras ventas en diferentes puntos de distribucion y generar que nos
refiera para asi lograr mas ingresos a la planta y poder lograr mas
reconocimiento de nuestra marca de agua. El propdsito de la investigacion
esta orientado a disefar estrategias de marketing para el incremento de las
ventas de la planta de agua purificada y envasada “KLARITA” en el cantén
Duran, esta investigacion fundamento el estudio en los aspectos tedricos sobre
estrategias de marketing para incrementar sus ventas y asi lograr mayor
productividad y rentabilidad para la planta. Los tipos de investigacion utilizados
fueron de tipo descriptivo, explicativo y correlacional. las técnicas utilizadas
fueron las entrevistas, encuestas, dirigida a los clientes, la conclusion mas
relevante a la que se llego fue disefar estrategias de marketing que ayude a
la planta y a nuestros clientes empatizar para el incremento de las ventas.

Estratedia Marketing Incremento Ventas
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ABSTRACT
The "KLARITA" purified and packaged Plant is dedicated to the production and
distribution of drinking water for human consumption. The research work will
have great importance for the Water Plant since it does not have a marketing
strategy that allows it to continue increasing its sales and generate more
profitability, with this we want to find more sectors that allow us to retain new
customers, for the increase of our sales in different distribution points and
generate referrals in order to achieve more income to the plant and to achieve
more recognition of our watermark. The purpose of the research is aimed at
designing marketing strategies to increase sales of the purified and bottled
water plant "KLARITA" in the Duréan canton. This research based the study on
theoretical aspects of marketing strategies to increase its sales and thus
achieve greater productivity and profitability for the plant. The types of research
used were descriptive, explanatory and correlational. the techniques used were
the interviews, surveys, directed to the clients, the most relevant conclusion
that was reached was to design marketing strategies that help the plant and
our clients empathize for the increase in sales.

Strategy Marketing Increase Sales
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema.

En los paises desarrollados observamos que en el mercado actual no existe
misericordia para aquellos que tardan en actuar y responder a las demandas
exigidas, por lo cual las organizaciones con mayor inclinacién hacia el futuro
saben reconocer el valor de la constancia y perseverancia al proseguir en el

mundo competitivo para proliferar a toda costa.

Al analizar varias ideas con respecto a la planeacién estratégica de marketing
encontramos que no es solo una técnica que permite alcanzar objetivos y
cumplir metas, sino también nos permite conocer el medio para construir
relaciones a largo plazo con los clientes. Crear fuertes lazos de confianza con
el cliente requiere imaginacion, vision y esfuerzo, en especial con los entornos

econdémicos y tecnolégicos actuales.

Segun (Ferrell & Hartline, 2012) “Las ideas tradicionales de la estrategia de
marketing comenzaron a cambiar a mediados de la década de 1990”. Con los
avances tecnologicos, experimentamos grandes cambios que facilitan a las

grandes empresas a permanecer conectado con clientes potenciales,
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brindandoles seguridad y confianza. Estas empresas estan continuamente
dispuestas a proporcionar informacion actualizada, que garantiza la certeza de

cumplir con sus necesidades y responder a tiempo sus exigencias.

(Ferrell & Hartline, 2012) piensa que: “la tecnologia de cémputo, comunicacion
y tecnologia de informacién cambiaron para siempre el mundo y las formas en
gue las empresas llegan a los clientes potenciales”. En el colapso historico de
la economia mundial del 2008, grandes empresas se debilitaron y han perdido
relevancia en un mercado donde la economia es marcada por cambios
constantes, asi como por el escepticismo del consumidor frente a nuevas
interacciones en un nuevo entorno (Digital). El productor debe considerar los
cambios fundamentales en la practica del marketing y los negocios, asi como

el comportamiento de los clientes en sus compras.

Segun la Agencia Europea de Medio Ambiente (AEMA, 2019), el agua como
recurso vital puede experimentar situaciones conflictivas; las circunstancias en
donde la demanda excede a la oferta; o la mala calidad de este recurso que

obliga a la sociedad a restringir su consumo por falta de seguridad.

Algunas de estas causas son ocasionadas por problemas climaticos de esa
region; las sequias producidas por dichos cambios han generado grandes
preocupaciones durante estos ultimos cincuenta afios, provocando asi que la

demanda se incremente, segun al crecimiento de la poblacion.



Para la AEMA aproximadamente un ochenta por ciento del agua dulce es
consumido en Europa; esto procede de rios y de las aguas subterraneas, lo
gue hace que estas fuentes sean extremadamente vulnerables frente a las
amenazas que suponen la Re explotacion, contaminacién generadas por

industrias y el cambio climatico.

Segun (Borja, 2019) en su articulo expone que Espafia es el quinto pais de la
Union Europea que mas agua embotellada consume, segun estudios de la
Organizacion de Consumidores de Usuario (OCU) de 2017, un cuarenta y seis
por ciento de la poblacién espafiola asegura beber solo agua embotellada por
su sabor y porgue consideran que es puray sana; mientras que el cincuentay
seis por ciento prefiere beber agua del grifo por comodidad. Se puede ver
claramente como un gran porcentaje de la poblacion de esta region se
preocupa por consumir agua embotellada, por la seguridad que les brinda para
satisfacer sus necesidades de forma saludable y libres de patégenos que

perjudican a la salud que se pueden encontrar en el agua de grifo.

La Asociacién Nacional de Empresas de Aguas de Bebida Envasadas en
Espafia, afirma que la utilizacién de cloro en el proceso de potabilizacion del
agua para el consumo, “puede llegar a ser perjudicial para la salud”. Conocer
informacion bésica de procesos de purificacion de las aguas embotelladas y
su importancia, hace conciencia en el estilo de vidas de los consumidores para

continuar brindando seguridad y salud.



1.2 Ubicacién del problema en un contexto

En Latinoamérica existen desafios igual que otras regiones si se trata del tema
de agua. Sin embargo, la regidon posee aproximadamente una tercera parte del
agua dulce del planeta, los fuertes cambios climéaticos han provocado en
algunos paises de Latinoamérica aumentos de inundaciones y sequias,

comprometiendo el cumplimiento de abastecer de agua a la poblacion.

Segun (Almar Water Solutions, 2018), el Banco de Desarrollo de América
Latina (CAF) calcula que para cubrir la demanda de infraestructura hidrica en
Latinoamérica es necesario invertir el 0.3% del PIB hasta 2030, teniendo en
cuenta que el costo de la mala calidad del agua representa entre el 1y 2 %

del PIB, este esfuerzo tiene como relacion coste-beneficio muy favorable.

Algunos paises del continente americano aguardan pacientemente que el
mercado de tratamiento de agua residuales sea el que aporte con grandes
oportunidades en los ultimos afios. En Colombia solo el 50% de los municipios
cuenta con plantas de aguas residuales; Brasil como solucion a una de sus
problematicas, aumenta el mercado de concesiones para ampliar la cobertura
de redes de tratamiento de aguas residuales; Chile crea oportunidades para
proyectos de desalacion como prevencién; México ha priorizado el sector de
tratamiento de agua residuales estructurando nuevos programas que vinculan

al sector privado a fin de mejorar la calidad de vida de su poblacion.

Segun un estudio realizado por Kantar Worldpanel, acerca del consumo de

agua en el continente, el mismo que indico que México es uno de los paises
4



de Latinoamérica que como resultado afirma que en un hogar mexicano se
compra y consume agua purificada anualmente en unos ochenta garrafones
en promedio. En este estudio también se resalta una comparacion con otros
paises donde es frecuente que los hogares de Ecuador, Brasil y Bolivia

compran agua embotellada.

Una gran parte de las personas en cualquier parte del mundo consideran que
comprar y consumir agua embotellada les garantiza salud y seguridad,
mientras que por otro lado también existen personas que consumen agua del
grifo por ser una poblacion de bajos recursos o por costumbre. Existe un gran
porcentaje de hogares en el nivel econdmico medio que no confian de la
calidad de agua que sale del servicio del agua potable, ya que muchas veces
estas poseen gran cantidad de quimicos (cloro) que a su vez es perjudicial
para la salud, y no garantiza que el agua este libre al cien por ciento de
bacterias, microbios, metales, solidos y patdgenos potencialmente

perjudiciales para la salud de los seres humanos.

1.3 Situaciéon conflicto

La situacion conflicto de la planta de agua purificada y envasada “KLARITA”,
se dedica producir y comercializar bidones y pacas de agua para su
distribucion al por mayor y menor, fue creada en el afio 2008, en el canton la
Libertad, en la provincia de Santa Elena. La planta de agua actualmente tiene
doce afios en el mercado de distribucion de agua embotellada; logrando

alcanzar algunos sectores como Guayaquil, Duran, Salinas, Daule y libertad.



Durante estos afios la planta ha logrado expandirse poco a poco, sin contar
con una estrategia de marketing establecida; lo cual da la oportunidad a este
estudio investigativo el poder desarrollar una estrategia que permita alcanzar
los objetivos que la planta tiene como mision, beneficiando a muchas familias
garantizando su calidad y su buen sabor del agua; durante varios afos la
planta de agua se mantuvo estancada al no mantener un plan de estrategia de
marketing la cual ayude a continuar incrementado sus ventas y adquirir mas
ingresos para fortalecerse y crecer. Un analisis hecho entre los
administradores de la planta se lleg6é a un acuerdo entre los socios en el afio
2018, de que deberia expandir su mercado, movilizando la planta al cantén

Duran, Provincia del Guayas.

Duran por muchos afios presentaba desafios con el abastecimiento del agua
a los hogares de esta poblacién; algunas probleméticas tenian que ver con la
falta de agua y la mala calidad de agua que proveia el municipio de este
cantén, que perjudicaban a la produccién de las grandes, medianas y
pequefias empresas, lo cual dio la oportunidad a “KLARITA” establecer su
propia planta de agua, adquiriendo agua del canton vecino realizando los
procesos de purificacion optimizando tiempo y recursos, en la actualidad la
planta de agua purificadora y envasada “KLARITA” se encuentra ubicada en
la Ciudadela ORAMA GONZALEZ en el cantdén Duran, provincia del Guayas.

Nuestra materia prima es suministrada por tanqueros con agua potable de la
ciudad de Guayaquil, la cual se trabaja con varios procesos de purificaciéon y
envasado que brinda seguridad y calidad a los ciudadanos de este cantén.

Contamos con profesionales altamente calificado en la industria alimenticia
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para lograr la excelencia con nuestro equipo de trabajo totalmente calificados

para esta labor.

Logrando asi incrementar las ventas con una estrategia de marketing
recorriendo, visitando empresas y tocando puertas de los hogares para dar a
conocer nuestra marca fijando puntos de distribucion en las distintas ciudades

del pais tal como La Libertad, Salinas, Santa Elena, Guayaquil y Duran.

El presente proyecto tiene como finalidad implementar una estrategia de
marketing para continuar incrementando las ventas para generar ingresos y
hacer cumplir su mision y vision, aprovechando la tecnologia, actualizando
nuestro conocimiento para brindar ideas de crecimiento a pequenos
emprendedores, aportando grandes oportunidades de empleos, generando

emprendimiento para familias de bajos recursos econémicos.

Tabla 1: Antecedentes y Concecuencias

Antecedentes Consecuencias

e Ausencia de compromiso a nivel e No existe una estrategia de
gerencial para la aplicacion de una marketing que le permita incrementar
estrategia de marketing. ventas y generar ingresos.

e inexistente la capacitacion a los e Crea poco compromiso al momento
trabajadores. de llevar a cabo dicho objetivo.

¢ No hay publicidad ni promocion. e Bajas ventas

e Escases de materia prima. e No hay ingresos que le permita a

planta abastecer a sus clientes.

Autora: (Borrero, 2020)



1.4 Delimitacion del problema

e Campo : Administrativo

e Area : Marketing

e Aspectos . Estratégia Marketing, Incremento de ventas.

e Contexto . Planta de agua purificada y envasada “KLARITA”

e Tema : Propuesta de estrategias de marketing para planta de

agua purificada y envasada Klarita.

e Provincia : Guayas
e Canton : Duran
e Afio : 2020

1.5 Formulacién del Problema.

¢, Coémo contribuir a establecer estrategias de marketing para el incremento de
las ventas planta de agua purificada y envasada “KLARITA”, ubicada en el

cantén Duran, provincia del Guayas, en el periodo 20207

1.6 Evaluacion del Problema

e Delimitado. — El fin de este proyecto es proponer una estrategia
de marketing que permita incrementar las ventas a la planta de
agua “KLARITA”, aumentando puntos de distribucion en los
diferentes sectores del canton Duran, dando a conocer el
proceso de purificacion y calidad del agua a consumir, brindando

seguridad y confianza a nuestros clientes.



Concreto. - EIl presente trabajo investigativo cuenta con la
informacion necesaria que le permitird actuar al hallar una
estrategia de marketing, que permita contribuir a la planta de

agua subir las ventas y generar rentabilidad.

Relevante. - Es importante dar a conocer los procesos de
purificacion a todo aquel que desea conocer nuestro producto,
para brindar confianza y seguridad a los clientes, obteniendo

como resultado incremento en las ventas.

Evidente. — Con este trabajo de investigativo lograremos disefar
una estrategia de marketing aplicando los conocimientos
técnicos y tedricos. Recopilando informacion necesaria para

poder actuar y poner en practica en la planta de agua.

Factible. — La presente investigacion nos permitira preparar
datos importantes y necesarios para el desarrollo de este
proyecto investigativo, es fundamental para este trabajo obtener
una base fuerte que permita recopilar datos, nimeros, que sean
aproximados para la toma de buenas decisiones para la Planta
de Agua “KLARITA”.



1.7 Variables de lainvestigacion

e Variable independiente: Estrategias de Marketing

e Variable dependiente: Incremento de ventas

1.8 Objetivos de investigacion.

Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing para el incremento de las ventas

planta de agua purificada y envasada “KLARITA” en el canton Duran.
Objetivos especificos

e Revisar literatura especializada sobre marketing que fundamenten
las estrategias orientadas al incremento de las ventas de las
empresas comerciales.

e Analizar el estado actual de las estrategias que aplican para
incrementar las ventas en la planta de agua purificada y envasada
“KLARITA” en el canton Duran.

e Estructurar las estrategias de marketing que favorezcan el
incremento de las ventas planta de agua purificada y envasada
“KLARITA” en el canton Duran.

1.9 Preguntas de la Investigaciéon

e ¢ Qué teorias sustenta las estrategias de marketing relacionados con

el incremento de ventas en la planta de agua KLARITA?
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e ¢ Cudles son las estrategias de marketing que utiliza la Planta de
agua KLARITA?

e ;COmo se realiza una estructura de estrategia de marketing en la
planta de agua “KLARITA”?

1.10 Justificacion de la investigacion.

El nacleo principal de una empresa se centra en incrementar las ventas para

generar rentabilidad y aumentar su utilidad, por lo cual se ha optado por

proponer una estrategia de marketing que permita incrementar las ventas de

la Planta de agua “KLARITA”, y cumplir con sus objetivos. El trabajo arduo de

un equipo hace que se vean reflejado en metas alcanzadas, y logren tener

éxitos en las ventas.

Conveniencia: El trabajo de investigacion tendra un gran aporte para la
Planta de Agua Purificada y Envasada “KLARITA” ya que no cuenta con
una estrategia de marketing que le permitan seguir incrementando sus
ventas y generar mas rentabilidad, con esto queremos lograr encontrar mas
sectores que nos permita fidelizar a nuevos clientes, para aumentar nuestra
cartera de clientes en varios puntos de distribucion, generando que nos
refiera para asi lograr mas ingresos a la planta y poder lograr mas
reconocimiento de nuestra marca de agua.

Aporte practico: El Aporte practico que mantiene el presente trabajo de
investigacion es proponer una estrategia de marketing para la Planta de
agua purificada y envasada “KLARITA, la cual tendra un gran significado
para todos los aportes que genere la planta para incrementar sus ventas y
mejorar su calidad de servicio.
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La Utilidad metodolégica: Con este estudio busca detectar las
necesidades, preferencias y gustos que tienen cada uno de los

consumidores de acuerdo a las variables de la investigacion planteada.

Relevancia Social: “KLARITA” tiene como relevancia social, poder llegar
a cada familia y promover el consumo de agua totalmente purificada
garantizando la calidad de vida, con este proyecto deseamos lograr tener
un mayor alcance y ser reconocidos en mas sectores, no solo en Duran,
sino en otras ciudades del pais; creando mas puntos de distribucion
generando fuentes de empleos y creando emprendedores para ayudar en

la economia del pais.

1.11 Viabilidad de la Investigacién

Viabilidad Técnica

El presente trabajo investigativo tiene como viabilidad técnica, recursos
gue hace que facilite el avancee este proyecto, la cual permite utilizar
herramientas tecnoldgicas y talento humano, con esta contribucion se
logra proponer una estrategia de marketing que ayude a la planta de

agua Klarita incrementar sus ventas.
Viabilidad Econ6mica

Como viabilidad econémica, se obtiene que la planta de agua logre con
una propuesta de marketing generar ingresos, incrementando sus

ventas al poner en marcha este trabajo investigativo.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Histoéricos.

En el 2005, la organizacion comercial de la disciplina, la American Marketing
Association (AMA), definio el concepto de marketing para reflejar mejor las

realidades de competir en el mercado actual:

“Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar
las relaciones con los clientes de maneras que beneficien a la
organizacion y a sus grupos de interés”. (Ferrell & Hartline,
2012)(Pag.8)

Segun AMA se puede interpretar que marketing son procesos que hace que al
cliente se acerque o se identifique con el producto creando en ellos una

necesidad.

Por otro lado, en el aflo 2013, Tirado, define Marketing:

Como una filosofia de negocio que se centra en el cliente. Es esencial
que la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente,
de disefiar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de

transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado. En base
13



a ello, esta filosofia de negocio se fundamentara en un conjunto de
técnicas de investigacion asociadas al andlisis estratégico de los
mercados, asi como de un conjunto de técnicas de comercializacion
asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia los

mercados. (p.16).

Segun a la deficion anterior se puede entender que el marketing tiene objetivo
satisfacer las necesidades al mercado meta como estratégia de marketing,
creando en ellos la importancia del producto, innovar para seguir captando la

atenciéon del consumidor.

Una estrategia de marketing puede ser desafiante para lograr el éxito en una
organizacién, como también puede ser decepcionante. Su enfoque debe
centrarse en las necesidades del cliente, la competencia, cambios

gubernamentales.

Marketing, tiene una gran importancia como ninguna otra funcion dentro de los
negocios, ya que ninguna se centra en las relaciones con el cliente. Esta
funcién beneficia a los emprendimientos, pequefios y medianas empresas, su
gran aporte en el crecimiento y la evolucién en la historia, ya que su esencia
es evaluar y estudiar el mercado meta aportando con estrategias analizando
las debilidades de las competencias y asi fortalecer su mercado para generar
rentabilidad y hacer que la marca pueda ser promovida y aceptada por el

mercado.
A continuacién, se refleja un cuadro sobre las etapas del marketing.
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Tabla 2: Etapas de Marketing

Acontecimientos Principales

Fundacién de la disciplina
(1900-1920)

En 1902 se utiliza por primera vez el termino Marketing en un curso de
la universidad de Michigan.

Se crean los primeros centros de investigacion.

Identificacion de funciones
(1921-1945)

Surgen dos etapas especializadas: la venta mayorista y la investigacién
de mercados.

Aparecen conceptos como principios de marketing y sistemas de
marketing.

Se inicia el movimiento del consumidor.

Comienza la publicidad en radio y television.

Se crea la American Marketing Association (AMA), cuyo objetivo es
promover y divulgar el estudio cientifico del Marketing.

Direccion de marketing y
ciencia. (1946-1960)

Se identifican conceptos clave: imagen de marca, ciclo de vida del
producto, segmentacion de mercados, miopia de marketing.
Se incorporan métodos y técnicas de las ciencias sociales a la

investigacion.

Ampliacién del
(1961-1980)

concepto

Se incrementa el nimero de manuales de marketing.

Se consolida la orientacion directiva mediante un esquema de andlisis,
planificacién y control.

Ampliacién del alcance de marketing a organizaciones no lucrativas y

del concepto a intercambio de valor.

Fragmentacion de la
Corriente principal (1981-
1990)

Surgen la mayoria de publicaciones relacionadas con marketing.

El marketing como ciencia de intercambio.

Se introduce el marketing interno.

Se desarrollan otras lineas de estudio que amplian el alcance del

marketing.

Relacion con el cliente

(1991-2010)

Se populariza el uso de internet: se desarrolla el comercio electrénico
y la publicidad online.
Aparecen las redes sociales.

Nace el marketing viral.

Fuente: (Talaya & Jiménez, 2013)
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En los acontecimientos anteriormente mencionados observamos cémo el
marketing ha dado pasos grandes afios tras afios marcando en la historia lo
importante y fundamental que es actualmente para el mercado de hoy,
especializando en dos areas principales, ventas mayoristas y la investigacion

de mercados.

2.1.2 Estrategias de Marketing

Como definicion (Ferrell & Hartline, 2012) menciona que:

La estrategia de marketing es un plan para la forma en que la
organizacion usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las
necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia de
marketing se puede componer de uno o0 mas programas de marketing;
cada programa consta de dos elementos: un mercado o mercados meta
y una mezcla de marketing (a veces conocida como las cuatro P de
producto, precio, plaza y promocion). Para desarrollar una estrategia de
marketing, una organizacion debe elegir la combinacién correcta de
mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con el fin de crear ventajas

competitivas distintas sobre sus rivales. (p.19).

Segun, (Kotler & Armstrong, 2013) Considerado como padre de Marketing,
dijo:
“Es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuo

satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicio”.
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Tipos de Estrategias

Segun (Raffino, 2020) menciona algunos tipos de estrategias que da a conocer

a continuacion:

e Estrategias funcionales. Enfocadas en el objetivo especifico de la
planta de agua como organizacion, determinan los enfoques
especificos y las tareas que deben emprenderse para tener éxito a

nivel local.

e Estrategias operacionales. Esta se enfoca en la operatividad de la
planta de agua, es decir, a sus actividades cotidianas y continuas, o

sea, a su protocolo y sus procedimientos.

e Estrategias organizacionales. Este tipo de estrategia se centra en
la organizacion de la planta de agua purificada y envasada, es decir,

Su jerarquia, sus subdivisiones, su distribucion interna, etc.

e Estrategias publicitarias. Este tipo de estrategia su enfoque esta
mas claro, esta se basa en la publicidad y al mundo del marketing,
y a todo lo que tiene que ver con la proyeccion publica de la

organizacion.
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Componentes de las Estrategias

Segun (Fxtrader, 2010) Existen cuatro componentes en la estrategia estas

son.

e Visidn: Se refiere a lo que desea lograr el lider de la empresa a
largo plazo que le ayudara a discernir que decisiones importantes

tomar en el futuro.

e Posicionamiento: Se  debe determinar el lugar de
posicionamiento que favorezca a la planta de agua y también el
de sus productos ante el consumidor. Estos factores no deben
de ser modificados ya que significa un reposicionamiento total y

muy elaborado con un andlisis previo.

e Plan: una vez logrado los dos primero puntos, se puede pensar
en determinar y aterrizar las metas, las cuales requeriran un plan

estratégico.

e Patrén Integrado de Comportamiento: Para culminar se dara
la integracion de estos componentes formando la estrategia, la

cual debera darse a conocer a todos los integrantes de la

compafia poniéndola en practica.
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2.1.3 Ventas
Segun (Parra Paz & Madero vega, 2003) definen:

Las ventas como una ciencia que intercambia entre un bien y/o servicio por
un valor equivalente de una unidad monetaria, con el fin de repercutir, por un
lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacién de los requerimientos y

necesidades del comprador.

Segun al estudio de investigacion las ventas tienen como objetivo, la
interaccidon entre la entidad que comercializa en el mercado los bienes y/o

servicios a ofrecer al consumidor, asi logrando un beneficio mutuo.

Ventas también tiene como objetivo crear una nueva necesidad al consumidor

para asi cumplir con su propésito llevar a cabo la comercializacion.

Podemos ver que existen muchos articulos cientificos referente al tema de
ventas, y conocer que siempre han existido, desde el inicio de la civilizacion
con la aparicién con el trueque (intercambio de un bien por otro bien), como

un sistema econdémico.

En actualmente se observa la importancia que tiene las ventas en el mundo
empresarial como fuente generadora de ingresos y estabilidad econdmica. La
tecnologia como una herramienta en el proceso de la comercializacion juega

un papel importante por el alcance que esta tiene en el mundo.
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2.1.4 Incremento de las ventas

Segun (Acosta, 2020) sugiere estrategias que no requieren recursos

econdmicos y nos comparte algunas estrategias que para el generan mejor

resultados, sin importar el giro, el sector, el tamafio o la ubicacion del negocio.

Referidos. — organizar la base de datos de clientes para poder
sectorizarlo, esto quiere decir identificando los clientes fieles y poder

recibir referencia por parte de ellos.

Esta estrategia se basa mucho en poder incrementar nuestra cartera
de cliente generando mas ventas, disefiar e implementar un plan
bien definido y realizar una lista de referidos a nuestros clientes

recompensando su fidelidad.

Alianzas estratégicas. — realizar alianzas con distribuidores

mayorista para lograr el incremento de ventas y solicitar referidos.

Esta estratégia se enfoca en fortalecer alianzas en un mercado
competitivo relacionandose con otros negocios que generan
oportunidades de tener un mayor alcance en la comercializacion de

nuestro producto logrando que tener mas clientes.

Relaciones publicas y Networking. — Asistir a ferias organizadas
por municipios o casas abiertas, para tener mas contactos y

promover nuestra marca.
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Asistir a eventos sociales, empresariales y presentaciones, donde
puedas tener contacto con personas que integren tus NICHOS,

hablando de tu producto o servicio.

e Redes sociales. - crear y dar mantenimiento a las redes sociales
para promover ventas online, utilizando el marketing digital,
realizando actualizaciones eventualmete para que los clientes

siempre puedan estar informados y actualizados.

Segun (Acosta, 2020) hay puntos muy importantes que jamas debemos

olvidar:

e Olvidate del precio. Enfécate en ofrecer valor y beneficios. Deja

de competir por precio.

e Escucha. El escuchar a tus clientes te dara una clara idea de
sus dolencias y necesidades, lo que te dard una pauta mayor

para poder sugerir el producto o servicio que alivie ese dolor.

e Da varias opciones de pago. Proporcionales varias opciones
para que no se limiten al querer adquirir tus productos o servicios
(pagos en efectivo, transferencias, pago con tarjeta de crédito a

meses sin intereses, pago en tu pagina web, etc.)
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Acosta, expresa:

“No olvides que no estas vendiendo un producto o un servicio, estas ayudando

a satisfacer una necesidad” (Acosta, 2020)

Es importante rescatar, la importancia de ofrecer un servicio o producto, si
deseamos tener éxito debemos cambiar nuestra vision, y no ver que estamos
solo ofreciendo un producto para “vender, vender” sino recordar que también
nos importa las necesidades de nuestro mercado y por eso sabemos que

ofrecer.

2.2 Antecedentes Referenciales.

En la universidad estatal de Santa Elena, facultad de ciencias de
administracion la autora (Gonzalez Solano, 2019), propuso el tema: Estrategia

de marketing para incrementar las ventas de la fabrica HIELALIB S.A.

El propdsito de Gonzalez en su trabajo investigativo de su propuesta de
estrategia de marketing, tiene como objetivo explorar las estrategias de
marketing relacional incorporando en su desarrollo el uso CRM vy el
social media, esta herramienta le permite cumplir su propésito de
incrementar sus ventas, ya que su finalidad es recalcar los beneficios
que ofrece a las pequeias y grandes empresas logrando el nivel de
satisfaccion de sus usuarios, obteniendo como resultado fidelizar a sus
clientes. (P.64).
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Este trabajo investigativo tiene como similitud una propuesta de
estrategia de marketing para dos tipos de microempresas con
actividades comerciales totalmente diferente, la cual su propdsito es
incrementar las ventas. Su finalidad es evaluar su mercado, y medir las
fortalezas y debilidades de su competencia para sacar provecho de los
resultados, esto le permitira diagnosticar la capacidad de inversion y

produccidn; esto hace la diferencia con el presente trabajo investigativo.

En la universidad Sefior de Sipan, en la S.A.C Lambayeque de la facultad de
ciencias empresariales, el autor (Bach. Coronel Cajan, 2016) propuso el tema:
Estrategia de marketing Mix para el incremento de ventas en la fabrica de
Dulces Finos “BRUNING”.

La propuesta del autor Bach. Coronel, esta elaborado en las cuatro “P’s”
del marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion, elementos
importantes llamado como marketing Mix. En un estudio realizado
recaban puntos positivos y negativos, con la finalidad de lograr
aceptacion de sus productos e incrementar sus ventas. (P.92).

Es importante recalcar que esta estrategia puede ayudar a la planta de
agua a poder discernir con claridad los puntos positivos y negativos que
esta posee, y asi, elaborar una estrategia que permita a la planta

“Klarita” incrementar sus ventas.

En la universidad Técnica de Ambato, la facultad de ciencias Administrativa,

el autor (Zamora Medina, 2010) propuso el tema: Planificacién Estratégica de
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marketing para mejorar las ventas en Comercial Zamora en la ciudad de
Ambato.

El siguiente autor hace este proyecto con la finalidad de lograr
incrementar las ventas e incentivar la economia a través de un
diagnostico FODA para promover nuevos productos, para Medina, es
necesaria la implementacion de aspectos innovadores que permitan

mejorar y fortalecer el desarrollo de las ventas. (P.71,72).

Para la Planta de agua es importante realizar un diagndéstico FODA,
esto promueve a que todos los que conforman el equipo de trabajo
puedan tener una misma vision y hacer que la planta pueda crecer,
abarcando mas sectores, siendo reconocidos y aceptados como Agua

Klarita, brindando marca y calidad y mejor precio del mercado.

En el Instituto Superior Universitario Bolivariano de Técnologia, la facultad
Administrativa, la autora Monar, propuso el tema: Propuesta de plan de
marketing en ventas para el incremento econdmico de la empresa Agricola
Palmeiras Agripal S.A, ubicada en la ciudad de Guayaquil, provincia del
Guayas del afio 2018. (Monar Villareal, 2018)

La siguiente autora hace este proyecto con la finalidad de lograr
incrementar la economia a través de un diagnostico FODA para conocer
mejor el estado de su empresa, para Monar, es necesaria la

implementacién de aspectos innovadores que permitan mejorar y
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fortalecer el incremento econdmico de Agricola Palmeiras Agripal.
(P.61).

De acuerdo con el trabajo investigativo de la autora Monar, observamos que
exite una similitud ya que su proyecto desea el incremento econémico de su
empresa , mientras que la Planta de Agua Klarita busca incrementar las ventas

para obtener mayores ingresos.

La Universidad Politécnica Salesiana, la facultad de Administracion de
Empresas, los autores Colmont Maria y Landaburu Erick, propusieron el tema:
Plan Estrategico de Marketing para el mejoramiento de las ventas de la
empresa MIZPA S.A. Distribuidora de tableros de madera para construccion y
acabados, ubicada en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas del afio
2014. (Colmont Villacres & Landaburu Tufifio, 2014)

A continuacion los dos autores; Colmont y Landaburu, quienes tienen
como finalidad de realizar un Plan de Marketing para mejorar las ventas,
cabe indicar que implementaron algunas sugerencias que hara que
MIZPA S.A pueda lograr mejorar sus ventas y ser una empresa con

mayores ventas en el pais.(p.83)

De acuerdo con el trabajo investigativo de estos autores, observamos que
exite una similitud ya que su proyecto desea mejorar las ventas de su empresa,
utiizando algunos medios que esta empresa necesita para lograr sus
objetivos, mientras que la Planta de Agua KLARITA ha realizado algunos
estudios investigativo para establecer estrategias de marketing que brinde las
herramientas necesaria para que la planta pueda alcanzar e incrementas sus

ventas por medio de este proyecto.
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La Universidad Norbert Wiener, la facultad de Ingenieria y Negocios, el autor
Lima Isolina, propuso el tema: Estratégias de Marketing para Incrementar las
ventas de la empresa Lima Villa Natura, ubicada en la ciudad de Lima, Pera

en el afo 2017.

Segun Lima, la posible solucién para elevar las ventas de la empresa,
es desarrollar como estrategia de marketing un plan de mercadeo, el
cual posicione los productos andinos de la compafia; el
posicionamiento de una empresa, marca o de ciertos productos, es un
factor determinante en la actualidad para incrementar las ventas, dado
gue la mayoria de los clientes realizan compras impulsivamente, y si
una empresa esta posicionada a través de anuncios, redes sociales,
medios de comunicacion, promosiones, entre otros, hace que su marca

se introduzca en la mente evolutivamente. (Br. Lima Soca, 2017)(P.98)

El presente proyecto investigativo de la sefiora Lima, nos menciona sobre su
estrategia de marketing. El hace incapie posicionar el producto y realizar
medios publicitarios para que pueda captar la atencion de los clientes, es
importante conocer por medios de otros autores los medios que utilizan o las
herramientas que usan para incrementar las ventas de sus empresas. La
planta de Agua Klarita ha considerado tomar como referencia algunas
herramientas ya mencionadas en este proyecto investigativo, el cual ha
considerado importante el posicionamiento de la marca que se trabaja para

hacer conocer a los clientes y puedan notar la calidad de nuestros productos.
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2.3 Fundamentacion Legal.

Reglamento general ala Ley Organica de Defensa del Consumidor(2015)

Como documentos base tenemos el reglamento general a la ley organica de

defensa del consumidor publicada en el suplemento del registro oficial N°116
del 10 de julio del 2000, reforma oficial del afio 2015.

Capitulo I, principios generales (Reglamento general a la Ley Organica de

defensa del Consumidor, 2015)

Art. 2 Definiciones. - Para efectos de la presente ley, se entendera por:

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario
final adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente ley menciones al consumidor, dicha

denominacion incluira al usuario.

Derecho de Devolucion. - Facultad del consumidor para devolver o
cambiar un bien o servicio, en los plazos previstos en esta ley, cuando
no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que
la venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente, sino por

correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion. — Préactica comercial ilicita que consiste en el
aprovechamiento de una necesidad del mercado para elevar

artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes o
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servicios, 0 acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores, o la
renuncia de los proveedores a atender los pedidos de los consumidores
pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indice oficiales de inflacion, de

precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial. — Consiste en los datos instructivo,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuarla

oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta. — Practica comercial consiste en el ofrecimiento de bienes o

servicios que efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor. — Toda persona natural o juridica de caracter publico o
privado que desarrolle actividades de produccion, fabricacion,
importacion, construccién, distribucion, alquiler o comercializacion de
bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que se
cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes Adquieran bienes
0 servicios para integrarlos a procesos de produccion o transformacion,
asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o

concesion.

Publicidad. — La comunicacion comercial o propaganda que el
proveedor dirige al consumidor por cualquier medio idéneo, para

informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio. Para el
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efecto la informacion debera respetar los valores de la identidad
nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.

e Distribuidores o Comerciales. — Las personas naturales o juridicas
gue de manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal,
bienes desinados finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se

desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

e Productores o Fabricantes. — Las personas naturales o juridicas que
extraen, industrializan o transforman bienes intermedios o finales para

Su provision a los consumidores.

Capitulo II, Derechos y Obligaciones de los Consumidores (Reglamento

general a la Ley Orgéanica de defensa del Consumidor, 2015)

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo
de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades

fundamentales y el acceso a los servicios basicos;
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Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad,;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
como sSus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,

cantidad, precio, peso y media;

Derecho a la proteccién Contra la publicidad engafiosa o abusiva,

los métodos comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.
Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuario, cuyo criterio sera
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consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o

disposicion que afecte al consumidor; y,

10.Derecho a acceder a mecanismo efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencion sancion y oportuna reparacion

de su lesion;

11.Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan; y

12.Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que
se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado.

Capitulo 1V, Informacion béasica comercial. (Reglamento general a la Ley

Organica de defensa del Consumidor, 2015)

Art. 14. — Rotulado Minimo de Alimentos. - Sin perjuicio de lo que
dispongan las normas técnicas al respecto, los proveedores de productos
alimenticios de consumo humano deberan exhibir en el rotulado de los

productos, obligatoriamente, la siguiente informacion:
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a) Nombre del producto;

b) Marca comercial,

c) Identificacion del Lote;

d) Razon Social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo;

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;
j) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen;y,

) Indicaciones si se trata de alimento artificial, irradiado o

genéticamente modificado.

Capitulo V, Responsabilidades y Obligaciones del proveedor.

(Reglamento general a la Ley Orgéanica de defensa del Consumidor, 2015)

Art.19. — Indicaciones del Precio. — Los proveedores deberan dar
conocimiento al publico de los valores finales de los bienes que
expendan o de los servicios que ofrezcan, con excepcién de los que por

sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El Valor final deberd indicarse de un modo claramente visible que
permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a

eleccion, antes de formalizar o perfeccionar el acto de consumo.
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Art.21. - Facturas. — El proveedor esta obligado a entregar al
consumidor, factura que documente el negocio realizado, de
conformidad con las disposiciones que en esta materia establece el

ordenamiento juridico tributario.

En caso de que, al momento de efectuarse la transaccion, no se
entregue el bien o se preste el servicio, debera extenderse un
comprobante adicional firmando por las partes, en el que constara el
lugar y la fecha en la que se lo hard y las consecuencias del

incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de
prestacion de servicios, el comprobante adicional debera detallar,
ademas, los componentes y materiales que se empleen con motivo de
la prestacion del servicio, el precio por unidad de los mismos y de la
mano de obra: asi como los términos en que el proveedor se obliga, en

los casos en que el uso practico lo permita.

Capitulo VII, Proteccién Contractual (Reglamento general a la Ley Organica
de defensa del Consumidor, 2015)

Art. 45.- Derecho de Devolucién. - El consumidor que adquiera bienes
0 servicios por teléfono, catalogo, television, internet o a domicilio,
gozara del derecho de devolucién, el mismo que debera ser ejercido
dentro de los tres dias posteriores a la recepcion del bien o servicio,
siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado del bien sea el

mismo en el que lo recibi6. En el caso de servicios, el derecho de
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devolucion se ejercera mediante la cesacion inmediata del contrato de

provision del servicio.

Art. 46.- Promociones y Ofertas. — Toda promocion u Oferta especial
debera sefialar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio
anterior del bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el

beneficio que obtendria el consumidor, en caso de aceptarla.

Capitulo Xll, Control de Calidad. (Reglamento general a la Ley Orgéanica de

defensa del Consumidor, 2015)

Art. 64. — Bienes y Servicios Controlados. — El instituto Ecuatoriano
de Normalizacion INEN, determinara la lista de bienes y servicios,
provenientes tanto del sector privado como del sector publico, que
deban someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas
técnicas, codigos de practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o
resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes
ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara
una lista de productos que se consideren peligrosos para el uso
industrial y agricola y para el consumo. Para la importacion y/o expendio
de dichos bienes, el ministerio correspondiente, bajo su

responsabilidad, extendera la debida autorizacion.

Art. 65.- Autorizaciones Especiales. — El Registro Sanitario y los
Certificado de la venta libre de alimentos, seran otorgados segun lo
dispone el codigo de la salud, de conformidad con las normas técnicas,

regulaciones, resoluciones y codigos de practica oficializados por el
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Instituto Ecuatoriano de Normalizacién. - INEN —y demas autoridades
competentes, y seran controlados periédicamente para verificar que se

cumplan los requisitos exigidos para su otorgamiento.

Art. 66.- Normas Técnicas. — El control de cantidad y calidad se
realizara de conformidad con las normas técnicas establecidas por el
Instituto Ecuatoriano de Normalizacién — INEN -, entidad que también
se encargara de su control sin perjuicio de la participacion de los demas
organismos gubernamentales competentes. De comprobarse
técnicamente una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios, el
INEN no permitird su comercializacion; para esta comprobacion técnica
actuara en coordinacion con los diferentes organismos especializados
publicos o privados, quienes prestaran obligatoriamente sus servicios y

colaboracion.

Las normas técnicas no podran establecer requisitos ni caracteristicas
que excedan las establecidas en los estandares internacionales para
los respectivos bienes.

Art. 69.- Capacitacion. — El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -
INEN- realizara programas permanentes de educacion sobre normas de
calidad a los proveedores y consumidores, utilizando, entre otros
medios, los de comunicacién social, en los espacios que corresponden

al Estado segun la Ley.
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2.4 Variable Conceptuales de la Investigacion.

Para los autores (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014.) define la variable

como:.

“Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es

susceptible de medirse u observarse”. (P. 105)

Segun la definicién anterior por los autores, También se puede entender que

una variable es como un atributo que puede ser valorada y analizada.

Una variable es cualquier condicién susceptible de modificarse o de variar en
cuanto a cantidad y calidad; por eso se llama “variable”. La variable debe ser

medible.

A continuacién, se menciona dos tipos de variables:

e Variable Independiente: una variable independiente puede ser
manipulada, y es la causa de otra variable, es decir la variable
dependiente se sujeta de la variable independiente. Es decir, es la
variable que el investigador mide, manipula o selecciona para
determinar su relacién con el fenomeno o fenébmenos observados. El
investigador manipula para ver los efectos que produce en otra
variable; en la relacion mas simple, un investigador estudia qué le
sucederia a la variable efecto cuando cambia valores de la variable
causa o variable independiente. (Buendia, Colas, & Hernandez, 2001)
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Como variable independiente tenemos Estrategia de Marketing:

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) define el Marketing, como:

“El proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes

y generan fuertes relaciones con ellos”.(p.9)

El propdésito de la estrategia de marketing es conseguir objetivos comerciales
dentro de una organizacion, para ello es necesario identificar las necesidades
del mercado creando valor en la mente del cliente, trabajando
estratégicamente, logrando estas relaciones redituables con ellos.

e Variable Dependiente: la variable dependiente es el factor que el
investigador observa o mide para determinar el efecto de la variable

independiente o variable causa.

La Variable Dependiente también es conocida por una variable
respuesta, o variable salida; Es decir, es el factor que aparece,
desaparece, varia, como consecuencia de la manipulacion que el
investigador hace de la variable independiente, se considera asi
porque sus valores van a depender de los valores de la variable
independiente. La variable dependiente representa la consecuencia de
los cambios en el sujeto bajo estudio de la situacidon que se esta

estudiando. (Buendia, Colas, & Hernandez, 2001).
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Como variable dependiente tenemos Incremento de Ventas:

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) define como Ventas:

‘Idea que los consumidores no compraran suficientes productos de la
empresa a menos que la empresa emprenda un esfuerzo de ventas y

promocién a gran escala”. (p. 10)

2.5 Definiciones Conceptuales

Alianzas. — Pacto, convenio o tratado en que se recogen los términos en que

se alian dos 0 mas partes. (R.A.E, 2019)

Amenaza. — Lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la industria o
empresa que se encuentra externamente, las cuales, pudieran convertirse en

oportunidades, para alcanzar el objetivo. (Riquelme Leiva, 2016, Chile)

Beneficio. — Ganancia econdmica que se obtiene de un negocio, inversion u
otra actividad mercantil. (R.A.E, 2019)

Bienes. — Conjunto de propiedades o riquezas que pertenecen a una persona
o grupo. (Oxford., 2020)

Calidad. — Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que
permiten juzgar su valor. Buena calidad, superioridad o excelencia. (R.A.E,
2019)

Cambios. — Accion y efecto; variar o modificar. (R.A.E, 2019).
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Capacitacion. — Instruir o dar a conocer nuevas ensefianzas a un equipo de
trabajo o conjunto de personas que mantengan una vision. (Borrero Parraga,
2020)

Captar. — Percibir algo por medio de los sentidos o de la inteligencia,
percatarse, comprender. (R.A.E, 2019)

Cliente. — Persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los

servicios de un profesional o empresa. (R.A.E, 2019)
Comerciantes. — Persona propietaria de un comercio. (R.A.E, 2019)

Competencia. — Situacion de empresas que rivalizan en un mercado

ofreciendo o demandando un mismo producto o servicio. (R.A.E, 2019)

Conjunto. — Totalidad de los elementos o cosas poseedores de una propiedad
comun, que los distingue de otros. (R.A.E, 2019)

Consumidor. — Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos
servicios. (R.A.E, 2019)

Debilidad. — Lo que es perjudicial o factores desfavorables para la ejecucion
del objetivo. (R.A.E, 2019)

Demanda. — Cantidad de mercancias o servicios que los consumidores piden

y estan dispuestos a comprar. (Oxford., 2020)

Desventaja. — Situacion menos favorable en que se halla una persona o cosa

respecto a otras con las que se compara. (Oxford., 2020)

Devolucion. - ElI consumidor que adquiera bienes o servicios por teléfono,

catalogo, television, internet o a domicilio, gozara del derecho de devolucion,
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el mismo que deberé ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a la
recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo permita su naturaleza y el
estado del bien sea el mismo en el que lo recibié. (Reglamento general a la
Ley Orgéanica de defensa del Consumidor, 2015)

Distribuidores. — Empresa dedicada a la distribucion de productos
comerciales. (R.A.E, 2019)

Emprendimiento. — Inicio de una actividad que exige esfuerzo o trabajo, o

tiene cierta importancia. (Oxford., 2020)
Enfoque. — Manera de valorar o considerar una cosa. (Oxford., 2020)

Especulacion. - Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento
de una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea
mediante el ocultamiento de bienes o servicios. (Reglamento general a la Ley

Organica de defensa del Consumidor, 2015)
Etapas. — Fase en el desarrollo de una accion u obra. (R.A.E, 2019)
Estrategia. - Es el arte de planificar o dirigir para llevar acabo dicho objetivo.

Evaluacion. — Valoracion de conocimientos, actitud y rendimiento de una

persona o de un servicio. (Oxford., 2020)

Fortaleza. — Son atributos o destrezas que una industria 0 empresa contiene

para alcanzar los objetivos. (Riquelme Leiva, 2016, Chile)
Incremento. - Pequefio aumento en el valor de una variable. (R.A.E, 2019)

Marketing. — Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del

comercio, especialmente de la demanda. (R.A.E, 2019)
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Mercado. — Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefalados,

para vender comprar o permutar bienes o servicios. (R.A.E, 2019)

Meta. — Fin al que se dirigen las acciones o deseos de una persona. (Oxford.,
2020)

Muestra. — Parte o porcion extraida de un conjunto por métodos que permiten

considerarla como representativa de él. (R.A.E, 2019)

Necesidades. — Hecho o circunstancia en que alguien o algo es necesario.
(Oxford., 2020)

Networking. - Es una actividad cuyo objetivo es ampliar la red de contactos
profesionales. (Carazo, s.f.)

Nichos. — Se refiere a una porcion de un segmento de mercado, que esta
compuesta por un grupo reducido que posee ciertas caracteristicas y

necesidades comunes. (Carazo, s.f.)

Objetivos. — Son el fin que permite alcanzar y al cual se dirige a una accién

ya sea corto o largo plazo. (Oxford., 2020)

Oferta. — es la cantidad de bienes y servicios que los oferentes estan
dispuestos a poner a la venta en el mercado a unos precios concretos.

(Carazo, s.f.)

Oportunidad. — Las condiciones externas, lo que esta a la vista por todos o la
popularidad y competitividad que tenga la industria u organizacién Gtiles para

alcanzar el objetivo. (Riquelme Leiva, 2016, Chile)
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Planificacién. — una herramienta que permite prever y decidir en un corto
tiempo las acciones que conducen a un futuro deseable y posible. (Salazar &
Romero, 2006)

Poblacion. — Conjunto de seres vivos de la misma especie que habitan en un
lugar determinado. (Oxford., 2020)

Politicas. — Guias para orientar la accion; criterios o lineamientos generales a
observar en la toma de decisiones, sobre problemas que se repiten unay otra

vez en el ambiente de una organizacion. (Torcat Medina, 2009)

Posicionamiento web. — Preparacién de una pagina web mediante una serie
de técnicas avanzadas con el objetivo de aparecer en los primeros resultados

de los buscadores. (Torcat Medina, 2009)
Precio. — Valor pecuniario en que se estima algo. (R.A.E, 2019)
Producto. — Es la salida de cualquier proceso. (Torcat Medina, 2009)

Publicidad. — Conjunto de medios que se emplea para divulgar o extender la

noticia de las cosas o de los hechos. (R.A.E, 2019)

Redes sociales. — Medio por la cual se hace conocer un producto o servicio,
informacion necesaria que capte la atencion de los clientes para poder

adquirirlo por medio virtual. (Borrero Parraga, 2020)

Referidos. — Dar a conocer, de palabras o por escrito, un hecho verdadero o
ficticio. (R.A.E, 2019)

Rentabilidad. - Relacion existente entre los beneficios que proporciona una
determinada operacion o cosa y la inversion o el esfuerzo que se ha hecho;
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cuando se trata del rendimiento financiero; se suele expresar en porcentajes.
(Oxford., 2020)

Servicio. — Funcién o prestacion desempefadas por organizaciones de

servicio y su personal. (R.A.E, 2019)

Ventajas. - Excelencia o condicion favorable que alguien o algo tiene. (R.A.E,
2019)

Ventas. — Es una accién que lleva acabo un contrato en virtud del cual se

transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado. (R.A.E, 2019)

Visién. - Capacidad de ver mas alla, en tiempo y espacio, es donde desea
llegar a largo plazo, segun al desarrollo de las actividades con fines o sin fines

de lucro.

43



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 Informacién de la empresa

Figura 1: Logo de la empresa

larita

Rafresco tu 9o

LOGO
La Planta de Agua Purificadora y Enva sada “KLARITA” se encuentra ubicada
en la Ciudadela ORAMA GONZALEZ en el cantén Duran, provincia del

Guayas.

La Planta de Agua, fue creada por el afio 2008 en la provincia de santa elena,
la cual se mantuvo diez afos logrando hacerse conocer dentro de este
pequefio sector; La planta de agua “KLARITA”, durante su estadia dentro de

esta provincia se mantuvo estancada por lo cual un estudio de mercado que
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se realizé en el afio 2016 en el cantén Duran, sabiendo las problematicas que

se presentaba en el municipio de este canton.

La materia prima es suministrada por tanqueros con agua potable de la ciudad
de Guayaquil, la cual se trabaja con varios procesos de purificacion y
envasado que brinda seguridad y calidad a los todos los ciudadanos de este
cantdn. Contamos con profesionales altamente calificado en la industria
alimenticia para lograr la excelencia con nuestro equipo de trabajo totalmente

calificados para esta labor.

Logrando asi incrementar las ventas con una estrategia de marketing
recorriendo, visitando empresas y tocando puertas de los hogares para dar a
conocer nuestra marca fijando puntos de distribucién en las distintas ciudades

del pais tal como La Libertad, Salinas, Santa Elena, Guayaquil y Duran.

En el caton Duran se presentaba mucho problema con el agua que proveia el
municipio de esta ciudad la cual presentaba muchos problemas como el
abastecimiento para los consumos de hogares y empresas, salud, la cual dio
la oportunidad a “KLARITA” tener su propia planta de agua, que ahora se
encuentra ubicada en la Ciudadela ORAMAS GONZALEZ en el cantén Duran.

Logrando asi incrementar nuestros puntos de distribucion en las ciudades de

La Libertad, Salinas, Santa Elena, Guayaquil y Duran.

A continuacion, se detalla un diagrama de flujo sobre el proceso de purificacion

del agua.
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AGUA PURIFICADA Y ENVASADA “KLARITA”

Diagrama de Flujo de Procesamiento

RED PUBLICA
CISTERNA

FILTRO DE

OSMOSIS
RAYOS ULTRAVIOLETA

OZONIFICACIO
ENVASADO
ETIQUETADO

FIN

Elaborado: (Villegas J. , 2019)

A continuacion, presentamos los procesos tecnolégicos que la Planta de Agua

“KLARITA realiza cada dia, para realizar la purificacion del agua embotellada.
PROCESO TECNOLOGICO:

1. Filtros de gravay arena, para retencion de cualquier impureza visible.
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2. Desodorizacion, a través de filtracion por carbon activado.

3. Ablandador, que elimina principalmente sales de calcio, magnesio,
manganeso y hierro.

4. Ultrafiltracion por 6smosis inversa, con porosidad de 0,0001(] el cual
elimina solidos solubles como iones, moléculas, sustancias
organicas, bacterias, virus y otras impurezas que hacen dafio a
nuestro organismo.

5. Radiacién ultravioleta, que asegura la purificacién del agua, ya que
esta radiacion asegura la eliminacion total de gérmenes vy
microorganismos.

6. Ozonificacion, que, por su alto poder oxidativo, destruye cualquier
microorganismo posterior en el envasado.

7. Cadificacién con el cual se puede hacer la trazabilidad de nuestros
lotes enviados al mercado, que incluye: Fecha de elaboracion.
Fecha de vencimiento, numero de Lote y Precio.

8. Nuestro Proceso cumple con la Norma Técnica Ecuatoriana INEN 2
200-2008

9. La planta cumple con un sistema de BPM “Buenas Practicas de
Manufactura”

Klarita cuenta con los registros sanitarios:

» Registro Sanitarios N°. 2843-ALN-1014
= Registro Sanitarios N°. 5493-INHG-AN-01-09

Para botellones, galones y botellitas de 500 — 600 c.c.

PROCESO DE ELABORACION - AGUA PURIFICADA'Y ENVASADA
“KLARITA”
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Estructura Organizacional.

La Planta de Agua “KLARITA” no cuenta con una estructura organizacional,
ya que es una sociedad familiar, y todos los que forman parte de la Planta de
agua asumen varias responsabilidades. Por lo cual se ha elaborado un
organigrama y se encuentra organizada de la siguiente manera.

Figura 2: Organigrama de la Empresa

Ing. Eddy
Villegas

GEREMTE GEMERAL

Ing. Jorge
Villegas

5UB GERENTE

Francisco Enmanuel | Jorge Andrea

Torres

Lopez Villegas J Villegas

Jefe Administrative lefe ventas lefe Produccion tefe ﬂ:l::lrdﬁm' '

TALENTO SERVICIO AL CALIDAD
HUMANO CLIENTE
CONTABILIDAD SUPERVISOR TECNICO
PROVINCIAL
FINANCIERO SUPERVISOR DPERADORES
LOCAL
VENDEDORES

48



Gerente General
La gerencia tiene como gerente al Ing. Eddy Villegas quién asume la
responsabilidad de la direccion general y funcién de la planta, y el area

administrativa y contable.

Sud Gerente General

La sud-gerencia la conforma el Ing. Jorge Villegas, él se encarga
especificamente de las areas técnicas y Produccion.

Tiene a su cargo cinco operadores, ellos se encargan de los procesos

del agua, lavado de botellones, envasar, sellar y codificar.

Departamento de Ventas y servicio al cliente.
El jefe de ventas Sr. Enmanuel Lépez, los departamentos encargados,
bajo su funcién son servicio al cliente y departamento de ventas y

supervisores.

Departamento de Marketing y Publicidad.

Este departamento se encarga la Srta. Andrea Villegas, sus funciones
son crear la imagen de la planta para las etiquetas, esto quiere decir,
etiquetas para los bidones y botellas, publicidad en las redes sociales,

publicidad para las ferias de emprendimiento.
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3.1 Disefio de Investigacién

Enfoque cuantitativo. - Se define cuantitativa la recoleccion de datos para

probar hipétesis con bases en la medicibn numérica y el analisis estadistico,

con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la Investigacion-Sexta
Edicion, 2014) (P.4)

Enfoque cualitativo. — El enfoque Cualitativo utiliza la recoleccion y analisis

de los datos para afinar las preguntas de investigacion o relevar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion. (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, Metodologia de la Investigacion-Sexta Edicion, 2014) (P.7)

Tipos de investigacion

Explorativa: Los estudios explorativos se realizan cuando el objetivo
consiste en examinar un tema o problema de la investigaciéon es poco
estudiado o novedoso. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

Metodologia de la Investigacion-Sexta Edicion, 2014)(Pag. 91)

Descriptiva: Los estudios descriptivos buscan especificar propiedades
y caracteristicas importantes de cualquier fendbmeno que se analice.
Describe tendencia de un grupo o poblacion. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, Metodologia de la Investigacion-Sexta Edicion, 2014)(P.92)
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Se sitlan sobre una base de conocimientos mas solida que los
exploratorios. En estos casos el problema cientifico ha alcanzado cierto
nivel de claridad, pero aun se necesita informacién para poder llegar a
establecer caminos que conduzcan al esclarecimiento de relaciones

causales. (Jiménez,1998)

Explicativa: Este estudio van mas alla de las descripciones de
conceptos o fenomenos, pretenden establecer las causas de los
sucesos o fendmenos que se estudian. (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, Metodologia de la Investigacion-Sexta Edicion, 2014) (P.95)

Los estudios explicativos parten de problemas bien identificados en los
cuales es necesario el conocimiento de relaciones causa- efecto. En
este tipo de estudios es imprescindible la formulacion de hipotesis que,
de una u otra forma, pretenden explicar las causas del problema o

cuestiones intimamente relacionadas con éstas. (Jiménez,1998).

Correlacional: El estudio correlacional pretende responder preguntas
para evaluar el grado de asociacion entre dos o mas variables,
mediante un patron predecible para un grupo o poblacion. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, Metodologia de la Investigacion-Sexta Edicion.,
2014.)(P.93)
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3.2 Poblacion y Muestra de la Investigacion
3.2.1 Poblacion
Segun (Lopez, 2004) define:

“Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo

en una investigacion”.
Como segunda definicion tenemos al autor Pineda, que define:

“‘El universo o poblacion puede estar constituido por personas,
animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de

laboratorio, los accidentes viales entre otros”. (Pineda, 1994) (P.108).

Poblaciéon Finita e Infinita:

e Poblacion finita
“‘Agrupacién en la que se conoce la cantidad de unidades que la
integran. Ademds, existe un registro documental de dichas
unidades”.(Arias, F.,2006) (P.82).

e Poblacion infinita
“‘Es aquella en la que se desconoce el total de elementos que la
conforman, por cuanto no existe un registro documental de éstos debido
a que su elaboracion seria practicamente imposible”. (Arias, F.,2006)
(P.82).
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3.2.2 Delimitacién de la poblacion
Tabla 3: Poblacion

item Informantes Poblacion

1 Gerente General 1
2 Sub Gerente 1
3 Jefe Administrativo 1
4 Jefe de ventas 1
5 Supervisores de ventas 2
6 Vendedores 5
7 Jefe de Marketing y Publicidad 1
8 Clientes 50

TOTAL: 62

Fuente: Planta de agua purificada y envasada Klarita.
Elaborado por: (Borrero G. , 2020)

3.3 Muestra
Para (LOpez, 2004) la muestra se define como:

Es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a cabo
la investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los
componentes de la muestra como férmulas, lo6gica y otros que se verd mas

adelante. La muestra es una parte representativa de la poblacion.

El conjunto de personas de la cual se obtuvo dicha informacién, nos permite
sustentar el siguiente proyecto investigativo, realizando un estudio profundo
con un segmento de clientes ya seleccionados, que corresponde a hombres y

mujeres entre un rango de edad de 18 afios en adelante, forman parte de un

53



gran conjunto familias, hogares o empresas que consumen agua purificada y

embotellada.

Como tal se ha realizado encuestas y entrevistas, a personas seleccionadas
como muestra, esto permitira a la planta de agua Klarita poder tener una visiéon
mas amplia de como incrementar sus ventas con los resultados obtenidos, con
las opiniones de sus propios clientes y encargados de la planta, esto con el fin

de mejorar

3.3.1 Tipos de muestra

Muestras probabilistica y no probabilistica por (Hernandez, 2014).

e Muestra probabilistica:
Las muestras probabilisticas tienen muchas ventajas; quiza la
principal sea que puede medirse el tamafo del error en nuestras
predicciones. Se ha dicho incluso que el principal objetivo del
disefio de una muestra probabilistica es reducir al minimo este
error, al que se le llama error estandar (Johnson, 2014; Brown,
2006; Kalton y Heeringa, 2003; y Kish, 1995).

e Muestra no probabilistica:
“En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos
no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con
las caracteristicas de la investigacion o los propdsitos del
investigador” (Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y
Battaglia, 2008)
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3.4 Técnicas e instrumentos de investigacion

Tabla 4: Procedimiento

Técnicas Instrumentos
Cuantitativa e Cuestionario
Encuesta
Cualitativa
Entrevista e Formulario

Elaborado por: Borrero,G.(2020)

3.4.1 Entrevista

Segun (Janesick, 1998) define:
Como una reunion para conversar e intercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). En el
ultimo caso podria ser tal vez una pareja o un grupo pequefio como una familia
0 un equipo de manufactura. En la entrevista, a través de las preguntas y
respuestas se logra una comunicacion y la construccidn conjunta de

significados respecto a un tema.

3.4.2 Encuesta

La encuesta es una técnica de adquisicion de informacion de interés
sociolégico, mediante un cuestionario previamente elaborado, a través del cual
se puede conocer la opinion o valoracion del sujeto seleccionado en una

muestra sobre un asunto dado. (Ena,2008).
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Cuestionario

Las encuestas personales consisten en un encuentro entre dos personas en
el cual una de ellas obtiene informacion proporcionada por la otra sobre la base
de un cuestionario. Generalmente se desarrolla sobre la base de un
cuestionario predefinido o estructurado que no puede ser alterado por el
entrevistador. (Abascal & Esteban, 2005, p. 15)

3.5 Procedimientos de la Investigacion

El cuestionario de la encuesta consta de diez preguntas con seleccion
multiples que iran dirigidas a los clientes, el cual ellos deben tomar un tiempo
de leer detenidamente cada pregunta y responder con la mayor sinceridad del

caso; esto le tomard maximo cinco minutos.

Mediante esta técnica se evaluara con datos estadisticos los resultados que
determinaran las estrategias que brindaremos a la Planta de agua para lograr

uno de sus objetivos.

El formulario de la entrevista cuenta con cinco preguntas abiertas, que seran
dirigidas a al Ingeniero Villegas Eddy, Gerente General e Ingeniero Jorge
Villegas sudgerente de la Planta de Agua Klarita; en la que se identificara las

principales causa del estancamiento de las ventas.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Tabulacion de Datos

Tabla 5: Género

Descripcion Respuestas %

Masculino 21 36%
Femenino 38 64%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 3: Género

B Masculino

M Femenino

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacidn: La encuesta que se realizo fue realizada a un 64% de mujeres
y a una 36% de hombres, esto se debe a que las mujeres por lo general son

las que se encargan de abastecer de alimentos en sus hogares.
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Tabla 6: Edad

Descripcion Respuestas %

18-28 afos 9 15%
29-39 22 37%
Mayor de 40 afios 28 47%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 4: Edad

W 18-28 afios
W 29-39

Mayor de 40 afios

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacion: El 48% de personas encuestadas eran mayores de 40 afios
de edad, el 37% de personas encuestadas tenian edad entre los 29 afios y los
39 afios de edad, y el 15% de personas encuestadas tenia edad entre los 18
afos y los 28 afos de edad; con esta informacion se pudo determinar que la
mayoria de personas quienes deciden que agua consumir se encuentra en una

edad mayor a los 40 afos.
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1. ¢Como considera usted el agua purificada y embotellada?

Tabla 7: Agua Embotellada

Descripcion Respuestas %
Un gasto 10 17%
Una necesidad 44 75%
Un lujo 5 8%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 5: Agua Embotellada

W Un gasto
M Una necesidad

® Un lujo

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacidn: El resultado de la encuesta arrojo que un 75% de las personas
encuestadas consideran que es una necesidad el agua purificada un 17%

considera que es un gasto y un 8% lo considera un lujo.
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2. ¢Quétipo de agua se consume en su casa?

Tabla 8: Consumo de Agua

Descripcion Respuestas %
Agua embotellada o de

garrafon 26 44%
Hervimos el agua 16 27%
Agua de la llave 7 12%
Agua de filtro 10 17%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)
Figura 6: Consumo de Agua

B Agua embotellada o de
garrafon
M Hervimos el agua

m Agua de la llave

Agua de filtro

Autora:Borrero,G (2020)
Interpretacion: El Resultado de esta pregunta arrojo que un 44% de

las personas encuestadas consumen agua embotellada, el 27% de
personas hierven el agua para su consumo, el 17% de persona utiliza
filtros de agua para consumir el agua filtrada y el 12% personas
consume agua de la llave.

Observacion: Entre las personas que respondieron que no consumen

agua embotellada, indicaron que consumen agua purificada y
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embotellada pero con poca frecuencia por diversas razones, con esta
informacion se puede respaldar las respuestas a las siguientes

preguntas de la encuesta.

3. ¢En qué presentaciones suele comprar agua purificada y

embotellada en su hogar?

Tabla 9:Presentacién del Agua Purificada embotellada

Descripcion Respuestas %

Menos de 1 litro 9 15%
1 Galon 11 19%
20 Litros 23 39%
No compramos agua embotellada 16 27%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)
Figura 7: Presentacion del producto

B Menos de 1 litro

1 Galén

20 Litros

No compramos
agua embotellada

Autora:Borrero,G (2020)
Interpretacion: El 39% de las personas respondieron que consumen agua
embotellada en la presentacion de 20 litros, el 27% no compra agua
embotellada, el 19% consume agua embotellada en la presentacion de un

galon y el 15% consume el agua embotellada en la presentacion de 500 cc,
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con esta informacién como resultado se aprecia que el agua embotellada en
la presentacion de 20 litros es la mas comercial entre las personas

encuestada.

4. ¢Qué tan frecuentemente compra agua embotellada?

Tabla 10: Compra

Descripcion Respuestas | Porcentaje
Diario 7 12%
Cada 3 dias 19 32%
Cada Semana 17 29%
No compramos agua embotellada 16 27%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)
Figura 8: Compra

M Diario

Cada 3 dias

JCada Semana

No compramos
agua embotellada

Autora:Borrero,G (2020)
Interpretacion: El resultado de esta encuesta arrojo que las personas a
quienes se encuesto compra agua embotellada cada tres dias con un 32%, las
personas que compran agua semanalmente son un 29%, el porcentaje que no
compra agua embotellada es un 27%, y son un 13% las personas que compran

agua embotellada a diario.
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5. Porlo general (Dénde compra el agua purificada para tu hogar?

Tabla 11:Dénde compra Agua Purificada Embotellada

Descripcion Respuestas %

Tienda 14 24%
Supermecado 4 7%

Filtro de agua 10 17%
Repartidor de Agua embotellada 15 25%
No compramos agua embotellada 16 27%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 9: ¢Donde Compra?

M Tienda

epartidor de Agua
embotellada

B No compramos agua
embotellada

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacidn: Las personas que no compran agua embotellada es de 27%,
las personas que adugieren el agua embotellada por repartidores de agua es
de 25%, las personas que aquieren el agua en tiendas es de 24% las
personas que usan filtros de agua son un 17%, y un 7% adquiere su agua en

supermercados.
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6. ¢Considera importante que cada marca registre su proceso de

purificacion de agua embotellada en su etiqueta?

Tabla 12:Registro el Proceso de Purificacion

Descripcion Respuestas %

Si 14 24%
No 45 76%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 10: Registro Proceso de Purificacion

ESi mNo

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacion: Las personas encuestadas respondieron que no considera
importante que cada marca registre su proceso de purificacion de agua
embotellada en su etiqueta con un 76%, y un 24% de las personas consideran

gue es importante.
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7. ¢Conoce usted cuales son los beneficios de consumir agua

embotellada?

Tabla 13:Conoce los beneficios

Descripcién \Respuestas %

Si 52 88%
No 7 12%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 11:Conoce los beneficios

| Si

® No

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacién:

El 88% de las personas encuestadas dijeron que conoce los beneficios del
consumir agua embotellada y el 12% desconoce dichos beneficios, dando a
conocer que el consumir agua embotellada es una opcion que las personas

consideran por sus beneficios
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8. ¢Qué es lo mas importante para usted al momento de elegir agua

purificada y embotellada?

Tabla 14: Elegir el agua embotellada

Descripcion Respuestas %
Marca 9 15%
Precio 19 32%
Calidad 15 25%
No compro agua embotellada 16 27%
Total 59 100%
Autora:Borrero,G (2020)
Figura 12: Elegir
W Marca
M Precio
M Calidad

Autora:Borrero,G (2020)

No compro agua
embotellada

Interpretacion: El 36% de las personas encuestadas eligen el agua a

conusmir por el precio ,El 27% corresponde a las personas que no compran

agua en botellada, el 26% elige que agua consumir por su calidad como

producto, y un15% elige su agua por la marca que consideran que es la mejor.
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9. ¢Usted conoce la marca de agua embotellada “Klarita”?

Tabla 15:Conoce Marca de AGUA KLARITA

Descripcion Respuestas %
Si 20 34%
No 39 66%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 13:Conocer

S

® No

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacion: El 66% de las personas encuestadas respondieron no
conocer la marca de agua Klarita la cual nos hace entender que hay
mucho trabajo aun por lograr expander nuestro mercado, y el 34%

respondio que si conoce la marca de agua.
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10.¢,Compraria una marca de agua embotellada que recién ingresa al

mercado que le de beneficio y propiedad?

Tabla 16: Beneficio y propiedad

Descripcién Respuestas %

Si 39 66%
No 20 34%
Total 59 100%

Autora:Borrero,G (2020)

Figura 14: Beneficio y propiedad

u Sj

¥ No

Autora:Borrero,G (2020)

Interpretacién: Las personas que estan dispuestas a comprar una marca de
agua embotellada que recién ingresa al mercado que le de beneficio y
propiedad representa el 66% de las personas encuestadas, y las personas que

no lo estan representan un 34%.

68



FORMULARIO DE ENTREVISTA

Preguntas de entrevista a profundidad al Gerente.

Objetivo: Conocer informacion relevante de los directivos de la Planta de

Agua “Klarita” y la situacion actual en la que se encuentra el negocio.

Tabla 17: Interpretacion de la Entrevista

12 atios

12 atins

Promocionar 2
marea “Klantz"

caldad de zzva

Calidad v asesoria
de la da calidad dl
aguz, v |2 efienciz

el servicio 2

El mereado es bastante
grande £in embargo
emizte sufielantes
it e
diferanctar hay que
ofrecer w producto
diferants 2 los demds,
remarcando a calidad
que Klarita offece
marcando w valor

Es ma buana
aportuidad para poder
promaver |2 marca de
wus productos, fanilita 2
sz consumidoras 2l

aeeesn de oz

pn#tmpumaﬂin
5] INCTEmEntar

Durdn y ofras ferias que
no: pemmiten dar a
canocer el producto,

No, atin 1o contamos
{01 10 presupiesto
fio

Mo, ztin no contamos
con U presupuesta.

Mo, atin no contamos
£on U presupuesta.

o estoy sepuro da st
fimcione [
bliidd digtl. o
be temido experiencia
& ez amhito

81, he visto como
grandas emprezas han
marketng digtal y

120 QU 52713 Ima

brusna nvarsion,

Loz botellones de
aguz, s sm duda
el producto mas

MMangjamos
algunes productos,
peto los que mas
s demanda denro
e L planta som los
botellones.

El producto fuerte,
v demandado por

son los bidones de
agua de 20 lifros,
Ya que Jamayoria
tle mesfroe
clientes zon
hogares, ampresas.
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Interpretacion:

El Ingeniero Eddy Villegas Torres, menciond en su entrevista que por
desconocer el marketing digital y como realizar publicidad por medio de las
redes; sin embargo reconoce que por desconocimiento y ausencia de
estrategia, la planta de Agua Klarita no ha logrado crecer. Como gerente de la
planta de agua no ha visualizado un presupuesto fijo que les permita invertir
en publidad, propaganda, volante, publicidad en redes o sitios web. Sin
embargo aprovechan oportunidades de casa abiertas y ferias de
emprendimiento que realizan dentro del canton Duran; esto realiza la planta

para darse a conocer y aumentar sus ventas.

Como resultado de la entrevista que se realiz6 al Ing. Jorge Villegas, se analizé
que entre las personas que dirijen de la Planta de Agua Purificadora y
Envasada “Klarita” no han considerado implementar un plan de marketing
hasta el momento con la finalidad de poder incrementar la popularidad y el
consumo de su marca en el mercado; pero estan dispuesto a analizar la opcién
de implemetar uno que pueda lograr ese objetivo y establecer un presupuesto

que lo respalde.

El Sefor Francisco Villegas conisdera que la distribucion de agua puerta a
puerta es una buena oportunidad de poder dar a conocer al publico la marca
de “Agua Klarita”, y la participacion de enventos una buena oportunidad para
dar a conocer la calidad de Agua que tiene la marca. Considera que la
utilizacion del marketing digital es una buena herramienta para hacer crecer la
planta.
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PROPUESTA

PLAN DE ESTRATEGIA DE MARKETING

Estrategia de Marketing de la Planta de Agua Purificadora y Envasada

“Klarita”

La Planta de Agua Purificada y Envasada “KLARITA” se ha visto en la
obligacion de realizar un andlisis interno, por lo cual implementaremos
estrategias de Marketing , que se aplican en la Planta de agua en el canton

Duran, Provincia del Guayas.

Producto:

La Planta de Agua se dedica purificar, envasar agua embotellada para su
comercializacién, prometiendo ser un producto que brinde calidad, seguridad

y salud para el consumo humano.

La Planta cumple con todos los permisos y normas necesarias para su

funcionamiento.

En la siguiente imagen se da a conocer las fases de purificacion de agua de la
Planta de agua KLARITA.
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Figura 15: Proceso de Purificacién del Agua

Filode  Fijtro de carbon
Almacenamiento lecho N
- profundo

Ablandador

activado

Kiacita

Fuente: (Villegas A. , 2018)

En la imagen anterior se observa como la planta de agua se abastece para
realizar el proceso de purificacion y los pasos a seguir hasta que llega al Gltimo

proceso productivo que es el envasado.

Una vez envasada el agua en el botellon o botellas, se sella con una maquina
especializada, y de manera manual una persona se encarga de que cada
botellon disponga del sello de seguridad, y de colocar las etiquetas que
identifica que esos bidones son elaborados y codificados por la planta de agua
KLARITA.

Un producto terminado, es un producto listo para comercializar, cuando los
botellones o botellas con agua acaba su proceso de purificacién y envasado,

la persona encargada lleva todos los botellones o botellas, pacas y galoneras
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al lugar de despacho, para que el distribuidor o vendedor los pueda encargar

en su camidn para su reparticion a los diferentes puntos de reparto.

La planta de agua aparte de producir y envasar también realiza el servicio de

entregas a domicilios y entregas a empresas, sin recargo adicional, como parte

del valor agregado del producto a ofrecer.

A continuacion, se detalla el proceso que se realiza para que el producto llegue

a las manos del consumidor.

Figura 16: Proceso de Distribucion y Comercializacién

Producto purificado y
envasado

BAJO PEDIDO

Como rubro tenemos lo siguiente:

Producto
Bidones de Agua
Galones de agua
Botellas de agua
Pacas de agua
Pacas de agua

Botellas de agua

Despachador o Distribuidor

de los pedidos ya

Entregas a Domicilios o Producto
empresas. entregado
Retiro en la Planta

Caracteristicas
20 litros

4 litros

1 litros

12 unidades de 1lts
24 unidades de 600ml

600mlI
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Precio:
Agua KLARITA ofrece cuatro presentaciones al mercado:

= Bidones de 20 litros.
= Galon de 4 litros

= Botellas de 1 litro

= Botellas de 600ml

Bidones de 20 litros, su precio comercial para el publico es de $2,00
cada bidon con agua.

1 Galén de 4 litros, su precio comercial para el publico es de $1,25 cada
galon con agua.
Botellas de 1 litro, su precio comercial para el puablico es de $0,75 cada
botella con agua.

1 Botellas de 600ml, su precio comercial para el publico es de $0,35 cada
botella con agua.
Pacas de botella con agua de 1 litro, de 12 unidades, su precio
comercial para el publico es de $4,50 cada paca.

© Pacas de botella con agua de 600ml, de 24 unidades, su precio

comercial para el publico es de $4,50 cada paca.

Como Planta de Agua “KLARITA” no solo se maneja precio de venta publico,
sino que también tenemos precios que beneficien a nuestros comerciantes o
distribuidores independientes, por ellos también manejamos una tabla de

precio mayorista.
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A continuacién, se refleja la tabla de precio para nuestros emprendedores y

comerciantes.

Tabla 18: Lista de Precios

PRODUCTOS PRECIO DE VENTA MAYORISTA
Bidones de 20 litros. $ 1,00
Galoén de 4 litros $ 0,75
Botellas de 1 litro x 12u $ 3,50
Botellas de 600ml x 24u $ 3,50

Como hemos observado anteriormente manejamos diferentes precios, tanto
para nuestros consumidores como para nuestros clientes emprendedores o

mayorista.

Los precios que se han reflejado anteriormente tienen como base los costos
de produccion de cada producto, sin embargo, también tenemos como parte
de base de precios fijados, los precios que son muy comercializados por
nuestros competidores. Estos precios son un promedio entre los precios que
maneja la competencia para el mercado, con los precios que maneja la Planta
de agua KLARITA.
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Plaza o Distribucion

Plaza, es una variable que permite evaluar si la planta se encuentra ubicada
en un lugar estratégico y evaluar los canales necesarios para la planta, a fin

de que estos medios sean los mas adecuados para llegar a los clientes.

La Planta de agua purificada y envasada KLARITA, debe tener en cuenta
algunas variables que le permitird incrementar su nivel de ventas de agua
embotelladas, esto quiere decir que brindar calidad y excelencia no es
suficiente, debido a que la competencia en el mercado es cada vez mas
exigente, por eso se han preocupado por brindar un servicio que les permitan
ser diferenciados dentro del mercado; por eso se considera importante nuestra
atencion a la entrega del producto, la planta de agua cuenta con personas

altamente calificadas.

e Altatecnologia, lo que permite brindar al cliente un producto de calidad.

e Mejoramiento continuo del servicio, gracias al conocimiento adquirido
en afios de estudio.

e Asesoramiento al cliente.

e La captacion de clientes a través de las redes sociales.

e Servicio inmediato al momento de realizar las entregas o envios.
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A continuacién, detallamos el proceso para llevar a cabo su distribucion.

contacto del
cliente al
vendedor

ntrega del
producto al
cliente
(domicilio o

facturacion
del producto

la empresa)

cancelacion
del valor del
producto
adquirido

Aunqgue su ubicacién es poco favorable por no ser una zona céntrica o no ser
transitada, hace que los clientes que poseen vehiculos puedan realizar los
retiros de sus productos y realicen su distribucion sin ningin problema;
asimismo cuenta con emprendedores o comerciantes que se dedica a la

distribucion independiente dentro y fuera de la provincia.

Como ya se ha mencionado anteriormente, la planta actualmente se encuentra

ubicada en la cdla. Oramas Gonzales del canton Duran, Provincia del Guayas.
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Promocién

Agua KLARITA ha investigado sobre los rubros y costos necesarios para
aplicar promociones, para incrementar las ventas fidelizando a los clientes, es
decir por cada referencia (cliente nuevo) que un cliente nos de se le dara un

botell6n gratis para su consumo.

Y por cada venta que se realice a los negocios nuevos se dara una paca gratis
como muestra para que ellos regalen a sus clientes y puedan probar la calidad

y la diferencia de producto que promocionamos.

Propuesta de estrategia de Marketing

Todo plan de mejoras es un conjunto de medidas de cambios que se toman
en toda empresa para mejorar su rendimiento, el rendimiento al servicio al

cliente en nuestro caso.

En concreto, en nuestro caso las medidas del plan deben tener como objetivo
el incrementar las ventas del negocio y la fidelizacion de nuestros clientes

actuales.
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Propuesta de estrategia de Marketing
Objetivo:Incrementar las ventas del negocio y la fidelizacion de nuestros
clientes actuales.

Tabla 19: Estrategia de Marketing

¢Por qué? ¢;Dbénde? & Quién? ¢;Cuando? ,Coémo? ¢;Cuanto?

Elaborar un Serviran de vital Planta de Designando
presupuesto para importancia Agua recursos que
contratar para mejorar las Purificada Gerente o Sud Enero del servirhn para
profesionales en ventas de la vy Gerente. 2021 lograr alcanzar $0
marketing y planta y lograr envasada los objetivos de
ventas las metas. “Klarita” la planta.

en el

Cantén

Duran.

2 Ayudard a los Contratar a un
coloboradores a especialista
tener un mejor Planta de gue aporte por
enfoque, que Agua medio de $1.000

Capacitaciones les permitira Purificada Profesional en capacitaciones
trimestrales estar y Marketing o Febrero, al personal;
sobre ventas y preparados envasada Experto en Mayo, incrementar
utilizacion de para enfrentara “Klarita” ventas. Agosto, ventas y dar
Plataformas web la competencia en el Noviembre una atencién a
o redes Sociales. 'y asi Cantén del 2021 clientes y
incrementar las Duran. lograr los
ventas. objetivos de la
empresa
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Estrategia de
marketing para
incrementar
ventas,
publicidad digital
y entregas de
volantes, dentro
y fuera de la
empresay
activaciones del
producto.

Promocion
semanales y
mensuales a los
clientes de
Empresas y
Micrompresas
futuras por medio
de redes
sociales,

plataformas web.

Permitird
incrementar las Planta de
ventas agua
captando Purificada
nuevos clientes, y El Gerente o
dando a envasada Jefe
conocer en “Klarita” Administrativo
otras en el
plataformas Cantén
digitales. Duran.
Por medio de
las promosiones
en las
plataformas
digitales darnos Planta de
a conocer a agua Gerente,
nuestros Purificada personal
clientes y administratativo,
potenciales, Envasada  Vendedores,
incrementando “Klarita”
las ventas de la en el
planta 'y por canton
consiguiente Duran.
logrando los
objetivos de la
Planta.
TOTAL =

Febrero
Del 2021

15 febrero
del 2021

Realizar
promociones
de los
productos que
ofrece la
empresa por
medio de las
redes sociales

Con la
utilizacion del
Marketing
digital para
comunicar de
los productos
gue ofrece la
Planta de agua
purificada y
envasada
“Klarita” en el

cantén Duran.

$600.00

$800.00

$2.400

80



Conclusiones

e Se fundamentaron las bases tedricas que permitieron definir y aplicar
estrategias de marketing sobre ventas que son aplicadas actualmente
en el mercado.

e Se debe implementar y aplicar estrategias de marketing para
invrementar sus ventas, con el fin de aumentar sus ingresos y su cartera
de clientes.

e La Carencia de inducciones o capacitaciones al personal sobre ventas
no permiten que el negocio se desarrolle de una mejor manera a nivel
competitivo en el mercado.

e Se diagnostico la situacion actual que esta la empresa sobre la
aplicacion de estrategias de marketing.

e El desconocimiento de los jefes o gerente del negocio sobre el area del
marketing en la planta de agua purificada y envasada “Klarita” en el
cantdn Duran ha ocasionado que las ventas no aumenten y que el
negocio no tenga un nivel competitivo en el mercado.

e Se planteo las estrategias de marketing mas eficaces para mejorar el
comportamiento del incremento de las ventas del negocio sobre los
productos que brinda la Planta de agua purificada y envasada “Klarita”
del cantén Durén.

e Se elaboro un plan de mejora de estrategias en incremento de ventas
para la Planta de Agua “KLARITA”.
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Recomendaciones

e Implementar capacitaciones en ventas a los colaboradores y asi
brindarles herramientas para poder mejorar las ventas del negocio el
mismo que beneficiara tanto a la empresa como a sus colaboradores,

esto les permitird mejorar su desempefio laboral.

e Ofrecer de forma mensual capacitaciones a todo el personal de la
empresa dando a conocer las diferentes formas de captar nuevos
clientes y asi mejorar las ventas del negocio logrando el objetivo

principal.

e Contratar los servicios de profesionales en ventas y marketing para
capacitar a nuestro personal para mejorar las ventas y disefiador grafico
para la creacién de promociones, redes sociales y lograr captar mas

clientes y aumentar las ventas.

e Analizar de manera anual el presupuesto para la contratacion de
profesionales que capaciten y ayuden en la creacion de estrategias para
incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de la marca en el

mercado.

e Realizar promociones semanales o mensuales y asi captar la atencién
de los clientes fijos y potenciales y poder lograr el objetivo de
incrementar las ventas en la Planta de agua purificada y envasada

“Klarita” del cantén Duran.
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CUESTIONARIO DE ENCUESTA

La presente encuesta busca identificar el consumo de agua embotellada como
parte de un proyecto que se esta realizando para lograr posicionamiento en el
mercado. La encuesta solo le tomara cinco minutos y sus respuestas son

totalmente sencillas.

Soy estudiante del Instituto Tecnoldgico Universitario Superior Bolivariano, la
presente encuesta es parte de mi trabajo de titulacion, la cual solicito su ayuda
respondiendo la siguiente preguntas.

Objetivo: Identificar el consumo de agua embotellada como parte de un

proyecto que se esta realizando para lograr posicionamiento en el mercado.

Instrucciones:
e Lea detenidamente cada pregunta.
e Seleccione con una x la opcién que mejor le parezca.
e Utilice pluma azul o negra

e Tiene 20 minutos para contestar el cuestonario

Género

Descripcion Respuestas

Masculino

Femenino




Edad

Descripcion Respuestas
18-28 afios

29-39

Mayor de 40 afios

1.- ¢ Como considera Usted el agua purificada embotellada?

Descripcion Respuestas
Un gasto
Una necesidad

Un lujo

2.- ¢, Qué tipo de agua consume en su casa?

Descripcion Respuestas

Agua embotellada o
de garrafon
Hervimos el agua

Agua de la llave
Agua de filtro

3.- ¢ En qué presentaciones suelen comprar agua purificada en tu hogar?

Descripcion Respuestas
Menos de 1 litro
1 Galén
20 Litros
No compramos agua
embotellada




4.- ¢ Qué tan frecuentemente compras agua embotellada?

Descripcion Respuestas
Diario
Cada 3 dias

Cada Semana
No compramos agua
embotellada

5.- Por lo general ¢ Donde compras el agua purificada para tu hogar?

Descripcion Respuestas

Tienda
Supermecado
Filtro de agua

Repartidor de Agua embotellada

No compramos agua embotellada

6.- Conoce usted. ¢cuales son los procesos para la purificacion de agua
embotellada?

Descripcion Respuestas
Si
No

7.- ¢, Considera importante que cada marca registre su proceso de purificacién

de agua embotellada en su etiqueta?

Descripcion Respuestas

Si
No




8.- ¢Qué es lo mas importante para usted al momento de elegir agua
embotellada?

Descripcién Respuestas

Marca

Precio

Calidad

No compro agua embotellada

9.- ¢ Usted. conoce la marca de agua embotellada "KLARITA"?

Descripcion Respuestas
Si
No

10.- ¢ Compraria una marca de agua embotellada que recién ingresa al mercado que

le de beneficio y propiedad?

Descripcién Respuestas
Si

No




FORMULARIO DE ENTREVISTA

Preguntas de entrevista a profundidad al Gerente.

Fecha Entrevista:

Nombres Completos Entrevistador:

Nombres Completos Propietario:

Duracién de la Entrevista:

Objetivo:

La siguiente entrevista se realizar4d con el fin de conocer informacién
relevante del Gerente de la microempresa SABROSAL S.A y conocer la
situacion actual en la que se encuentra el negocio y como se llevaran a cabo

las estrategias para incrementar las ventas.

FORMULARIO

¢, Qué tiempo tiene usted a cargo la Planta de Agua “KLARITA”?

¢, Cuales son los factores claves de éxito que usted considera importantes
para la Planta de Agua “KLARITA”?

¢, Cual es su opinién sobre el servicio que ofrecen los diferentes tipos de
proveedores de agua del Canton Duran?

¢Usted como planifica las acciones de marketing para promover los
productos que ofrece la Planta de Agua “KLARITA” en el mercado en el
Canton Duran?

¢Usted cuenta con un presupuesto para el marketing de la empresa el
mismo que servira para realizar acciones de comunicacion en el mercado de
los productos que ofrece la Planta de Agua “KLARITA”??

¢, Considera usted que la Planta de Agua “KLARITA” deberia invertir en
publicidad digital para promover sus servicios y productos?

¢, Cudl es el producto de mayor demanda por los clientes actuales?
¢Estaria de acuerdo usted en realizar promociones mensuales
direccionadas a los clientes fijos para aumentar la demanda de los servicios
y productos que brinda el negocio?
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