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RESUMEN EJECUTIVO

GUARANA S.A. es una empresa que se encuentra ubicada en la Ciudad de
Machala que produce y comercializa agua embotellada bajo la marca

“Colina”. Realiza la distribucion del producto en la provincia de EI Oro.

Ademas de no realizar ninguna actividad relacionada al marketing, se ha
podido identificar que la cobertura de los puntos de venta en la ciudad es
muy deficiente y que los vendedores poco o nada se esfuerzan por forjar
relaciones con los clientes debido a que no tienen conocimiento ni se les ha

ofrecido capacitaciones.

En base a estos aspectos se establecen estrategias de marketing con el fin
de mejorar estos problemas, de dar a conocer mejor la marca, a cubrir
eficazmente el punto de venta y de aumentar los volimenes de venta de las
presentaciones de producto que comercializan los intermediarios a los que

va destinado el proyecto que son: Tiendas, despensas y minimarkets.

El plan de marketing es una herramienta que se utilizara para poder
establecer formalmente todos aquellos requerimientos que el mercado meta
exige. En este plan no solo se detallan actividades para el intermediario sino
gue también se las plantea para el consumidor final ya que éste es el que va

a fomentar el aumento de la demanda.

En el analisis situacional se pueden visualizar los factores que estan dentro
del entorno de la empresa ademas de aquellas fuerzas del macroentorno

gue de una u otra forma pueden afectar el funcionamiento de la empresa.

Gracias a la investigacion de mercado realizada tanto a intermediarios como
a consumidor final se pudo recabar informacion valiosa con respecto a
valoracion de atributos, proceso de compra del producto, incidencias,
factores de marca, evaluacion de la cobertura en el punto de venta, entre

otros.
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Ademas, mediante la investigacion de mercados se pudo conocer qué tipo
de beneficios recibe el intermediario por parte de su proveedor de agua
embotellada lo que se convirtio en la base para el desarrollo de las

estrategias.

En la parte estratégica se encuentran detallados cuales son los caminos a
seguir por la empresa para la consecucion de los objetivos cuyo principal
es aumentar los ingresos de la empresa y cubrir de mejor manera a mas

puntos de venta que estaban descuidados por la empresa.

Ya en el marketing mix se puede encontrar desarrolladas las actividades que
se ejecutaran en base a cuatro aspectos: Precio, Plaza, Producto y
Promocién. Ademas se explica brevemente los otros aspectos que estan

involucrados con el servicio que son: Personas, Procesos y Evidencia Fisica.

Para formalizar las acciones de marketing y volverlas mas aterrizadas a la
realidad se adjunta también los cuadros de programacion y monitoreo que
servirdn para saber si se cumplen o no los objetivos y quienes son los

responsables.

Como respaldo numérico de la efectividad de las acciones y su repercusion
a nivel financiero se presentan diferentes tablas en donde se detalla cuédles
son los incrementos proyectados de ventas. Ademas de la presentacion de
dos escenarios donde se puede conocer qué sucede con la utilidad si se
logra crecer mas o en su defecto menos de lo que esta previsto dentro del
objetivo general. También esté la herramienta que mide la efectividad de las
acciones de marketing.

Finalmente se recalca la rentabilidad del proyecto y establecen conclusiones
y recomendaciones para que se pueda llevar a cabo este proyecto con
facilidad.

Palabras clave: plan de marketing, agua Colina, Machala, investigacion de

mercado, marketing mix, participacion de mercado.
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INTRODUCCION

TEMA O TiTULO DEL PROYECTO.

El tema del proyecto a realizar es “Plan de Marketing para Agua Colina en la

ciudad de Machala”.

ANTECEDENTES.

GUARANA S.A. es una empresa que se fundo en el afio 1992 en la ciudad
de Machala (provincia de EI Oro) mediante una alianza entre dos hermanos:
Sr. Servio Serrano Correa y Sr. Walter Serrano Correa. Sus instalaciones se
encuentran ubicadas dentro de complejo industrial INGAORO, propiedad de

la misma familia.

En sus inicios, la empresa fabricaba jugos saborizados, siendo uno de los
mas reconocidos el jugo “Guarand” razén por la cual la empresa obtuvo ese
nombre. No obstante, en el afilo 2007, por inconvenientes familiares, se
disolvio la sociedad entre hermanos y con ello también se dejé de fabricar

los jugos.

En el afio 2009, luego de haber realizado los tramites correspondientes y
obtener los permisos de salubridad que establece el Ministerio de Salud
Publica del Ecuador, empezaron la produccion de agua embotellada bajo el
nombre de “Colina”, teniendo fuerte presencia en la ciudad de Machala,

posteriormente fueron comercializando a otras poblaciones aledafas.

En la actualidad el negocio comercializa agua embotellada en diferentes
presentaciones a zonas dentro de la provincia de El Oro y es administrado
por el hijo del propietario Sr. Ronny Serrano Vivar.

Nunca han realizado actividades de marketing.
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PROBLEMATICA.

Segun el propietario de la empresa Sr. Walter Serrano Correa, al ser una
empresa familiar que no cuenta con una organizacion interna a nivel
jerarquico ni asesoramiento profesional, ingresaron practicamente de

manera primitiva al mercado.

Su producto “Agua Colina” no maneja una buena publicidad ni tampoco
resulta atractiva a la vista a nivel de Merchandising. La etiqueta, la falta de
un eslogan, la carencia de material publicitario sumado a un descuido del
mercado en cuanto a cobertura, han hecho que este producto no esté a la

altura de sus competidores.

El mercado en el que estd inmersa esta empresa se encuentra en
crecimiento. Segun datos de la Camara de Comercio de Machala (2014), en
los ultimos cinco afos se han registrado 3 empresas dedicadas a la misma
actividad que empresa GUARANA S.A.; con estos datos mas la presencia de
otras marcas mas reconocidas en el mercado como Dasani, Tesalia, Pure
Water, entre otras, la empresa siente la necesidad de estar a la par que

estos.

Segun una publicacién realizada en 2011 por Diario El Correo de Machala,
los usuarios de productos como agua embotellada valoran a méas de la

calidad del producto, la presentacion de éste.

Con lo antes expuesto se define como problematica que la falta de acciones
de marketing y cobertura del punto de venta estan causando que la empresa
GUARANA S.A. disminuya su participacion de mercado, la cual esta siendo
acaparada por los competidores ya existentes y aquellas empresas
relativamente nuevas que han incursionado en el mismo mercado de aguas

embotelladas.
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JUSTIFICACION.

El presente proyecto de titulacion resulta atractivo ya que no soélo supone
beneficios para la empresa sino que ademas es un proyecto que es rico en
informacion que posteriormente puede servir de guia estudiantil para futuros
proyectos de similar contexto. Es también una forma de llevar a la practica

todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera universitaria.

Desde el punto de vista empresarial la realizacion de este proyecto implica
gue haya una oportunidad de fomentar el crecimiento econdémico de la
ciudad de Machala, generar mejores opciones para los consumidores del

mercado de aguas embotelladas.

Los beneficiados con la implementacion de este Proyecto son los duefios de
la empresa que incrementaran sus utilidades, los habitantes de la ciudad de
Machala puesto que tendran otra alternativa mejorada a la hora de comprar
agua y el personal que labora en la empresa (especialmente los choferes)

gue tendran mas clara su posicién en la empresa y sus funciones.

Finalmente, la realizacion de este proyecto representa un reto personal y a la
vez un compromiso de darle continuidad a un negocio familiar y con las

propuestas que se idearan sacar adelante la empresa.

ALCANCE.

El 4rea donde se piensa implementar el proyecto es en la Ciudad de
Machala; de la provincia de El Oro. Areas urbanas donde se encuentra
ubicada la cartera de clientes actuales y potenciales. Machala es una ciudad
ecuatoriana, capital de la provincia de El Oro, es la quinta ciudad mas
poblada y cuarta en importancia del pais econémicamente y el segundo
puerto maritimo después de Guayaquil segun datos del INEC.
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El proyecto se preve realizar a inicios del afio 2015 previa aprobacién de los

duefios de la empresa. Se recalca que el presente proyecto no desea

profundizar en temas econdmicos ni tecnolégicos sino que estad basado en

aspectos netamente de marketing.

OBJETIVO GENERAL.

Estructurar un Plan de Marketing para el producto “Agua Colina” de la
empresa GUARANA S.A. en la ciudad de Machala.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Conocer el estado actual de la industria, empresa y especificamente
de su producto “Agua Colina”.

Investigar cuales son las referencias y el comportamiento de compra
de los consumidores de este tipo de productos.

Plantear una estrategia de marketing para el producto “Agua Colina”.
Generar un analisis financiero en base a lo que se va a implementar

en la estrategia de marketing.

RESULTADOS ESPERADOS DEL PROYECTO

Los resultados que se espera del proyecto son:

o

o

0]

Obtener un diagnéstico del micro y macro entorno.

Obtener respuesta a las dudas que se presenten.

Tener una vision mas amplia de los gustos y preferencias de los
consumidores de agua embotellada.

Obtener una estrategia de marketing bien definida aplicable al
producto.

Demostrar la factibilidad del proyecto con cifras
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CAPITULO |
ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



1. ENTORNO ECONOMICO Y ANALISIS SITUACIONAL.

Cuando una empresa inicia sus actividades ya sea por primera vez o cuando
va a realizar algun proyecto nuevo, siempre necesitara tener una vision
micro y macro del entorno que la rodea. Esto es importante no solo para
conocer en qué medio se desempefia sino que le dara directrices sobre qué

aspectos pueden afectarle directa o indirectamente.

Un analisis de como esta la empresa interiormente y como estéa la industria y
la economia en general es de suma relevancia mas que nada para
garantizar que el proyecto negocio cuenta con bases y fundamentos solidos
que garanticen posteriormente la continuidad del mismo y la respalden de

cualquier vicisitud que pueda irse presentando en el trayecto.

1.1. ANALISIS DEL MICROENTORNO.

1.1.1. Empresa: Resefia historica.

GUARANA S.A. es una empresa que se fundo en el afio 1992 en la ciudad
de Machala (provincia de El Oro) mediante una alianza entre dos hermanos:
Sr. Servio Serrano Correa y Sr. Walter Serrano Correa. Sus instalaciones se
encuentran ubicadas dentro de complejo industrial INGAORO, propiedad de

la misma familia.

En sus inicios, la empresa fabricaba jugos saborizados, siendo uno de los
mas reconocidos el jugo “Guarana”. No obstante, en el afio 2007, por
inconvenientes familiares, se disolvid la sociedad entre hermanos y con ello

también se dej6 de fabricar los jugos.

En el afo 2009, luego de haber adecuado la fabrica, empezaron la
produccion de agua embotellada bajo el nombre de “Colina”, teniendo fuerte
presencia en la ciudad de Machala.

En la actualidad el negocio es administrado por el hijo del propietario Sr.

Ronny Serrano Vivar.
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llustracion 1.1 Vista exterior empresa GUARANA S.A.

Fuente: Autora.

1.1.2. Misioén.

La empresa GUARANA S.A. recientemente elabor6 su mision y es la

siguiente:

“Existimos para satisfacer una de las necesidades vitales del ser humano
mediante la comercializacion de agua embotellada bajo las mas estrictas
normas de higiene y cuidando la economia de nuestros consumidores”.

1.1.3. Vision.

La vision de la empresa es la siguiente:

“Liderar el mercado de aguas embotelladas y ser reconocidos por nuestro
compromiso con el bienestar de nuestros consumidores ofreciéndoles
siempre productos altamente calificados, generando fuente de trabajo y

contribuyendo al desarrollo econémico de la ciudad”.

1.1.4. Valores.

Entre los valores que la empresa practica se encuentran los siguientes:
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+ Responsabilidad: desde los directivos hasta el personal operativo,
todos son responsables de sus actividades y las ejercen de la mejor
manera cuidando de los procesos que se llevan a cabo.

s Compromiso: ofrecer los mejores productos al mercado.

« Confianza: Garantizar que el trabajo que se hace se ejecute de la
mejor forma posible para beneficio de los consumidores.

+ Disciplina: Estar conscientes del trabajo que cada persona dentro de
la empresa debe realizar y cumplirlo ordenadamente.

+ Perseverancia: No descansar hasta alcanzar una meta trazada dentro
de la empresa. Ser positivos y trabajar constantemente para lograr los
objetivos.

% Honestidad: Manifestar inquietudes con sinceridad, comunicarse
siempre con la verdad y sin reservas.

% Tenacidad: para realizar las operaciones.

% Vanguardia: Estan actualizados en todos los procesos que se

requieren para purificar el agua.

1.1.5. Objetivos Organizacionales.

% Ofrecer al mercado productos de excelente calidad teniendo como
prioridad la higiene.

s Ser reconocidos por su compromiso con el bienestar de sus
consumidores a través de sus productos.

% Consolidarse en el mercado local (Machala) y ampliar su negocio.

%+ Contribuir al desarrollo econémico de la ciudad de Machala y por
ende de la provincia.

++ Cuidar el medio ambiente.

1.1.6. Estructura Organizacional

Si bien es cierto la empresa no posee un organigrama establecido, cada
miembro del personal sabe a quién se dirige y cuales son sus funciones. Sin
embargo, se ha establecido una propuesta en base a aquellas areas que

conforman la empresa en la actualidad.
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Grafico 1.1 Propuesta de organigrama para GUARANA S.A.

GERENCIA

ASESORIA
CONTABLE

DPTO.
PRODUCCION

DPTO. VENTAS

Elaborado por: Autora.

Descripcion de Funciones:
% Gerencia: Este cargo estad desempefiado por el duefio de la empresa
y se encarga principalmente de controlar de manera general el
funcionamiento del negocio. A esta area se remiten los demas jefes

de las diferentes areas.

% Asesoria Contable: Este cargo no es parte de la empresa en si
(pertenece a otra de las empresas de los mismos propietarios).Sin
embargo, maneja toda la informacion contable y es la encargada de
los pagos al personal que si labora en GUARANA S.A.

% Departamento de Produccion: En esta area se encargan de la
elaboracién del producto “Agua Colina”, desde el tratamiento del agua
hasta su embotellamiento y etiquetado. El Jefe de este departamento
tiene entre sus principales funciones:

o Vigilar que cada uno de los procesos se realicen dentro de los
parametros establecidos de orden, higiene, etc.
o Dirigir al personal operativo y asignarles tareas.

o Controlar y aprobar el producto final.
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o Garantizar el orden y la armonia del grupo de trabajo.

% Departamento de Ventas: En este departamento se encarga de
comercializar el producto. El Jefe de Ventas posee las siguientes
funciones:

0 Registrar los pedidos realizados a los choferes y facturacion.
o Atender a los proveedores y realizar pedidos acordes a los
requerimientos del Departamento de Produccion.

o0 Gestionar los créditos darles seguimiento.

En este departamento también se encuentran los choferes que desempefian

el rol de vendedor y los ayudantes.

1.1.7. Productos.

e Agua Colina

Botella (500ml.)
Galon (4litros.)

Biddn (20litros.)
Funda (500ml)

Funda (4litros.)

O O O O O

llustraciéon 1.2 Presentaciones de agua Colina

Fuente: GUARANA S.A.
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1.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO.

1.2.1. Producto Interno Bruto (PIB).

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso
final generados por los agentes econdémicos durante un periodo. Su calculo -
en términos globales y por ramas de actividad- se deriva de la construccion
de la Matriz Insumo-Producto, que describe los flujos de bienes y servicios
en el aparato productivo, desde la Optica de los productores y de los

utilizadores finales. (Banco Central del Ecuador, 2012).

Segun Samuelson y Nordhaus (2010), la medida mas clara de la produccién
total de una economia es el Producto Interno Bruto. Y define a este indicador
como la medida de valor de mercado de todos los bienes y servicios

producidos en un pais durante un afo.
La proyecciéon del porcentaje del Producto Interno Bruto (PIB) para el 2014

es de 4,5%. Se interpreta como un crecimiento de la economia en el

Ecuador.

Gréafico 1.2 Variacién del PIB anual en Ecuador.

Variacion anual del PIB del Ecuador

Las proyecciones oficiales estiman que en 2014 la economia volvera a acelerarse

78

Fuente: Diario El Telégrafo. (www.eltelegrafo.com.ec)

28



Hay dos formas de analizar el PIB: el PIB real y el PIB nominal. Segun
Samuelson y Nordhaus (2010), el PIB nominal se mide a precios de
mercado, mientras que el PIB real se calcula a precios constantes o

invariables.
Asi, segun datos del Banco Central del Ecuador, el PIB nominal en el
Ecuador seria de 97.746.409 miles de dodlares. Por otra parte, el PIB real

tomando como afno base el aflo 2007 seria de 66.879.415 miles de dodlares.

Gréafico 1.3 Variacion del PIB nominal.

Dodlares

100.000.000 -
93.746.409
£02.365
80.000.000 - 579.824
555.367
60.000.000 -
40.000.000 - #=Ddlares
20.000.000 -
0 T T T 1
2010 2011 2012 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Autora.

Gréfico 1.4 Variacion del pib real (afio base 2007).

PIB real con base en 2007
expresado en miles de ddlares
70.000.000 -
66.879.415
65.000.000 -
60.000.000 - ,
=¢==Dolares

55.000.000 -
50.000.000 T T T ,

2010 2011 2012 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autora.
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Si se analiza el PIB real, del afio 2010 al 2013 ha crecido un 18,41%,
entonces se deduce que ha habido mayor cantidad de bienes y servicios
producidos en el pais. Este escenario resulta beneficioso para la empresa
GUARANA S.A. ya que, si se ha aumentado la cantidad de bienes y
servicios producidos en el pais, podemos deducir que hay un mercado que
tiene el poder econdmico para adquirirlos.

Las industrias que tuvieron mayor representacion en la variacion del PIB
fueron: Construccion (0,87 puntos), Petréleo y Minas (0,51 puntos),
Agricultura (0,43 puntos).Por otra parte, las que menos aportaron a esta
variacion fueron: Agricultura y pesca de camaron (0,04 puntos), Pesca (0,04
puntos), Servicios Financieros (0,02 puntos) y Servicio Doméstico (0,00

puntos).

La Industria del Comercio a la cual pertenece el producto Agua Colina,
aportd a la variacion anual del PIB el 0,34 puntos. La industria de
Manufactura a la que también pertenece el producto agua Colina (por estar
inmersa también en el proceso de produccion), estd entre las que mas

aportan al PIB con 0,43 puntos.

Gréfico 1.5 Variacién del PIB por industrias

Precios de 2007, afio 2013

5 K 2 a.o 0.2 (LR} [R5 8 1.0

Canstruscin L &7
Petrdlen y minas ] 151
Agricuitura e 143
Manufactura (sin ref. petrdlea) e 041
Transparte [ ™

Ensefianza, Serv. sociales yde sabud
Comercio

Aictiv. Profesianales

Correay Comunicaciones
Gobierno General

Otros Servicias

Alcjamiento ysery. de comida
Electricdsd y agua

Acvicultura y pesca de camardn
Pesca {excepto camardn|
Servicios financieros

Servicio doméstico

e (.25
[T
_ 0.3
_ a.zr
e 024
e 0.15

e 022

===

b 0.0

[

I 0.0z

| 0.0

Refinacian de Petrdlea -0.33 |

Fuente: Banco Central del Ecuador.
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1.2.2. Inflacién.

Segun Gregory Mankiw (2012), la inflacion se define como “aumento del

nivel general de precios de una economia”.

“La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de ingresos y gastos de los hogares.”
(Banco Central del Ecuador, 2012)

En el grafico 1.6, la inflacion anual tomada hasta el mes de abril del 2014
refleja el 3,23%. Este porcentaje es ligeramente mayor con respecto al que

se obtuvo hasta abril del afio 2013.

En este ano 2014, el indicador de inflacién ha ido creciendo.

Grafico 1.6 Evolucion de la inflacion anual hasta el 2014

6,0%

5,5% - 2,42%

5,0%

4,5%

4,0%

3,5% 3,23%

3,0%
3,03%
2,5%

2,0%

IIIIIRRIDD RN
LTV LTI T LTI

'96,.
P
%,

Fuente: ecuadorencifras.gob.ec
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Grafico 1.7 Aporte a lainflacion por divisiones de articulos.

Alojamiento,
Agua,
Electricidad,
Gasy otros
Combustibles Otros
4,79%

Bienesy___ ——
Servicios
Diversos
11,92%

Educacién / ?;::Z?:::
23,71%

Alcohdlicas
50,65%

Fuente: ecuadorencifras.gob.ec

Como se puede apreciar en el grafico 1.7, la categoria que mas aporto en la
inflacion en el afio 2014 es “Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas”. En esta
categoria se encuentra nuestro producto “Agua Colina”. Sin embargo, como
se puede observar en la tabla 1.1, la divisién de “Aguas embotelladas” no se
encuentra entre los articulos que mas aportaron dentro de dicha categoria.

Tabla 1.1 Articulos dentro de categoria Alimentos y Bebidas que mas
aportan a la inflacién.

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Mensual: 0,56% Anual: 4,35%

Articulo Ponderadén Aporte al Porcentaje

IPCgeneral de aporte

Cebolla paitena 0,0037 0,0901 47,61 % 2451%
Queso de cocina 0,0050 0,0411 21,75% 12,50%
Pescados frescos 0,0091 0,0312 16,49% 4,03%
Papaya 0,0011 0,0172 9,058% 15,10%
Pan corriente 0,m87 0,0144 7,62% 0,90%
Carne de res sin hueso 0,0146 0,0140 7,21% 1,12%
Arvejatierna 0,0017 0,0056 5,06% 8,67%
Mora 0,0009 0,008 4,69% 16,64%
Atdn en conserva 0,0034 0,0046 2,45% 1,47%
Azucar refinada 0,0055 0,0045 2,37% 092%

Fuente: ecuadorencifras.gob.ec
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Cuando se ajustan los salarios y las pensiones al aumento
real del IPC, las personas mantienen su poder adquisitivo
porgue sus ingresos rinden igual que antes. Si bien el valor de
los productos y servicios aumenta, se pueden comprar sin que
ello suponga un sacrificio extra para la economia familiar. El
problema surge cuando hay un recorte o una congelacion de
salarios y pensiones o cuando, incluso si aumentan, no lo
hacen lo suficiente como para acompasarse a la velocidad
con la que sube el coste de vida. Asi sucede cuando la
inflacion se dispara a mitad de un afio y los salarios no se
incrementan hasta el comienzo del siguiente. En cualquiera
de estos casos, el dinero vale menos porque con él se pueden
adquirir menos productos o disfrutar de menos servicios.
(Eroski Consumer, 2010)

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2014), la
canasta basica calculada para abril del afio 2014 es de 633,31 dolares,
mientras que el ingreso minimo para ese mismo mes y afio es de 634,67
dolares (familia de 4 miembros). Es decir, el ecuatoriano recupera 1,07

dolares de su presupuesto en el consumo de alimentos.

Se concluye que no representa mayor amenaza para GUARANA S.A.
porque la inflacion no tiene mayor repercusion en el ambito alimentario ya
que, aunque hayan subido los precios, también hubo ajustes de salario y de

ingresos.

1.2.3. Ingreso per capita

El PIB per céapita es el producto interno bruto dividido por la poblacion a
mitad de afo. (Banco Mundial, 2014).

Es importante tomar en cuenta este indicador ya que refleja cuanto se

asigna del PIB a cada individuo.
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Gréfico 1.8 Variacion de PIB per cépita mundial y del Ecuador

=T |

54246 012

Fuente: El Banco Mundial.

Como se aprecia en el grafico 1.8, hasta el afio 2012 el PIB per cépita en

Ecuador era de 5426,6 dolares.

“Segun el Fondo Monetario Internacional FMI el Ingreso per capita de un
ecuatoriano en la actualidad (enero 2014) llega a 4.458,06 délares anuales
(ddlares de 2007), que equivale a unos 375 ddélares mensuales, superior a
los 340 dolares al mes que corresponde a la RMU en este afio” (Diario El
Heraldo, 2014).

Este resultado resulta atractivo para la empresa GUARANA S.A. ya que
significa que la economia se encuentra creciendo, el ecuatoriano tiene mas
de lo que establece el PIB per capita y por ende puede adquirir mas

productos.

1.2.4. Crecimiento de la Industria

Segun datos publicados en Diario El Universo (citado por Gutiérrez, 2013), la
industria del agua embotellada ha experimentado un crecimiento del 20% y

se prevé gue siga aumentando en los proximos afios.
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Ademas, segun datos de la Camara de Comercio de Machala, en los ultimos
afios se han registrado 3 empresas dedicadas a la misma actividad que
empresa GUARANA S.A.

Tabla 1.2 Empresas registradas en Camara de Comercio de Machala

desde 2012.
Empresa Afio de Creacién | Afio de Afiliacidn
Patrick Agua 2013 2014
Agua Nieve 2012 2012
Agua Krystal 2014 2014

Fuente: Camara de Comercio de Machala.
Realizado por: Autora.

Segun datos obtenidos mediante entrevista a jefes de venta en tres de los
supermercados mas grandes e importantes de la ciudad de Machala se
puede observar también la presencia de grandes marcas en el mercado.
Estas marcas estan presentes no sélo en estos supermercados sino también

en tiendas aunque la mayoria de estas marcas no comercializa bidones.

Estas marcas pertenecen a grupos empresariales mas grandes y de
prestigio y cuyo segmento de mercado varia en relaciéon al producto que
maneja la empresa GUARANA S.A.

Tabla 1.3 Introduccion de grandes marcas de agua embotellada a
supermercados de Machala.

ey Atﬁo fen que se introc?ujeron .
Mi Comisariato| Supermaxi Tia
Dasani 2007 2012 2009
Pure Water 2010 2013 2010
Agua Cielo 2012 2012 2010
Tesalia 2007 2012 2009
Vivant 2007 2012 2010

Fuente: Mi comisariato, Supermaxi y Tia.
Realizado por: Autora.
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El producto Agua Colina se comercializa en el mercado machaleiio desde el
afio 2009. Los datos previamente expuestos en las tablas evidencian un
crecimiento del sector de aguas embotelladas y la variedad de marcas que

se ofrecen en la ciudad de Machala.

Es por este crecimiento, que la empresa GUARANA S.A. se ha visto en la
necesidad de innovar su producto para estar a la vanguardia en el mercado

ademas de aprovechar el crecimiento de la industria.

1.2.5. Situacion politicay aspectos legales

En los comicios electorales efectuados en febrero del afio 2013 se ratifico a
Rafael Correa Delgado como Presidente Constitucional de la Republica para
el periodo 2013-2017, quién obtuvo el 57,17% de la votacién segun datos del
Consejo Nacional Electoral.

El mandato de Rafael Correa ha estado marcado por un visible apoyo a los
sectores econdmicos mas bajos, reestructurando desde la economia hasta

el sistema educativo del Pais.

Otro de los puntos marcados del Gobierno es el reglamento que exige la
afiliacion de los trabajadores con el fin de que puedan obtener los beneficios
que esto supone. Este punto haria que necesariamente la empresa

GUARANA S.A. tenga que contratar a plazo fijo a sus empleados.

El apoyo a la industria nacional, privilegiandola mediante diferentes decretos,
reglamentos y su visién de desarrollo resultan beneficiosas para la empresa

GUARANA S.A,, ya que ésta es una empresa 100% nacional.

Con el nuevo “Reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados
para el consumo humano”, en el que se obliga a las empresas de alimentos
procesados a etiquetar sus productos de acuerdo a ciertos parametros, se
vislumbran muchas oportunidades para la empresa GUARANA S.A. desde el

punto de vista de captaciéon de mercado.
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De acuerdo a una publicacién realizada en su pagina web, el Ministerio de
Salud Publica del Ecuador manifiesta que: “esta etiqueta consta de una
imagen compuesta por barras horizontales que representaran los contenidos
de grasas, azucar y sal de los productos alimenticios. Estas barras tendran
diferente color de acuerdo a su nivel de contenido, asi, cuando el contenido
del nutriente critico sea alto el color sera rojo, cuando sea de contenido

medio el color sera amarillo y si es bajo tendra un color verde”.

Segun una publicacion de diario “El Universo” del 19 mayo de 2014
“mediante la expedicion del Reglamento de Etiquetado de Alimentos
Procesados, el Gobierno establecié que las medianas y grandes empresas
debian cumplir con ese requisito a partir de mayo y las pequefas y

microempresas desde noviembre”.

El hecho de que estos alimentos procesados, especificamente bebidas,
cuenten con un etiguetado que alerte a los consumidores sobre sus
componentes significa para la empresa GUARANA S.A. una oportunidad de
captar aquel mercado en el sentido que las personas al conocer mejor el
grado de azucar que contienen ciertas bebidas se inclinen por el consumo

de bebidas mas naturales en este caso agua embotellada.

Por otra parte, el mismo Ministerio de Salud Publica del Ecuador se
encuentra realizando visitas a cada una de las empresas en las que estan

implicitos uno 0 mas procesos productivos.

Como manifiesta el Sr. Dr. Andrés Valarezo, jefe del departamento de
Produccion y analista quimico de la empresa GUARANA S.A., en el mes de
Marzo han recibido visitas de un delegado del Ministerio de Salud a
inspeccionar qué procesos se siguen en el embotellamiento de agua y de

gué manera estos son realizados.

En conclusidén, los aspectos politicos y legales no representa mayor

amenaza para la empresa GUARANA S.A. ya que ésta se encuentra muy
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bien preparada y cumpliendo con todo lo que la ley dispone a nivel de

procesos y de higiene.

1.2.6. Aspectos tecnoldgicos

En el ambito del tratamiento del agua para potabilizarla y en el negocio de la
produccion de agua embotellada, se han realizado investigaciones sobre

nuevas formas de purificar el agua.

Segun cientificos de la Universidad Sam Houston State (publicacién en el
portal web de Consumer Eroski, 2010) han creado un aparato de filtrado
portatil que purifica el agua y los lodos en menos de 24horas mediante el
uso de bacterias. Por otro lado, un equipo de la Universidad de Pennsylvania
utiliza la formula de desalacion bacteriana, que se basa en una célula de

combustible bioldgica, que produce la energia para el filtrado.

Refiriendonos a la purificacion del agua para el embotellamiento, el portal
web de Consumer Eroski manifiesta: “En el area de membranas de alta
tecnologia trabajan todo tipo de empresas, desde nuevas creadas con ese
objetivo hasta gigantes como IBM. Sus responsables se mueven a escalas
muy pequefias, micro y nano, para comercializar nuevos sistemas que filtren

las impurezas del agua”.

Este nuevo método supera a las membranas utilizadas en el proceso de

dsmosis inversa.

La constante actualizacion y la aparicion de nuevos y variados métodos para
el tratamiento y purificacién del agua representan un reto para la empresa
GUARANA S.A. ya que es prioridad estar a la vanguardia y ofrecer
productos de la mejor calidad por lo que la empresa en su momento debera
también adoptar nuevos métodos que le resulten beneficiosos tanto a ella

COMmo a sus consumidores.
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llustracion 1.3 Producto a base de microorganismos para purificar
agua.

4

.. FEUusOL
4

Fuente: Empresa Aguas del Mare Nostrum.

1.2.7. Aspectos culturales

La Organizaciéon Mundial de la Salud, segun un articulo publicado en el
portal web de La Revista, recomienda que debamos seguir habitos de vida

saludables con el fin de preservar la vida y estar sanos.

Segun un articulo publicado por la revista Runner World, "Drink to your
Health" (beber a su salud) existen varios mitos alrededor de la cantidad de
agua que se debe ingerir al dia, pero su consumo permite regular la
temperatura corporal, elimina las toxinas, mantiene el volumen sanguineo,
mejora la presion arterial y lubrica las articulaciones ademas de satisfacer la
sed. (Diario Hoy, 2011).

El agua, es la bebida mas saludable ya que aporta multiples beneficios al
organismo, de acuerdo a lo que manifiesta la Dra. Martha Rios de Nofroni en
una entrevista para La Revista de diario El Universo, el consumo de agua es
necesario para realizar el metabolismo de los alimentos y que deberian

tomarse por lo menos 8 vasos de agua al dia.
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Segun datos de Zenith International, consultora especializada en el sector de
bebidas, el consumo de agua embotellada ha tenido un crecimiento
significativo superando incluso al mercado de refrescos. Esto debido, a la
concientizacion de los consumidores por su salud adquiriendo nuevos gustos

y consumiendo bebidas mas saludables como el agua, te, zumos, etc.

Este aspecto, favorece a la empresa GUARANA S.A. ya que si la tendencia
es orientarse hacia lo saludable, el agua es uno de los productos de mayor

predileccion.

Esta es la principal fuerza del macroentorno que ofrece oportunidades de
crecimiento a la empresa por cuanto el consumo de agua mas que por sed
sino como habito dentro de la alimentacion de cada persona se

incrementaria.

1.3.ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL.
1.3.1. Participacion de Mercado.

La participacion de mercado es una medida que rapidamente indica la
eficiencia con que una empresa esta operando desde el punto de vista de la

competencia. (Cariola, 2001).

La participacion de mercado se obtiene dividiendo las ventas de cada
empresa para el total de ventas del mercado y multiplicando por cien para
obtener un porcentaje. En este caso se han tomado como referencia las

ventas en unidades.

Ventas de empresa
Ventas del Mercado

x 100

A continuacion se presentan las ventas de cada empresa que forma parte de
los competidores directos de agua Colina, incluyendo también las ventas de

esta marca.
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Tabla 1.4 Ventas y Participacion en el aiio 2013

Marca Ventas en Cantidad |Porcentaje
Pure Water 1709812 32,4%
Amazonas 940397 17,8%

Agua Colina 854906 16,2%
Agua Nieve 665900 12,6%
Patrick Agua 620500 11,8%

Otras 485000 9,2%

Total 5276515 100,0%

Fuente: GUARANA S.A.
Realizado por: autora.

En la categoria Otros se incluyen marcas de agua embotellada que han
tenido un porcentaje muy bajo y que no cabe en consideracion con relacion
al resto de marcas de la competencia que si obtuvieron porcentajes

significativos.

Grafico 1.9 Participacion de Mercado de Agua embotelladas

Participacion de Mercado aiio 2013
(expresado en unidades)

Fuente: GUARANA S.A.

La empresa GUARANA S.A. ocupa el tercer lugar con el 16% después de
Agua Amazonas que posee el 18% del total de la participacion de mercado.

El lider en la participaciéon de mercado es Pure Water con 32%.

Este escenario resulta optimista ya que la empresa esta por encima de otras

marcas de agua y tenemos s6lo dos competidores fuerte que es Pure Water
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y Agua Amazonas lo que se puede hacer es enfocarse en aduefarse del
otro 50% del mercado o en otro caso competir con los que estan por delante.

1.3.2. Ciclo de Vida del Producto.

El ciclo de vida del producto describe la historia de las ventas de los mismos,
si representamos ingresos por ventas en el eje de las ordenadas y tiempo en

el eje de las abscisas. (Cariola, 2001).
El producto Agua Colina se encuentra en la etapa de madurez ya que sus

ventas a partir del afio 2012 se estancaron, su competencia logro superarlos

y descuidaron totalmente la cobertura en ese segmento.

Tabla 1.5 Histérico de ventas de productos de empresa GUARANA S.A

REPORTE DE VENTAS 2010-2013 (DOLARES)

DESCRIPCION 2010 2011 2012 2013
AGUA FUNDA 500CC 12969,2|  21558,2|  20784,8|  12347,7
AGUA GALONERA 4 LITROS 5149,6 9430,8|  16059,15|  16548,75
AGUA BOTELLA 500CC 15665,76|  31114,08|  4194554|  44007,32
AGUA BIDON 20 LITROS 65556,8| 166457,33|  224128| 20849735
AGUA FUNDA GALON 4 LITROS 0 5300,9 4639,8|  2540,56
TOTAL 99341,36| 233861,31| 307557,29| 283941,68

Fuente: GUARANA S.A.

Tabla 1.6 Variacion porcentual de ventas

ANOS VENTAS |VARIACION
2010 99341,36 -
2011 233861,31| 135%
2012 307557,29|  32%
2013 283941,68|  -8%

Fuente: GUARANA S.A.

Realizado por: Autora.
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Grafico 1.10 Evolucién de las ventas de GUARANA S.A

Ciclo de vida del producto

350000 -+
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Ventas

100000
50000

0

2010 2011 2012 2013
Afios

Fuente: GUARANA S.A.

Realizado por: Autora.

Es necesario tomar medidas que den un nuevo impulso a esa curvatura
sobre todo por los afios que ya lleva en el mercado y para volver a tener ese
incremento en ventas que venian presentando en los primeros afios. El reto
para la empresa es implementar un plan de marketing que les permita
despuntar y salir adelante generando picos de crecimiento en ventas y
mejorando la situacion de la empresa. El enfoque debe estar en ese

segmento de mercado que ha descuidado.

1.3.3. F.O.D.A.

En el analisis interno de la empresa se puede encontrar las siguientes

fortalezas y debilidades.

Fortalezas

e Precio competitivo, mas barato que el lider y dentro del rango.

e Planta cumple los estandares de salubridad que establece Ministerio
de Salud Publica.

e Realizan todos los procedimientos para obtener agua de la mejor
calidad.

e Cuentan con la infraestructura adecuada para el embotellamiento.
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e Personal de produccion cumple bien su trabajo. La mayor parte hacen
maquinas.
e Proveedores brindan facilidades de pago.

e Cuentan con sistema informatico para facturacion y relacionados.

Debilidades

e Escasez de materia prima en bodega para la fabricacion de fundas.

e Devolucion de bidones de otras marcas.

e Personal de venta no estd capacitado en fortalecer relacion con
clientes.

e Poca publicidad y marketing (Merchandising, eslogan, etc.).

e Vehiculos deteriorados en su imagen (publicidad vieja, borrosa)

e Se otorgan créditos a instituciones sin seguimiento.

En el aspecto externo existen las siguientes oportunidades y amenazas.

Oportunidades

e Producto de necesidad basica (aumento del consumo de agua
embotellada vs consumo de agua del grifo).

e Barreras legales para productos sustitutos (refrescos, té, etc.).

e Tendencia a consumo de bebidas naturales.

e Crecimiento de la industria.

e Mayor poder adquisitivo del mercado.

Amenazas

e Elingreso de nuevos competidores informales.

e Competencia directa con las mismas rutas de venta.

e [Futuros avances tecnolégicos que impliquen nuevos procesos de
purificacion o embotellamiento.

e Posible aprobacion de nuevas leyes y reglamentos relacionados al

uso de agua.
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1.3.4. Matriz EFI- EFE.

Anélisis de Factores Internos

Tabla 1.7 Matriz de Factores Internos.

Fortalezas
Precio competitivo 0,14 3 0,42
Realizan todos los procedimientos para obteneragua de la mejor calidad 0,12 4 0,48
Cumplen los estandares de salubridad establecidos porel Ministerio de Salud| 0,1 4 04
Adquiere materia prima con facilidades de pago 0,06 4 0,24
Empresa cuenta con infraestructura adecuadas. 0,05 4 0,2
Personal que produce y maquinas hacen bien su trabajo. 0,04 3 0,12
Cuentan con sistema informatico para facturacion yrelacionados. 0,02 4 0,08
Debilidades
Poca publicidad y marketing del producto (descuido) 0,13 1 0,13
Vendedores no forjan relacion con clientes. 0,09 1 0,09
Vehiculos poco atractivos, publicidad vieja, deteriorada. 0,08 2 0,16
Se otorgan créditos a grandes instituciones sin seguimiento. 0,05 1 0,05
En ocasiones hayescasez de materia prima para fundas. 0,05 2 0,1
Devuelven bidones de otras marcas, otra calidad. 0,04 2 0,08
No posee organigrama establecido formalmente 0,03 2 0,06
TOTAL| 1 2,61

Fuente: GUARANA S.A.

Realizado por: Autora.

A nivel interno, los factores claves de éxito en el giro de este negocio son
principalmente: el precio (0,14 ptos.) y los procedimientos para mantener la
calidad del agua (0,12 ptos). Mantener precios relativamente mas baratos
que los del lider de la categoria ofrece un plus que se puede aprovechar
para salir adelante y en este aspecto la empresa si posee una ventaja. La
calidad del agua es de vital importancia, pero la empresa cumple con todos
los procesos respetando las normas de higiene establecidas, por eso se la

califica con el puntaje mas alto.
En contraste, es importante también para esta industria y debido a la alta
competitividad y variedad de la oferta de este producto publicitar y dar a

conocer el producto (0,13 ptos) ademas de tener personal ofreciendo y
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generando preventa (0,09 ptos). En estos dos aspectos es importante
mencionar que la empresa posee falencias ya que poco o nada se ha
publicitado ni se ha trabajado en temas de Merchandising ni se ha dado
mayor capacitacion a los vendedores para que sus preventas sean mas

fectivas.

En cqQnclusidn, la empresa sabe sacar provecho a sus fortalezas y hacer
frente
2,61 lo

internament

sus debilidades y es por esa razdn que se obtiene un puntaje de
ue significa que la empresa se encuentra fortaleciéndose
pero debe tomar mas en cuenta aquellos aspectos que no la

dejan consolidasse.

Anélisis de Factores\externos

Tabla\l.8 Matriz de Factores Externos

\ Peso | Puntaje [Ponderacion

Oportunidades \
Producto de necesidad basica aumento de coMmo vs agua del grifo 021 4 0,84
Tendencia a consumo de bebidas naturales. \ 0,15 4 06
Barreras legales para productos sustitutos \ 0,12 3 0,36
Crecimiento de laindustria. \ 0,06 3 0,18
Mayor poder adquisitivo del mercado \ 0,04 3 0,12
Amenazas \
Competencia directa con las mismas rutas. \ 0,14 1 0,14
Futuros avances tecnologicos que impligquen nuevos procesos. \ 0,12 2 0,24
El ingreso de nuevos competidores informales. \ 0,09 1 0,09
Nuevas leyes y reglamentos relacionados al uso de agua. 0,07 2 0,14

TOTAL| M 1 2,1

Fuente: GUARANA S.A.

Realizado por: Autora.
Entre los aspectos externos se presenta la preferencia que los consumidores

pueden tener con respecto al agua del grifo. Cada vez se aumenta el

consumo de agua embotellada por garantizar higiene (0,21.ptos.).La
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tendencia al consumo de bebidas naturales para preservar la salud de las
personas también representa una oportunidad para la empresa (0,15 ptos).

El crecimiento de la Industria del agua embotellada también se considera un
punto fuerte ya que esto significaria que hay mas demanda del producto y

por ende la empresa podria incrementar sus ventas.

El punto que la empresa debe aprovechar es que, por el nuevo Reglamento
de etiguetado de alimentos, algunos de los productos sustitutos al agua
embotellada como refrescos, té, jugos entre otros, mostraran sus
porcentajes de azucar, grasa, y sal de manera que los consumidores podran
concientizarse y cambiar su opcion inicial por el consumo de agua
embotellada (0,12 ptos.) promoviendo que la empresa pueda obtener un

aumento en las ventas.

Por otra parte, las amenazas que esta empresa puede afrontar son la
cobertura refiida que tienen entre los competidores directos (0,14 ptos.) por
estar presente en el punto de venta y enfrentar posibles cambios o
adquisicion de infraestructura debido a nuevos procesos y tecnologias que
se desarrollen y que necesariamente incluyan algun otro proceso lo que
implicaria que la empresa tenga que realizar una inversion considerable
(0,12 ptos).

A vista general, la empresa obtiene un puntaje de 2,71 lo que la ubica dentro
del margen positivo superior al del promedio en relacion a la eficiencia con la
cual la compafiia toma estrategias para aprovechar oportunidades y

contrarrestar amenazas

Como conclusion del analisis de ambas matrices se puede decir que la
empresa esta fortaleciéndose, que tiene todo lo necesario para salir adelante
y mas que nada tiene claro cuales son los puntos sobre los cuales debe

trabajar y tomar acciones correctivas.
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1.3.5. Matriz de Perfil Competitivo.

La matriz de perfil competitivo (MPC), identifica a los principales
competidores de una empresa, asi como sus fortalezas y debilidades
especificas en relacidbn con la posicion estratégica de una empresa en
estudio. (David, 2003).

Gama de productos

GUARANA S.A. tiene una amplia variedad en cuanto a presentaciones de
agua embotellada se refiere. Poseen funda de 500ml, botella de 500ml,
galon, funda de 4 litros y bidones de 20 litros. Lo que la competencia no
posee en su totalidad.

Calidad del producto

La calidad es medida en términos de higiene, cumplimiento de normas y
estandares establecidos por la autoridad pertinente, aspectos inmiscuidos en

la elaboracién del producto como tal.

A nivel de produccion, la empresa realiza todos los procedimientos para que
el agua esté en condiciones 6ptimas para el consumo, lo que la diferencia
de ciertos competidores que omiten ciertos procesos que son necesarios
para que el agua quede totalmente libre de impurezas. Todo lo realizan

conforme a lo que establece la ley.

Tecnologias utilizadas

Si bien es cierto en el proceso de agua cumplen con lo establecido por el
Ministerio de Salud, si se tiene entre proyectos a futuro la implementacion de
un laboratorio para hacer andlisis del agua dentro de la misma empresa y no

recurrir a fuentes externas.

Realizan todos los procesos incluida la ozonificacion que es una de las

tecnologias mas recientes en el tratamiento del agua embotellada.
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Experiencia en el mercado.

A pesar que ya tienen operando desde el 2009, no tienen mayor experiencia
puesto que no habia mucho interés y el negocio se manejaba de manera

desorganizada, sin experiencia en ventas. Sin una vision de negocio.

Competitividad en precio

Es el segundo punto fuerte de la empresa.

Sus precios son muy competitivos incluso son mas baratos que el lider. Son
precios que facilmente se pueden costear. Aunque hay competidores que

ofrecen menos precios.

Relacion con los clientes

Este es un punto deébil de la empresa puesto que se han dedicado solo a la
venta del producto mas no en establecer vinculos que les resulten
beneficiosos a largo plazo. Los vendedores no poseen mayor experiencia en

forjar las relaciones con sus clientes ya que nunca se los ha capacitado.

Tabla 1.9 Matriz de perfil competitivo.

Factor clave de , . .
ito ponderacion| Agua Colina | AguaNieve | Patrick Agua |Agua Amazonas| Pure Water
Gamad
A% o | 4 [os| 2 [om| 1 |on| s | o5 | 5| o6
productos
Calidad del
0,19 51095 2 |038] 2 (038 5 |05 5 |09%
producto
Tecnologias
» 01 4 1041 12|01 1 [01] 5 05 5105
utilizadas
Experienciaen
0,2 3 0,6 1 0,2 1 02 4 08 5 1
el mercado
Competitividad
, 0,23 4 10921 5 [115]) 5 | 115 2 0,46 2 | 046
en precio
Relacion con
. 0,16 2 1032 1 |1016) 1 |016| 3 0,48 4 | 064
clientes
Total 1 3,67 2,23 2,11 379 4,15

Realizado por: Autora.
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Posterior al analisis de la matriz de perfil competitivo, se puede ver que la
empresa GUARANA S.A. se encuentra por debajo de lider del mercado; sin

embargo supera a otros competidores.

Los aspectos en que tiene falencias son aquellos que se pueden trabajar,
gue no suponen mayor riesgo a la empresa pero que sin duda deben ser

tomados en cuenta.

La empresa GUARANA S.A. puede anclarse de su competitividad en precio
y calidad que son dos aspectos que los diferencia de sus competidores (ya
que ellos solo poseen uno de esos dos) para poder generar un plus que le

permita ser mas competitivo en el mercado.

1.3.6. Cadena de Valor.

La cadena de valor proporciona un modelo de aplicacion general que
permite representar de manera sistematica las actividades de cualquier
unidad estratégica de negocio (UEN), ya sea aislada o que forme parte de
una corporacion. (Francés, 2006).

Actividades Primarias.

Logistica Interna: no genera valor.

e El almacenamiento de materiales pasa por este proceso:

0 Los materiales que llegan a la planta son revisados por el Jefe
de Planta. La revision incluye verificacion del estado en que
llega el pedido, si cumple con las cantidades especificadas,
etc.

o El siguiente paso es la clasificacion de los materiales que se
van a utilizar para la elaboracion de cada presentacion de
producto.

o Finalmente se almacenan cada grupo de materiales en un area

especifica de la bodega.
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Operaciones: genera valor.

El proceso de envasado y tratamiento del agua es el siguiente:

e Se utiliza el agua previamente potabilizada del grifo.

e Filtracion de arena: en este paso se retienen particulas en suspension
de hasta 20 micras de tamafo.

e Filtracion con carbdn: filtro de carbon activado y se utiliza para filtrar
cloro principalmente.

e Ablandamiento: es un filtro de resinas catiénicas que mediante iones
eliminan la dureza del agua.

e Osmosis inversa: se realiza a altas presiones y es aqui donde se
retienen el 99% de los sdlidos totales que tiene el agua.

e Ozonificacion.

Logistica Externa: no genera valor.
Para el procesamiento de pedidos se realizan los siguientes pasos:

e Se asigna una ruta a cada vendedor, los cuales tienen su cartera de
clientes pre establecida.

e Los vendedores realizan la preventa, es decir, toman los pedidos de
cada cliente.

e En una proxima visita (generalmente 1 semana después), se entrega
el pedido.

e La cobranza se realiza de la siguiente manera:

e El dia de la entrega del pedido, se cobrara la mitad del valor total.
Generalmente estos pagos se hacen en efectivo.

e La otra mitad del pago se cobra 15 dias después o0 en la proxima
entrega.

e A partir de eso, cada vez que entrega el pedido se da la opcién de

realizar un nuevo pedido y asi sucesivamente.

La recepcion de bidones vacios es asi:
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Después de 15 dias o en la visita posterior a la del pedido, el
vendedor (que a su vez es el chofer) y un ayudante se trasladan al
lugar donde vendieron (tienda, supermercado, centros educativos,
etc.).

Antes de receptar un bidon ellos realizan un control del estado en que
estos se devuelven.

Si detectan que algun bidon esta roto o con alguna otra falla, éste
costo es asumido por el cliente. Sin embargo, si en la revision de
bidones que nuevamente se realiza al llegar a la empresa, el bidén en
malas condiciones llega de vuelta a la planta, el costo de éste sera

descontado al vendedor que lo trajo.

Marketing y Ventas: no genera valor.

La fuerza de ventas de la empresa presenta falencias ya que no se cuenta

con capacitacion en temas de comercializaciéon, técnicas de ventas, relaciéon

con el cliente, etc.

A los choferes (que en la mayoria de casos tienen ya experiencia en
rutas) se les pide que adquieran una cartera de clientes. Es decir, los
choferes hacen las veces de vendedores.

Estos, se limitan a vender y no a forjar relaciones con la cartera de

clientes.

La empresa no ha realizado actividades de marketing anteriormente.

Actividades de apoyo.

Infraestructura de la empresa: genera valor.

GUARANA S.A. cuenta con una planta equipada con todos lo necesario para

que el agua sea tratada y el producto final resulte apto para el consumo

humano. Todos los procesos se realizan de manera higiénica incluso han

pasado los controles que realiza el Ministerio de Salud.
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Direccion de recursos humanos: no genera valor.

El reclutamiento de personal registra falencias. No se realizan entrevistas
previas a la contratacién y solo se toma en cuenta aspectos superficiales
como por ejemplo en el caso de los vendedores que tengan licencia de

conducir y nada mas.

e Muchas veces se contrata por recomendaciones.

Desarrollo de la tecnologia: no genera valor.

Desde que lanzaron el producto al mercado no se han hecho cambios al
disefio del producto. Recientemente se propuso una nueva etiqueta que se
aprobo y desde este afio la comercializan. Las investigaciones de mercado
no han trascendido mas alla de la observacién directa y de la opiniéon que se
les pide a los clientes acerca de este producto y los de la competencia.

Compras: no genera valor.

El pedido de los materiales para la fabricacion de las diferentes

presentaciones de productos se realiza de la siguiente manera:

e El proveedor visita las instalaciones de la empresa, especificamente
la planta de produccién.

e EIl responsable de hacer los pedidos es el Jefe de Planta y
Produccion.

e Luego, este proveedor se dirige a las Oficinas para que se apruebe el
pedido.

e Después de una semana aproximadamente llega el pedido solicitado

para su posterior facturacion y pago (1 mes o 15 dias después).

Se cuenta con varios proveedores acorde a los diferentes materiales que se

utilizan en la produccién de diferentes presentaciones.
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Tabla 1.10 Cadena de Valor de Agua Colina

OPERACION
LOGISTICA LOGISTICA MARKETING Y
FABRICACION
INTERNA EXTERNA VENTAS
PRODUCTO
En ocasiones hay La planta Provesdores brind
ABASTECIMIENTO | menos materia prima] embotelladora es royge ores brindan
, , facilidades de pago.
dela que se necesita. propia.
No posee La planta de Poca publicidad y marketing,
INFRAESTRUCTURA organigra.ma groduccion tiene Devuelven hidones en mal
establecido infraestructura estado.
formalmente adecuada. Vehiculos deteriorados.
El personal se
El personal de ventas no
encuentra tiene mayor experiencia
DESARROLLO HUMANO capaditado. Vorexpenenta.
Se otorgan créditos sin
La mayor parte hacen
i respaldo.
las maquinas.
Realizan todos los
14D TECNOLOGIA proce.d.imientos para Sistema informétli,co maneja
purificar el agua. facturacion
Cumplen estdndares.

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora

1.3.7. Matriz de Cinco Fuerzas de Porter.

El marco mas influyente y el que mas se utiliza para la evaluacién del
atractivo de la industria es el Modelo de las cinco fuerzas de Porter. (Hax &
Majluf, 2004)

Se busca analizar qué tan atractivo es el mercado de acuerdo a 5 enfoques:

rivalidad de la industria, nuevos participantes, poder negociacion

proveedores, poder negociacion clientes y productos sustitutos.

En cada fuerza se ubica las principales variables que pueden tener influencia

positiva 0 negativamente en el atractivo del negocio..
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Tabla 1.11 Anélisis de 5 fuerzas de Porter

Muy Bajo| Bajo | Medio| Alto | Muy Alto
RIVALIDAD INDUSTRIA 1 2 3 4 5

Publicidad Agresiva X

Disponibilidad de producto X

Guerra precios X

Acceso a mas puntos de venta X

NUEVOS PARTICIPANTES

Barreras Legales X

Lealtad a una Marca X

Acceso a tecnologia X

PODER NEGOCIACION PROVEEDORES

Maneja Precios X

Cantidad Proveedores X

Facilidad pago X

PODER NEGOCIACION CLIENTES

Mercado grande X

Decisién de Compra X

Enfogue en conseguir mejores precios. X

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Suplen al producto y satisfacen necesidad X

TOTAL

1,75

3,33

4,33

2,00

TOTAL 2,68

Fuente: Porter.

Realizado por: Autora.
En el analisis de la matriz de factores competitivos de mercado se puede
apreciar que se encuentra con un puntaje de 2,68 lo que es ligeramente

menor al promedio (3).

Rivalidad de la Industria: 1,75 puntos.

Este punto es el que menos atractivo representa para la empresa. Al ser el
agua un producto de necesidad basica, las personas se rigen mas al factor
precio. Aunque, la empresa GUARANA S.A. maneja precios competitivos,

cualquier empresa con precios mas bajos podrian captar ese mercado.

Otro punto débil es la cobertura. La falta muchas veces de este producto en
los puntos de venta hace que los consumidores adquieran el que esté mas
cerca de ellos. La cobertura de mercado estd regida principalmente al
proveedor de agua que llegue primero. Publicitar el producto es otro de los
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factores imprescindibles en este giro de negocio pero la empresa maneja
poca publicidad.

Nuevos participantes: 3,33 puntos.

El ingreso de nuevos participantes se ve obstaculizado en cierta parte por
los reglamentos y normas de salubridad e higiene que establece el Ministerio
de Salud Publica. Sobre todo porque éste producto es de consumo humano
Viéendolo desde dentro hacia afuera esto resulta favorable ya que es muy
complicado que otros participantes ingresen y se mantengan. . En el aspecto
de lealtad a una marca no se evidencia ya que los intermediarios y el
consumidor en general adquieren el agua que esté disponible en el momento

de la compra.

Poder negociacion de proveedores: 4,33 puntos.

Este es el punto fuerte de la empresa ya que puede tener control sobre sus
proveedores. Al haber muchos proveedores de suministros utilizados en la
produccion y embotellamiento del agua, la empresa si maneja el aspecto
precios. Se puede tener cierto control ya que la oferta es abundante y
facilmente se puede inclinar a preferir productos de otro proveedor. Esto
también aplica cuando la empresa pide facilidades de pago que son
aceptadas por los proveedores con el fin de evitar la pérdida de clientes que

facturan en gran cantidad.

Poder negociacion de clientes: 2 puntos.

El mercado de aguas embotelladas no es un mercado pequefio, existen
muchas y variadas marcas ofreciendo el mismo producto, satisfaciendo la
misma necesidad y los consumidores también tienen el poder de compra. La
oferta es abundante y la dltima palabra la tiene el cliente. En este punto, la
empresa presenta su mayor obstaculo; sin embargo si los clientes se
enfocan en conseguir mejores precios se tendria un punto a favor ya que el

precio de agua Colina esta por debajo del lider.
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Productos Sustitutos: 2 puntos

Para satisfacer la necesidad de calmar la sed, de hidratarse, no solo se
puede elegir agua embotellada sino que la oferta es variada: jugos,
refrescos, té, entre otras pueden satisfacer lo mismo y por lo tanto

representan una competencia para la empresa.

En general, la industria es atractiva, tomando los correctivos en cuanto a
publicidad y cobertura del producto en el mercado, la empresa podra salir
adelante. Los puntos criticos estan relacionados al proceso de compra del
cliente: como adquiere el producto, dénde y a través de qué se informé del
mismo. Son aspectos que con las estrategias que se planteardn mas

adelante podran ser corregidos.

1.4. CONCLUSION DEL CAPITULO.

Una vez realizado todo el andlisis micro y macro previa a la elaboracion del
proyecto, se puede concluir que la empresa posee un escenario optimista
para salir adelante. En el analisis del macroentorno se vislumbran muchas
posibilidades para la empresa GUARANA S.A. no sélo por el crecimiento en
la produccion del pais y el poder adquisitivo de los ecuatorianos sino por las
leyes que favorecen el consumo de productos naturales como el agua

embotellada por sobre refrescos y bebidas saborizados.

En el ambito sociocultural, la tendencia hacia nuevos estilos de vida que
implica la adopcion de habitos alimenticios mas saludables supone una
oportunidad ya que las personas optaran por aumentar el consumo de agua

es su alimentacion.

Tecnolégicamente, la empresa debe estar siempre a la vanguardia ya que si
bien es cierto en la actualidad cuenta con instalaciones aptas para sus
procesos, puede darse la posibilidad que en un futuro se incluyan nuevos
procesos de produccion y embotellamiento de este producto que hagan que

la empresa necesariamente realice una inversién econémica.
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En el andlisis estratégico, el desarrollo de las diversas matrices y
herramientas de marketing han proporcionado un escenario visiblemente
claro para una mejor compresion de los problemas que posee la empresa,

cudles son sus fortalezas, y en qué se puede trabajar.
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CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO.



2. INVESTIGACION DE MERCADO.

Segun Fernandez (2004):

“Las técnicas de investigacion comercial son de gran utilidad
porque proporcionan informacion que permite reducir la
incertidumbre sobre el comportamiento y las reacciones de
mercado y, de forma combinada con el factor experiencia,
sirve de base a las empresas para llevar a cabo una actuacion
comercial mas ajustada a las caracteristicas y necesidades de
su entorno”. (pag. 21).

Gréfico 2. 1 Etapas de la Investigacion de Mercados

FASE |
DETERMIMACION DE MECESIDADES DE INFORMACION

— Dafinicion del problema u oporlunidad do decisidn,
— Establecimiento de bos objelives de la investigacian,

l

FASE Il
DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
— Eleccitn del tipo de investigacian.
— Planificacion del muastreo.

— Eslablecimiento del soparte de informacidn v escalas
e medida.

FASE Il
EJECUCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
— Recogida de datos-trabajo de campea,
— Anglisia de 1a informacian.
— Oblencidn de resultados,

¥

FASE IV
COMUNICACION DE LOS RESULTADDS
— Disefio y preparacion ded infarme de resullados.
— Prasentacidn de los resultados, conclusiones
y recomandaciones.

Fuente: (Trespalacios, Bello, & Vasquez, 2005, pag 36)

La investigacion de mercados es fundamental para poder tomar una
decision con respecto a un problema u oportunidad que se presente en una

empresa.
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DEFINICION DEL PROBLEMA

La definicion del problema es el primer paso del proceso investigativo ya que
es aqui donde se determina a causa de qué se va a investigar o qué se va a
resolver o aclarar con la posterior investigacion.

Tal como lo menciona Trespalacios et al. (2005) es importante no solo el
criterio de los directivos encargados de tomar la decision sino también la del
investigador ya que muchas veces éste tiene una vision mas profunda de las

verdaderas causas del problema.

llustracion 2. 1: Vision del directivo vs. La del investigador
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Fuenta: Hair, Bush y Onlinau {2004, pag, BE).

Fuente: (Trespalacios, Bello, & Vasquez, 2005, pag. 37).

El problema de esta investigacion es el desconocimiento de las motivaciones
de los intermediarios a la hora de comprar una determinada marca agua
embotellada.

A partir de este problema se estableceran los objetivos de la investigacion de
mercados.
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2.1.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

Entre los objetivos de la Investigacion se encuentran el Objetivo General que
es una vision macro de los resultados que se quiere obtener con la
investigacion y los objetivos especificos que son aquellos que reforzaran el

objetivo principal o contribuiran para su cumplimiento.

2.1.1. Objetivo General

Conocer las motivaciones que llevan a los intermediarios a comercializar
determinada marca de agua embotellada y contrastar con las preferencias

del consumidor.

2.1.2. Objetivos especificos:

e Conocer los atributos que mas valoran los intermediarios del producto
agua embotellada.

e Conocer como es la valoracion de atributos a nivel de consumidor
final.

¢ Identificar las preferencias de marca que poseen.

e Conocer como es el proceso de compra.

e Determinar la frecuencia de compra del producto.

e Conocer la presentaciéon que mas se comercializa en su local.

2.2.DISENO DE LA INVESTIGACION.

2.2.1. Tipo de investigacion.

Existen tres enfoques diferentes de investigacion en funcion de
las necesidades de informacion:

e Investigacion exploratoria: es la mas apropiada para

realizar una primera aproximaciéon al problema porque

facilita un primer reconocimiento del problema

planteado y de las posibles acciones a realizar.
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e Investigacién descriptiva: proporciona una informacion
mas detallada del problema que permite describir sus
caracteristicas principales.

e Investigacidbn causal: permite establecer relaciones
causa-efecto entre las variables estudiadas.
(Fernandez, 2004, pag 31).

La investigacion que se realizard es de tipo descriptiva para llegar a
conclusiones en cuanto a competencia o al consumidor y exploratoria para

conocer datos que me permitan desarrollar el plan.

2.2.2. Fuentes de Informacion.

Segun Fernandez (2004), hay una clasificacion de dos tipos de fuentes:

e Fuentes secundarias: Informacibn que ya ha sido recogida
previamente como encuestas realizadas con anterioridad, datos de
alguna entidad del gobierno, etc.

e Fuentes primarias: en este caso es necesario recopilar directamente
del mercado los datos que se necesiten para solucionar el problema,
es el estudio que se va a realizar por primera vez a causa de la

investigacion a realizar.

Las fuentes de donde se recabara informacion para el presente proyecto son
primarias y secundarias. En cuanto a la informacion de fuente primaria estan
las que se realizardn por primera vez con ocasion de este proyecto

mediante:

e Focus group.
e Entrevistas.

e Encuestas.

En cuanto a fuentes secundarias se contara con informacién como:

62



e Datos de puntos de venta de agua embotellada existentes en la
ciudad de Machala.

e Base de datos de clientes intermediarios proporcionadas por la
empresa.

¢ Investigacion de tesis relacionadas.

2.2.1. Tipo de datos.

Las técnicas cualitativas estudian mediante procedimientos no
estructurados los aspectos internos y profundos del individuo
con la finalidad de descubrir las causas y motivaciones de su
conducta...Las técnicas cuantitativas permiten cuantificar y
medir, mediante procedimientos estructurados, determinadas
magnitudes de la conducta del individuo con el fin de
generalizar los resultados a nivel estadistico. (Fernandez,
2004, pag.31-32).

En el desarrollo del presente proyecto se van a utilizar datos cualitativos
obtenidos de los consumidores y cliente potencial y actual; y cuantitativos

sobre la competencia e intermediarios.

2.2.2. Herramientas de Investigacion.

Para el presente proyecto se utilizaran las siguientes herramientas de
Investigacion, cada una de ellas estd disefiada para recabar informacién

especifica de cada segmento.

» Encuestas:

En la parte cuantitativa se realizaran entrevistas. El disefio cuenta con 17

preguntas (Véase anexo i).
Requisitos:
e Duefios de tiendas, bares, instituciones.
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e Encargados de ventas en el local.
e De la ciudad de Machala.
e Que comercialicen agua

> Entrevistas:

En la parte cualitativa se utilizara entrevistas. Se utiliza esta herramienta ya
gue se necesita conocer mas a profundidad lo que opinan los intermediarios

(Véase anexo ll).
Estas se realizaran a dos personas.
e Duefio de negocios que venda la marca Colina.

e Duefio de negocio que no venda la marca Colina.

» Focus Group

El focus group estara dirigido a los consumidores de agua embotellada con
el fin de obtener informacién que, junto con la informacién obtenida de los
intermediarios, ayudaran a desarrollar estrategias de marketing mas

efectivas y que beneficien a la empresa.

Las preguntas estardn enfocadas en varios aspectos y estaran divididas
para cada una de las sesiones que se realizaran. (Véase anexo lll).
Perfil de los participantes:

e Personas entre 14 y 40 afos de edad.
¢ Residentes en la ciudad de Machala.
e Consumidores de agua embotellada.

e Clase econdmica media-media alta.

Programacién de Sesiones:

e Primera sesion: Viernes 18 de Julio (8pm-9pm).

e Segunda sesion: Sabado 19 de Julio (7pm-8pm).
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Aspectos a tratar:

e Primera sesion: marcas de agua que conocen, atributos valorados,
precios, presentaciones que conocen, sabor, aspectos favorables y

desfavorables.
e Segunda sesion: publicidad, disefio del logo de marca Colina,
asociaciones al nombre, pruebas de sabor incégnitas., ejercicios de

propuestas de un logo para etiqueta, etc.

Tabla 2. 1 Tipo de herramienta y objetivo que cubren

HMUESTRA/ | OBJETIVO .
HERRAMIENTAS [ TIPO DE DATOS OBSERVACION
SESIONES CUBIERTO

Encuesta Cuantitativa | 163 personas 1-3-5-6 Realizada a intermediarios

1: punto de vta venda Colina 2:punto

Entrevista Cualitativa 2 entrevistas 3--4--6 )
de vta que no venda Colina

. 2 sesiones Isesion: aspectos generales
Focusgroup | Cualitativa 2--3 .
(8 personas) 2sesion: Aspectos marca

Elaborado por: Autora

2.3.DEFINICION MUESTRAL.
2.3.1. Tamainio Universo

“Una poblacion es el total de todos los elementos que comparten alguin
conjunto de caracteristicas comunes y que comprenden el universo del
propésito del problema de investigacion de mercados” (Malhotra, 2004, pag
314).

El tamafio del universo se refiere a cual es la poblacion total de la que se va

a extraer la muestra. Para este proyecto, el universo seria: duefios de puntos

de venta de la zona urbana de la Ciudad de Machala. Sin embargo, no se
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obtuvieron datos exactos de cuantos puntos de venta de agua embotellada
existen por lo que se procedi6 a realizar un censo.
Una vez realizado el levantamiento de puntos de venta, se obtuvo un total

de 283 puntos de venta de agua embotellada.

2.3.2. Segmento Objetivo

Como lo establece Malhotra (2004), la poblacion objetivo es la recoleccion
de elementos que cumplen con los requisitos de informacién que busca el

investigador y que se debe medir de forma precisa. (Pag. 315).

Es asi que se determina el siguiente segmento:

e Duefios de puntos de venta especificamente tiendas, despensas y
minimarkets.

e Que comercialicen agua embotellada (en sus diferentes
presentaciones).

e Ubicados en la ciudad de Machala (zona urbana).

2.3.3. Célculo de la muestra.

Gracias a las aportaciones de la estadistica, en particular considerando el
teorema del limite central, se puede disponer de férmulas sencillas para
determinar el tamafio muestral en funcion del error muestral admisible, nivel
de confianza y variacion interna de la poblacion estudiada. (Trespalacios,
Bello, & Vasquez, 2005, pag 35).

Tabla 2. 2 Determinacién el tamafio de una muestra.

Variahles dicoldmicas
Poblaciones inlinitas Poblaciones linilas
N o= 100,000 N o= 100000
Z2-Ml - P Z2-N-P(l-P)
n= 0= =
o2 N—1)-2+ 2Pl —PF

Fuente: Trespalacios, Bello, & Vasquez, 2005, pag. 108.
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Bajo este contexto, la formula que se utiizara para el presente proyecto es la
férmula para poblacion finita:

Z2xNxP(1-P)
n =
(N-1)xe2+Z2xP(1-P)

Doénde:
n: Tamano de la muestra
N: Tamafio de la poblacion.

Z: Nivel de confianza, definido en 1,96 y tomado de la Curva Normal al 95%

de confianza.

e: Porcentaje del error muestral, establecido en 0,05 que corresponde al 5%

de margen de error.

P: Estadistico de la proporcién, definido en 0.5 para generar el mayor

tamafo de muestra posible.

Haciendo el céalculo se obtiene:

B (1,96)% x 283 x 0,5(1 — 0,5)
(283 —1) x (0,05)2 + (1,96)2 x 0,5(1 — 0,5)

n

_ 384x283%025
"= 282 x0,0025 + 3.84 % 0,25

27168
" =0.705+096
271,68
"= 665
n=16317

Se obtiene un total de 163 encuestas.
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2.3.4. Tipo de muestreo.
Las técnicas de muestreo se clasifican en muestreo probabilistico y no

probabilistico.

Segun Trespalacios et al. (2005), en las técnicas de muestreo probabilistico
cada unidad muestral tiene una determinada probabilidad conocida de ser
seleccionada mientras que en las técnicas de muestro no probabilistico la

muestra se define en base a criterio del investigador. (pag. 109).

Para el presente proyecto se utilizara la técnica de muestreo probabilistico.
Dentro de éste, se trabajara con el muestreo aleatorio simple en el que se

elegira al azar a los puntos de venta donde se encuestara.

2.4.ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

2.4.1. Resultados de Encuestas.

1. Mencione marcas de agua que conoce.

Tabla 2. 3 Porcentaje de Marcas que se conocen.

Marca Frecuencia | Porcentaje
Patrick 56 7%
Otros 61 7%
Nieve 79 10%
Colina 98 12%
Cielo 102 12%
Amazonas 121 15%
Dasani 140 17%
Pure Water 160 20%
TOTAL 817 100%

Fuente: Investigacién de Mercado.

Elaborado por: Autora.
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Gréafico 2. 2 Frecuencia de Conocimiento de marcas

¢Qué marcas de agua conoce?

Pure Water 20%
Dasani
Amazonas
Cielo

Colina

Marcas

Nieve

Otros 7%

Patrick 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Porcentaje

Base: 817 frecuencias.
*Qtros: Cristalina, Manantial, Good Water, All Natural y Krystal.

Elaborado por: Autora.

La marca que mas conocen los encuestados es Pure Water. Agua
Amazonas posee el 15% y se ubica como la tercera marca que mas conocen
los encuestados. Agua Colina figura con el 12% y se apodera del quinto
lugar. Aguas relativamente nuevas como Nieve y Patrick también figuran con
el 10% y 7% respectivamente. Cabe destacar que se nombraron marcas
indistintamente de su categoria en cuanto a rango de precios. Es asi que
constan entre estas marcas Dasani, Tesalia, Cielo que forman parte de otro

target.

En la categoria otros, la cual representa el 7% del total de frecuencias esta
conformada por diferentes marcas de agua embotellada que se han
mencionado pero que han tenido porcentajes que no son relevantes con

respecto a los demas.

De este grafico se puede sacar datos individuales que sean relevantes

posteriormente.
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2. Mencione qué marcas de agua comercializa actualmente.

Tabla 2. 4 Marcas que se comercializan

Marca Frecuencia | Porcentaje
Otros 20 3%
Colina 27 4%
Patrick 43 7%
Cielo 70 12%
Nieve 76 13%
Amazonas 101 17%
Dasani 109 18%
Pure Water 159 26%
TOTAL 605 100%

Fuente: Investigaciéon de Mercado.

Elaborado por: Autora.

Grafico 2. 3 Porcentaje de marcas que se comercializa

¢Qué marcas comercializa actualmente?

Pure Water 26%
Dasani
Amazonas

Nieve

Marcas

Cielo
Patrick

Colina

Otros 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Porcentaje
Base: 605 frecuencias.

*Qtros: Cristalina, Good Water, Krystal y Manantial

Elaborado por: Autora.

En esta pregunta se evidencia el liderazgo de Pure Water con el 26% del
total. Dasani y agua Amazonas se mantienen como la segunda y tercera
marca mas comercializada respectivamente. Agua Colina se encuentra en

séptimo lugar con el 4% siendo incluso superada por agua Nieve que tiene el
13% y agua Patrick que posee el 7%.
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Agua Cielo y Dasani son marcas que también se comercializan pero se
diferencian de la competencia directa ya que manejan otro rango de precios

y sOlo comercializan botellas de 500ml.

Se puede evidenciar la variedad de marcas que se comercializan lo que
dividen el mercado en porcentajes muy reducidos; todas estas marcas

pelean un porcentaje en el mercado.

Es en este punto de donde nace la problematica puesto que son muchas las
marcas que ofrecen el mismo producto y hace que la empresa pierda su
cuota de mercado, esto sumado a la falta de cobertura y acciones de

marketing que la empresa no realiz6 constantemente.

3. Evalte los siguientes atributos que considera a la hora de

comprar el producto, siendo 1 el mas importante y 8 el menos

importante.
Tabla 2. 5 Valoracién de atributos
Atributos 1| 2 3 4 516\ 7] 8 TOTAL
Calidad 1511715122 (59 (32|30 163
Precio 66 | 46 | 26 [ 12| 2 | 7 | 4|0 163
Sabor 0|0 4 2 [39]|31] 87 163

Facilidadesdepago | 19| 31| 69 | 30| 7 | 1 | 2 | 4 163
Promociones 230|135 |29]|24|13|5 163
Facilidadesdeentregal 40 | 69 | 22 | 23| 1 [ 2 | 0 | 6 163
Disefoypresentacion| O [ O | 6 [ 15[ 26 [ 66| 25| 25 163
Otros o0 8(f3[0]0]29(123 163
TOTAL 163|163 | 163 | 163 | 163|163 | 163 | 163

Otros: Prestigio marca, relacion con la empresa, etc.

Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado por: Autora.

A continuacion se presentan estos atributos en el orden correspondiente:
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Tabla 2. 6 Orden de importancia de valoracion de atributos.

Orden Atributos
1 Precio
Facilidades de entrega
Facilidades de pago
Promociones
Calidad
Diseiio y presentacion
Sabor
Otros

RIN|j[nN(H|WIN

Elaborado por: Autora.

De acuerdo a la valoracién de atributos realizada por los intermediarios, se
aprecia con claridad que los aspectos mas importantes para ellos son el
Precio y las Facilidades de entrega, entiéndase este Ultimo como la
cobertura que tenga el proveedor hacia el canal. Facilidades de pago y
promociones son también aspectos que se encuentran dentro de lo mas

importante.

4. De acuerdo a los siguientes atributos califique las siguientes

marcas siendo 1 el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Tabla 2. 7 Valoracién de atributos asignados a cada marca.

Atributos Colina |Pure Water| Nieve Patrick | Amazonas
Precio 4 3 5 5 4
Presentacion 3 5 3 2 3
Cobertura 2 5 4 2 5
Calidad 5 5 4 3 5
Facilidad pago 4 3 5 4 4
Promociones 1 4 1 1 3

Fuente: Investigaciéon de Mercados.

Elaborado por: Autora.

De acuerdo a las puntuaciones que asignaron a cada marca:
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En el atributo Precio no existe mayor diferencia entre las marcas.
Nieve y Patrick fueron puntuadas con el maximo numero dando a
entender que son marcas que manejan precios acordes a lo que
espera el intermediario. Agua Colina y Agua Amazona estan un punto
por debajo respectivamente lo que quiere decir que los intermediarios
no estan tan satisfechos como con las marcas anteriores pero que
tampoco son malos precios. A Pure Water sin embargo lo califican

con 3 puntos lo que lo ubica como mayor precio de todos.

En cuanto a Presentacion la marca mas puntuada es Pure Water
evidenciando el buen manejo de la empresa por estos aspectos
fisicos del producto. Agua Colina se encuentra a la par con Agua

Nieve y Agua Amazonas con calificacion neutral.

En el atributo Cobertura, Agua Colina y Patrick agua tienen baja
puntuacion por sobre el resto de marcas lo que quiere decir que
presentan falencias o no estan cubriendo efectivamente estos puntos

de venta.

A nivel de Calidad, Agua Nieve y Patrick son las que presentan menor
puntuacion que el resto de marcas y esto puede deberse a que como
son marcas relativamente nuevas aun no tienen todos los procesos o

no se ha invertido lo suficiente.

Casi todas las marcas tienen puntuaciones altas en Facilidades de

pago excepto Pure Water que obtiene una puntuacion de tres.

En cuanto a Promociones, la marca que sobresale entre las demas es
Pure Water, mientras que Agua Colina, Agua Nieve y Patrick agua
obtienen la mas baja puntuacién lo que quiere decir que no ofrecen

ninguna promocion.
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5. Margue con una X qué presentacion vende mas:

Tabla 2. 8 Presentaciones que se comercializa mas

Presentacion| Frecuencia | Porcentaje
Botella 84 52%
Bidon 74 45%
Galén 5 3%
Funda 500ml 0 0%
Funda Galén 0 0%
TOTAL 163 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: Autora.

Grafico 2. 4 Presentaciéon que se comercializa mas

¢Qué presentacion se comercializa mas?

Funda Galon
0%

Funda 500ml
0%

Galon___———==
3%

Base: 163 encuestados.

Elaborado por: Autora.

Las presentaciones que mas se comercializan son Botella de 500 ml. con
52%, como consumo personal. Y bidones con 45%, que son para consumo
en el hogar principalmente. Galén obtuvo el 3% y Fundas de 500ml y de
Galdn obtuvieron el 0% ya que no son presentaciones muy comerciales. Con

este dato se tienen luces de en qué productos se debe enfocar mas.
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6. Margue con una X con qué frecuencia adquiere producto:

Tabla 2. 9 Frecuencia de adquisicion de producto.

Tiempo Frecuencia | Porcentaje
2 veces por semana 88 54%
Semanal 75 46%
Cada 15 dias 0 0%
Mensual 0 0%
TOTAL 163 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: Autora.

Grafico 2. 5 Frecuencia de adquisicion

¢Con qué frecuencia adquiere el producto?

Mensual
0%

Cada 15 dias
0%

Base : 163 encuestados.

Elaborado por: Autora.

El 54% de los encuestados adquiere el producto dos veces por semana y el
46% semanal. Esto evidencia la gran rotacion que tiene el producto al ser de
necesidad basica. Los intermediarios siempre deben tenerlo en el punto de
venta y la empresa GUARANA S.A. debe centrar sus esfuerzos en ser ella

guién provea el producto.
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7. Margue con una X como adquiere el producto:

Tabla 2. 10 Forma de adquisicién del producto

Distribucion Frecuencia | Porcentaje
Repartidor empresa 155 95%
Repartidor Particular 6 4%

Cuenta Propia 2 1%
TOTAL 163 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: Autora.

Gréfico 2. 6 Forma de adquisicion del producto

¢Como adquiere el producto?
Cuenta
Repartidor Propia
Particular 1%
4%

Base : 163 encuestados.

Elaborado por: Autora.

El 95% de los encuestados manifiesta que reciben el producto mediante el
carro repartidor de la empresa que les provee. Una minoria lo hace mediante
repartidor particular y sélo el 1% lo realizan por cuenta propia. Este resultado
alerta sobre la importancia de la cobertura del punto de venta por parte del
proveedor y de su relacion con los clientes ya que son los vendedores los

que tienen contacto en forma directa con el cliente.
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8. Califigue cémo es la atencién recibida por el vendedor de agua.

Tabla 2. 11 Valoracion sobre la atencidn recibida

Escala Frecuencia |Porcentaje
Buena 91 56%
Regular 38 23%
Muy buena 23 14%
Excelente 11 7%
Mala 0 0%
TOTAL 163 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: Autora.

Grafico 2. 7 Valoracion sobre la atencién recibida

¢Como es la atencion recibida?
100 92
90
80
70
o
‘5 60
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] 38
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20 10
10 0
0
Mala Regular Buena Muy buena Excelente
Base: 163 encuestados.

Elaborado por: Autora.

En cuanto a la atencion recibida, el 56% de los encuestados manifiesta que
les brindan buena atencion. Sin embargo, hay un considerable 38% que
manifiesta que la atencion es regular lo que debe tomarse en cuenta debido
al papel fundamental que tiene el personal de venta. Lo 6ptimo seria que la

mayoria del porcentaje estuviese en la calificacion excelente.
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9. ¢Recibe su pedido en el tiempo establecido?

Tabla 2. 12 Recibo de pedidos en tiempo establecido

Opcion | Frecuencia | Porcentaje
Si 153 94%
No 10 6%

TOTAL 163 100%

Fuente: Investigaciéon de Mercado.

Elaborado por: Autora.

Gréfico 2. 8 Recibo de pedido en tiempo establecido.

éRecibe su pedido en el tiempo establecido?

Base : 163 encuestados.

Elaborado por: Autora.

El 94% de los entrevistados manifiesta que si reciben su pedido en el tiempo
establecido. Esto porque los pedidos, segun se describia en la cadena de
valor de la marca Colina, se realizan de una visita a otra por ejemplo: el dia
en gue se va a entregar un pedido se establece las cantidades del siguiente
pedido.

En general asi suele ser la modalidad de pedidos que se realizan en este
tipo de intermediarios, siempre y cuando el vehiculo repartidor este siempre
puntual en sus recorridos o bien que el cliente no se haya quedado sin stock

antes de la nueva visita.

78



10.¢Ha tenido problemas con el producto?

Tabla 2. 13 Existencia de problemas con el producto

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
No 129 79%
Si 34 21%
TOTAL 163 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.

Gréfico 2. 9 Existencia de problemas con el producto

Elaborado por: Autora.

Base : 163 encuestados.

Ha tenido problemas con el producto?

Elaborado por: Autora.

El 79% de los encuestados manifestd que no han tenido problemas con el

producto. Es decir que son poco frecuentes las fallas y ese es un punto a

favor para la empresa.

Sin embargo es importante conocer cuales son los problemas con los que se
han encontrado los intermediarios que forman parte del 21% restante y
precisamente se encuentran detallados en la siguiente pregunta.
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11.Si su respuesta anterior fue Si, especifique cual de los siguientes

problemas presenté:

Tabla 2. 14 Tipo de problemas que presenta el producto.

Tipo de problema Frecuencia Porcentaje
Botellas en mal estado 26 76%
Bidones rotos 7 21%
Otros 1 3%
TOTAL 34 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: Autora.

Gréfico 2. 10 Tipo de problemas presentados.

¢Qué tipo de problemas ha tenido?

J— Otros
3%

Bidones rotos
21%

Base: 34 encuestados.

Elaborado por: Autora.

Entre los problemas que se presentan con mas frecuencia estan: botellas en
mal estado con el 76% y bidones rotos con el 21%. Se puede evidenciar que
ambos estan relacionados al aspecto fisico del producto y que son

cuestiones de material, calidad del envase, etc.
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12.¢Qué tipo de beneficios, recibe por parte de su proveedor de
agua?

Tabla 2. 15 Beneficios que recibe el canal.

Beneficios Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 134 48%
Facilidades de pago / crédito 126 45%
Material de venta 17 6%
Otros 2 1%
Premios 0 0%
TOTAL 279 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: Autora.

Gréfico 2. 11 Beneficios que recibe el canal

¢ Qué beneficios recibe?

Premios
0% Otros

1%

Material de __——=
venta
6%

Base: 279 frecuencias.

Elaborado por: Autora.

Uno de los beneficios que mas se recibe por parte el proveedor de agua
embotellada es Descuentos. Sin embargo, éste no es percibido como un
beneficio sino mas bien como un aspecto que obligadamente deben

ofrecerles. El otro beneficio es Facilidades de pago con el 45%.

81



13.¢Qué tipo de beneficio le gustaria recibir?

Tabla 2. 16 Beneficios que le gustaria recibir al canal

Beneficios Frecuencia | Porcentaje
Publicidad 80 31%
Material venta 64 25%
Premios 48 19%
Descuentos 46 18%
Viajes 15 6%
Producto gratis 3 1%

TOTAL 256 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: Autora.

Grafico 2. 12 Beneficios que le gustaria recibir al canal.

é¢Qué beneficios le gustaria recibir?

Producto gratis
1%

Viajes
6%

Base: 256 frecuencias.

Elaborado por: Autora.

Los beneficios que les gustaria recibir a los intermediarios varian desde los
gue son para beneficio del local y estan relacionados con la venta hasta los
gue constituyen un beneficio propio. Asi tenemos: Publicidad 31%, Material
de venta 25% y Descuento 18% entre los que benefician directamente al
negocio. Premios 19% y Viajes 6% de los que benefician al intermediario

pero que son a nivel personal.
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Tabla 2. 17 Decisor de la marca al momento de comprar

14.Al momento de comprar ¢Quién decide la marca?

Decisor | Frecuencia | Porcentaje
ud 140 86%

cliente 23 14%

TOTAL 163 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: Autora.

Gréfico 2. 13 Decisor de la marca al momento de comprar

¢Quién decide qué marca comprar?

Base: 163 frecuencias.

Elaborado por: Autora.

El 86% de los encuestados manifesté que son ellos (los duefios de la tienda)
los que eligen qué marca al momento de comprar. Esto supone un beneficio
ya que se puede llegar a acuerdos con el intermediario para que
comercialice una sola marca de agua. El punto clave seria estar en la mayor
parte de puntos de venta para que el intermediario se decida por la marca
Colina.
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15.¢Comercializa actualmente la marca Colina?

Tabla 2. 18 Comercializacion de Agua Colina

Opcion Frecuencia | Porcentaje
Si 27 17%
No 136 83%

TOTAL 163 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: Autora

Grafico 2. 14 Comercializacion de Agua Colina

é¢Comercializa actualmente Agua Colina?

Base: 163 encuestados.

Elaborado por: Autora.

En la actualidad, sélo el 17% del total de encuestados comercializan la
marca Colina. Esto evidencia la falta de interés y descuido de la empresa en

este segmento.

Existe un considerable 83% que esta desatendido por la marca y son ellos
en los que se debe poner especial atencién porque son los que compran los

productos de la competencia.
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Tabla 2. 19 Disposicion de comercializar la marca Colina

16.¢ Estaria dispuesto a comercializar la marca Colina?

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si 78 57%
No 58 43%

TOTAL 136 100%

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: Autora.

Grafico 2. 15 Disposicion de comercializar la marca de agua Colina

¢Estaria dispuesto a comercializar Agua
Colina?

Base: 136 encuestados

Elaborado por: Autora.

El 57% de los encuestados manifestd que si comercializaria la marca de
agua Colina, lo cual se debe aprovechar mediante estrategias y acciones
gue resulten atractivas para el intermediario. EI 43% manifestd que no
comercializaria agua Colina y a ellos también se les debe prestar atencion

para conocer causas de su desinterés.
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Tabla 2. 20 Disposiciéon de exclusividad de marca

17.¢Estaria dispuesto a comercializar sélo la marca de agua Colina?

Opcion Frecuencia | Porcentaje
Si 19 70%
No 8 30%
TOTAL 27 100%

Fuente: GUARANA S.A.
Elaborado por: Autora.

Gréfico 2. 16 Disposicion de exclusividad de marca.

¢Estaria dispuesto a comercializar sélo
Agua Colina?

Base: 27 encuestados

Elaborado por: Autora.
De las personas que si comercializan agua Colina actualmente, el 70%

manifestd que si tendrian la exclusividad con la marca Colina y en base a

este resultado se desarrollaran estrategias
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2.4.1.1. Conclusién de Encuesta.

En la encuesta lo que se puede analizar es que el intermediario tiene una
percepcion totalmente diferente en cuanto a valoracion de atributos en
comparacion con la perspectiva que tiene el consumidor final. Los aspectos
gue se deben tomar en cuenta para aprovechar son el valor agregado que
se pueda dar a través del precio competitivo y la calidad que muestra la
marca Colina junto con las estrategias promocionales que contengan los

beneficios que el intermediario desea recibir.

En lo que respecta a cobertura, se debe prestar especial atencién ya que es
uno de los puntos que mas les importa a los intermediarios y que junto con
una buena relacion vendedor-cliente puede resultar beneficioso para la

empresa.

Se debe también aprovechar el hecho de que el intermediario sea en la
mayoria de casos el decisor de la marca en el proceso de venta para que asi
podamos obtener mayores ganancias mediante acciones que se trabajen

con el canal de venta.

En cuanto a la exclusividad de venta, se debe fomentar el incremento y
aprovecharlo ya que esto puede generar mayores ventas y aumentar la

participacion de mercado.

2.4.2. Resultados de Focus Group.

Para una mejor comprension de los resultados recabados del focus group se
clasifico los temas acorde a la relacién que éstas tenian y asi es como se

establecieron tres analisis:
e Analisis asociado a la marca.

e Andlisis asociado al producto.

e Andlisis asociado a la compra.
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Tabla 2. 21 Andlisis del focus group asociado a la marca

ASPECTOS RELACIONADOS A LA MARCA
TEMA PUNTOS POSITIVOS PUNTOS NEGATIVOS

Lealtad hacia una Se puede aprovechar mediante

marca cobertura y promociones. Compran la que haya. Muy baja lealtad.

Importancia de la
marca para eleccion
del producto

La marca da seguridad al que le Preferible tomar agua embotellada de
consume. Prestigio de marca. cualquier marca a tomar agua del grifo.

Sin embargo, mas les suena a
Conocian que Colina se refiere al agua. restaurantes, hostales, \enta de
plantas, etc.

Asociacion del nombre
de la marca.

Les gustaria que hubiesen en tiendas,
Publicidad de Marca | radio, periédico local, paletas en algin La mayoria no las han visto.
parque.

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: Autora.

En aspectos de lealtad, a nivel de consumidores e intermediarios es muy
baja. Pero, esto se puede aprovechar otorgando beneficios que al ser
percibidos generen valor y resulte en un compromiso marca-cliente que se

traduzca en ventas continuadas y exclusivas con la empresa.

Si bien es cierto el concepto del nombre de la marca (Colina) no tiene
relacion con Agua embotellada sino con otros aspectos mencionados en el
focus group, los sujetos de andlisis si conocian que en este caso Colina se
refiere a agua embotellada. Es decir, el posicionamiento de la marca esta ya

marcado.

En general, lo relacionado con la marca esta bien y no hay mayores cambios
gue realizar acorde a los resultados obtenidos.

88



Tabla 2. 22 Analisis del Focus Group asociado al Producto

ASPECTOS RELACIONADOS AL PRODUCTO
TEMA PUNTOS POSITIVOS PUNTOS NEGATIVOS

. . . .| Aunque no reconocian la marca en todos
Sdlo de agua Niewve notaron diferencia

Sabor los casos, si notaban la diferencia en
en sabor: dulce y pesado.
sabor
. Asocian marca Colina con precios . . .
Precio En caso de bidon otorgan mas precio

regulares

Sinénimo de calidad, seguridad, tiene
Disefio de la botella que ser fuerte. Resulta atractivo y
ayuda a la compra.

Lo importante es lo de adentro: marcas
que son feas pero baratas y buenas.

Percepcion de que entra mas agua que| Mala combinacion de colores. Frases
otras marcas, Logo interesante, Tiene | Copiadas de otros productos. Nombre en
registro sanitario e informacion. forma vertical dificil de leer.

Aspectos visuales de
botella de agua Colina

Abre facil se dafia con facilidad. El bidon

Experiencias con el - . - )
P Aspectos que son faciles de mejorar. es muy fragil. Han venido trozos de

roducto -
P plastico dentro del agua.
Pagar mas por Siempre y cuando sean avances que |, .
. . .~ |Més que por desarrollo del envase pagaria
desarrollo de envase | faciliten o beneficien al consumidor: :
- . . por el desarrollo de la calidad del agua.
de producto abre facil, material resistente,etc.

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: Autora.

Los puntos criticos donde se debe prestar mas atencion (sobre todo porque
va a ayudar a reforzar la estrategia que se aplique al intermediario) es el
aspecto visual como por ejemplo gestionar la etiqueta de una mejor manera.
Y ubicar el nombre en forma horizontal donde sea facil de leer. Ademas de

suprimir las frases que los consumidores perciben como copiada.

En cuanto a avances en disefio de producto o desarrollo del envase no
manifiestan que sea un punto relevante a menos que este desarrollo sea
capaz de brindar un beneficio que realmente sea importante y necesario
para el consumidor. Aunque de darse algun tipo de mejora les gustaria que

fuera en procesos para mejorar la calidad del agua.
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Tabla 2. 23 Analisis del Focus Group asociado a la compra.

ASPECTOS RELACIONADOS A LA COMPRA
TEMA PUNTOS POSITIVOS PUNTOS NEGATIVOS

Priman aspectos de calidad, higiene, Asocian la calidad del agua con la

Valoracion de atributos i -
precio. presentacion.

Recordacion de

narcas Nombraron gran cantidad de marcas | No diferenciaban por rango de precios.

6 de las 8 personas han consumido | Marcas que son principales competidores

Marcas que consumen .
d agua Colina. (Pure Water y Amazonas).

En cuanto a hotellas pequefias es menor
el consumo, ya que toman agua en sus
casas.

Frecuencia de 4 de 8 compran bidones dos veces por
consumo semana en sus hogares.

Quién desempefia rol

En 7 casos el comprador era el padre.
de comprador

Donde se realiza la |Tiendas Cercanas y Repartidor de agua
compra a domicilio.

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: Autora.

Los atributos mas importantes para el Consumidor final son la calidad

asociada a la presentacion, es decir, a la apariencia fisica del producto.

A nivel de recordacién de marcas, no se diferencia o se categoriza por precio

sino que ubican a la marca en un mismo rango.

Otro dato interesante es que el 50% compran agua en sus hogares con una
frecuencia de dos veces por semana lo que resulta atractivo ya que
significaria que la rotacion en el punto de venta seria mas frecuente también.
Los lugares donde mas realizan compra de este producto son en tiendas

cercanas a su domicilio.
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2.4.3. Resultados de Entrevista:

Tabla 2. 24 Andlisis de

entrevistas.

TEMAS

S| VENDE MARCA COLINA |

NO VENDE MARCA COLINA

Factor influye
en la compra

Precio
Cobertura
Material de venta

Marcas que
comercializa

Colina, Pure water, Dasani, Tesalia,
(botella 500ml) Nieve Good
Water Amazonas Pure water
(bidones)

Pure Water, Dasani, Amazonas, Niewe,
Good Water

Por que elige
esas marcas

No puede estar sin stock.
Pure Water le dejan perchas para
colocar agua.

Son las mas reconocidas en el
mercado por su calidad. Otorgan
material de venta. Ofrecen mejores
beneficios

Por qué no
comercializa
solo una marca

Botella de 500ml tiene varias marcas
porque el cliente elige.
No siempre pasa el mismo carro
cuando necesita producto.

Hay que tener variedad para que el
cliente elija y siempre se ejecute la
venta.

Presentacién
que méas vende

Bidones

Que beneficios
le otorgan

Material de venta
Facilidad de pago o créditos
Descuentos
Prestar bidones.

Quien decide la
marca

En caso de botellas de 500ml se da
casos que el cliente elige.

La mayoria de veces elige el vendedor
la marca de agua.

Percepcion de
aceptacién por
parte de clientes

La gente elige Pure Water porque
asocian la presentacion y la marca a
gue sea algo de mejor calidad.

Buena aceptacion. Solo Cristalina y
Nieve saben no gustar por el sabor
dulce que poseen.

Factor para que
cliente elija
cierta marca

relacion calidad-apariencia

respaldo de compafiia prestigiosa.

Fuente: Investigacién de Mercado.

Elaborado por: Autora.
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llustracion 2. 2 Vendedor vs. Cliente

Vendedor Cliente
é¢Qué esperan? ¢Qué esperan?

Calidad
Aspecto Fisico

Precio
Cobertura
é¢Como captarlos? é¢Como captarlos?
Facilidadesy
beneficios

Publicidad

Fuente: Investigacién de Mercado.

Elaborado por: Autora.

2.5.CONCLUSION DEL CAPITULO

Mediante la investigacion de mercado realizada se pudo tener una vision
mas clara y fundamentada de cémo influyen ciertos factores al momento de
elegir agua embotellada y como estos difieren entre los consumidores y los

intermediarios.

La metodologia utilizada sirvi6 para conocer de manera profunda las
incidencias relacionadas al producto y posteriormente poder desarrollar de

una mejor manera estrategias.

Mediante el andlisis que se realiz6 con datos proporcionados por los
consumidores, se encontrd informacion muy interesante como por ejemplo
que existe una percepcion calidad-apariencia del producto. Este dato es
importante ya que si no se lo toma en cuenta podria afectar
significativamente la compra del consumidor final y a su vez no incentivar la

compra por parte del intermediario con la empresa.

Otro factor relevante es la diferencia de valoracion de atributos entre los

intermediarios y los consumidores. Mientras que los intermediarios prefieren
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aspectos como precio y cobertura como influyentes en su compra, los

consumidores se basan en la calidad (asociada a la presentacion e higiene).

A nivel cuantitativo, los intermediarios tienen otras preferencias. No basan su
compra en la calidad del producto sino que les interesan netamente
aspectos monetarios y de cobertura. Esto debido a que en este tipo de
productos ellos tienen, en la mayoria de los casos, el poder de eleccion de la

marca.
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CAPITULO 1l
PLAN DE MARKETING



3. PLAN DE MARKETING

3.1.0BJETIVOS.

3.1.1. Objetivo General.

El objetivo general del presente plan de marketing es:

“Promocionar Agua Colina en la ciudad de Machala e Incentivar la compra

por parte de los intermediarios”.

3.1.2. Objetivos Especificos.

Entre los objetivos especificos estan:

o Incrementar las ventas en un 25% en un afo (bidones y galones y
botellas).

o Aumentar la participacién de mercado a un 20% en un afo

o Incrementar el reconocimiento de la marca agua Colina entre los
intermediarios en un 20% en un afo.

0 Lograr exclusividad en un 10% de punto de venta en un afio.

3.2. SEGMENTACION.

“Segmentar consiste en hacer grupos partir de una poblaciéon de
consumidores o clientes (demanda); grupos que son distintos entre otros
pero parecidos entre si (entre los componentes del grupo), y que sean de

utilidad comercial” (Carrion, 2007, pag. 106).

3.2.1. Estrategia de Segmentacion.

La estrategia de segmentacion que se utilizara es la estrategia de particion,
ya que se desea dividir el mercado enfocandonos solo en aquellos en los
gue se ha disminuido el porcentaje de participacion de mercado que ya tenia

en un principio y que se fue perdiendo con la aparicion de nuevas marcas.
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3.2.2. Macrosegmentacion

Segun lo define Lambin (2003), la macrosegmentacion tiene un enfoque
orientado al sujeto que compra determinado bien o servicio. En esta
perspectiva se destacan tres dimensiones: clientes, necesidades Yy

tecnologias.

Gréfico 3. 1 Macrosegmentacién de marca Colina

Funciones o necesidades
¢Qué necesidad satisface?

Sed

Hidratacion

Salud

Belleza

Juventud

A .
Grupo de clientes
¢A quién se estd satisfaciendo?
Consumidor final: Hombres
Mujeres
Tecnologias Nifios
¢Como se satisfacen las necesidades? Instituciones publicas y privadas.
Botella 500ml. Intermediarios: Puntos de Venta.
Biddn Bares de Instituciones Educativas.
Funda 500m|
Galon 4lts.
Cuidando Higiene

Cumpliendo estandares.

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora.

3.2.3. Microsegmentacion

La Microsegmentacion consiste en analizar las diferentes necesidades de los
clientes en forma detallada, dentro de cada macrosegmento. Su objetivo es
identificar grupos de clientes que buscan las mismas ventajas en el
producto. (Carrién, 2007, pag. 107).

95



Tabla 3. 1 Microsegmentacion de marca Colina

Monto de
X . . Ubicacion Nivel compra por Beneficios Frecuencia de
Cliente Tipo de Cliente e . i . Producto
Geografica Socioecondmico pedido esperados Compra
(unidades)
Machala
Hom.bresy Cons.umldor El Gua.bo Medio-Medio alto Céll.dad Todas I.as
mujeres Final Pasaje Higiene presentaciones
Naranjal
Bar Machal Calidad | Funda 500ml
Instituciones | Intermediario achala Medio-Medio alto >300 alida unca my Cada 15 dias.
. El Guabo Descuentos | botella 500ml
educativas
Instituciones
. C id Machal ) ) Calidad .
privadas y ons‘uml or achaia Medio-Medio alto >30 alidada Bidones Semanal
s Final El Guabo Descuentos
publicas
. Material venta
Tiendas, N 3 BidS 16 5
n idon n v r
Despensasy | Intermediario Machala Medio-Medio alto >20 .ES.CUE 03 on, Eaony eces po
.. Facilidad pago | botella 500ml. semana
Minimarkets )
Promociones
El Guabo Descuentos Todas |
. - ) ) ) L odas las
Distribuidor | Intermediario Pasaje Medio-Medio alto >500 Facilidad de . Semanal
; presentaciones
Naranjal pago

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora.

Después del analisis de los microsegmentos, se puede establecer como

mercado meta los siguientes:

Intermediarios: Duefios de tiendas, despensas y minimarkets.

Region geografica: Cabecera cantonal de la Cuidad de Machala (zona
urbana).

Nivel socioecondémico: Medio - medio alto.

Monto de compra: Igual o mayor a 20 unidades por pedido (teniendo
como referencia Bidones).

Que esperan beneficios como material de venta, descuentos,
facilidades de pago y promociones.

Que vendan Galones, Bidones y Botellas de 500ml.

Cuya frecuencia de compra sea dos veces por semana.
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3.3.POSICIONAMIENTO

El posicionamiento define la manera en como la empresa desea ser

percibida por los compradores objetivo (Sanchez, 2008, pag. 116).

3.3.1. Estrategia de Posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento que esta orientada al consumidor final y
que reforzara el presente proyecto es la estrategia de posicionamiento

indiferenciado.

Se utilizara esta estrategia ya que se quiere llegar al consumidor final
mediante argumentos subjetivos. ElI agua generalmente conlleva

asociaciones entre las que destacan pureza, salud, vida, entre otras.

3.3.2. Posicionamiento Publicitario.

El tipo de posicionamiento publicitario que se trabajara serd sobre el
beneficio que éste supone: Salud y sobre la forma en cémo se logra el

cumplimiento de este beneficio: Pureza.

Agua pura Cuerpo sano

Elaborado por: Autora.

Se busca que el consumidor relacione la salud al consumo de agua
embotellada Colina, ya que es agua purificada mediante todos los procesos

requeridos.

Este eslogan resalta el atributo y el beneficio que se obtiene con el consumo

del producto.
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3.4.COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Con una aplicacion orientada al marketing, segun Rivera y de Garcillan
(2007), el comportamiento del consumidor se definiria como “el proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan,
evalian, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o0 ideas para

satisfacer sus necesidades”.

3.4.1. Matriz Roles y Motivos.

Al ser el agua embotellada un producto de necesidad basica, los roles
muchas veces suelen ser desempefiados por la misma persona que inicia el
requerimiento y éstas no tienen mayor distincion. Sin embargo, hay otros
aspectos que pueden variar acorde a las circunstancias. A continuacion se

presenta desde dos actores: el consumidor final y el intermediario.

Tabla 3. 2 Matriz Roles y Motivos para el Consumidor Final.

COMPRADOR| QUIEN COMO POR QUE CUANDO DONDE
) Sed. Cuando sienta sed.
Adultos Haciendo ] Hogar
INICIADOR N o Carencia del Cuando no haya
Nifios | requerimiento. Calle
producto. producto.
Ofreciéndole
Vendedor Cuando iniciador ,
INFLUYENTE productoso | Generarventa. L Tienda
de agua haga requerimiento.
marcas.
_ Satisfacer Después de
Autorizando la . o _
DECISOR Adultos requerimiento | ofrecimiento de Tienda
compra. L
del iniciador. marcas.
Pidiendoy . Después de
Tiene poder o i
COMPRADOR| Adultos pagando el o autorizacion del Tienda
adquisitivo. )
producto. decisor.
Adultos Bebiendo el , Momento Posterior |  Hogar
USUARIO N Satisfacer sed. : 8
Nifios producto. alacompra. Tienda

Elaborado por: Autora..
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Tabla 3. 3 Matriz Roles y Motivos para el Intermediario

COMPRADOR| QUIEN como POR QUE CUANDO DONDE
Duefio de . . Cuando no haya
Haciendo Carencia del Punto de
INICIADOR | puntode . producto o este por
requerimiento producto. i Venta
venta terminarse.
. Demandando Cuando vayaa
Consumidor duct Sed Punto de
INFLUYENTE |  Final. SHECIELT, e
Ofreciéndole | Generarventa | Cuando pase porel Venta
Proveedor
marca. local.
Duefio de ) Después de analizar
Autorizando la Punto de
DECISOR punto de Tener stock. oferta del
compra. Venta
venta proveedor.
Duefio de Pidiendoy . Después de
Tiene poder L, Punto de
COMPRADOR| punto de pagando el . autorizacidon del
adquisitivo. . Venta
venta producto. decisor.
Adultos Bebiendo el Momento Posterior Hogar
USUARIO . Satisfacer sed. i .
Nifios producto. ala compra. Tienda

Elaborado por: Autora

3.4.2. Matriz Foote, Cone y Belding.

Como menciona Robledo (2004),

Belding desarroll6 un modelo de conducta del consumidor

entre compras racionales y emocionales segun su grado de involucracion y

estilo de decisién adoptado.(pag.286)

En el caso del

la agencia de publicidad Foote, Cone y

gue distinguia

agua embotellada, segun la investigacion de mercado
realizada, no se lleva a cabo en el orden de informar, evaluar y actuar sino
que al ser practicamente una compra rutinaria donde prima la cobertura, el

intermediario compra y luego informa.

Este escenario es similar desde la Optica del consumidor final en el que
primero se actula, luego se informa del producto y posteriormente realiza una
evaluacion ya en compras futuras. En este caso estaria ubicado en el

cuadrante de Rutina ya que el producto es de necesidad basica.
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Gréfico 3. 2 Matriz Foote, Cone y Belding

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
= A dizai
rendizaje
2 & ) P J Afectividad
‘0 ) (informar, evaluar, actuar)
U m
<
o
g
- o
= Rutina
2 a , Hedonismo
[a) (actuar, informar, evaluar)

Intermediarioy
Consumidor Final

Fuente: Foote, Cone y Belding.

Elaborado por: Autora.

3.5.ESTRATEGIAS COMPETITIVAS.

3.5.1. Estrategias Bésicas de Desarrollo.

Segun Lucio (2005), la diferenciacion es valerse de un atributo que sea

significativo para el cliente y que la competencia no lo posea. (pag. 40).

La marca Colina maneja una estrategia de diferenciacién en el que se
ancla el producto a un atributo subjetivo, no sensorial para el consumidor
como lo es la Salud. Se hace referencia a la calidad del producto en
términos de pureza, higiene y cumplimiento de procesos que la garanticen
gue quien toma agua Colina este contribuyendo con su bienestar.

Como el agua es un producto de consumo masivo, de necesidad basica y

esto sumado a la gran cantidad de ofertantes si es necesario anclarse de
aspectos que diferencien una marca de la otra.
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Gréfico 3. 3 Matriz de Estrategias basicas de Porter.

| VENTAJA COMPETITIVA
Valor agregado
diferenciador

Bajos Costos

Todo el sector DIFERENCIACION DOMINIO POR COSTOS

Segmento
especifico

OBJETIVO
ESTRATEGICO

CONCENTRACION O ENFOQUE

Fuente: Porter, 1980.

Elaborado por: Autora.

3.5.2. Estrategias Globales de Marketing.

En cuanto a las estrategias globales, la empresa maneja la estrategia de
seguidor ya que no esta tan interesado en competir agresivamente con el

lider sino que le interesan el resto de competidores.

Gréfico 3. 4 Matriz de estrategias globales de marketing

LIDER RETADOR | SEGUIDOR

NICHO DE MERCADO

Fuente: Kotler y Singh (1981).

Elaborado por: Autora.

3.5.3. Estrategias Corporativas Genéricas.

La estrategia aplicada es la de Intensificacién. Lo que se busca con esta
estrategia es vender el mismo producto en el mismo mercado que ha estado

desatendido.
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Gréafico 3. 5 Matriz ANSOFF

actuales

Intensificacion

Desarrollo de productos

MERCADOS

nuevos

Desarrollo de mercados

Diversificacion

actuales

PRODUCTOS

Fuente: Igor Ansoff.

3.5.4. Matriz Importancia-Resultado

En la siguiente tabla se recopilan datos de la Investigacion de Mercado en la
gue se ubica por orden los atributos y luego se les atribuye un puntaje. Para
motivos de elaboracion de esta matriz,

competidores de los cuatro existentes. Los dos omitidos presentan similares

nuevos

se han escogido solo dos

caracteristicas y puntajes que los que se han tomado en cuenta.

Los competidores seleccionados para la comparacion en la matriz son Agua

Nieve y Pure Water.

Tabla 3. 4 Calificacion de atributo para producto agua embotellada

Orden Atributos Colina [Pure Water| Nieve
1 Precio 8 6 10
2 Cobertura 4 10 8
3 Facilidad pago 8 6 10
4 Promociones 2 8 2
5 Calidad 10 10 8
6 Relacion vendedor 8 10 6
7 Presentacién 6 10 6
8 Sabor 10 10 6

Fuente: Investigacién de Mercado.

Elaborado por: Autora.
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Se realizé el siguiente grafico que brinda un panorama de los atributos en los
gue agua Colina esta fallando o es débil con relacion a los otros y cuales son

SuUs mejores puntuaciones.

Gréfico 3. 6 Matriz Importancia-Resultado

Resultado

AGUACOLINA
PURE WATER
AGUA NIEVE

Falsas F

Importancia

Falsos Problemas Debilidades

Elaborado por: Autora.

Los puntos débiles de la marca Colina son la cobertura y las promociones.
Sin embargo, tiene puntos fuertes en el precio y facilidades de pago en el
cual obtiene mejor puntaje que la competencia principal (Pure Water).

Si bien es cierto en precio estan a la par con agua Nieve, en el atributo
Calidad (en términos de higiene) Agua Colina lleva ventaja por sobre esta
marca lo que favorece. En conclusion se puede decir que mientras los
competidores tienen un solo atributo (o buen precio o Calidad), agua Colina

maneja los dos.

103



3.5.5. Matriz Modelo de Negocios

En esta matriz que disefio Osterwalder (2010), se tiene una vision del

modelo de negocios agrupandolas en modulos que forman parte del mismo.
Estos mddulos son: capacidad base, red de asociados, procesos realizados,
relacion con el cliente, relacion con el canal, segmento objetivo, flujo de

ingresos, de egresos y propuesta de valor.

Gréfico 3. 7 Matriz Modelo de Negocios-CANVAS

No se ha
Proveedores trabajado
brindan Consumidor Final: relacion.

Maquinas | beneficios. Agua pura Cuerpo Sano Producto Consumidor Final
realizan | TECNOFLEX. Intermediarios: masivo. (masivo).
mayor parte Ofrecerles mejores precios Intermediarios

del trabajo. y preocuparse por los tiendas,

Personal Realizan | heneficios adicionales que despensas,

operativo | todoslos esperan. Ofrecimiento | minimarkets,
capacitado. | Procesos que | cyprir eficazmente el | de beneficiosy empresas

Vehiculos | establece punto de venta. Estar extremar la instituciones
suficientes. | Ministeriode | sjempre presentesya | coberturadel educativas

Salud. tiempo. punto de venta.
Incluyen
Ozonificacion.
FLUJO DE EGRESOS UTILIDAD FLUJO DE INGRESOS

Fuente: Osterwalder (2010).

Elaborado por: Autora.

La empresa cuenta con la capacidad instalada para producir agua
embotellada con la mejor tecnologia ademas de que sus proveedores
apoyan la gestion al ofrecer precios convenientes. Lo que se obtiene es
agua de 6ptima calidad que llega a través de los intermediarios a los cuéles
también se les brindan beneficios ya que son nuestro vinculo principal con el

consumidor final.
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3.6.Estrategias de Marketing Mix.

3.6.1. Producto

3.6.1.1. Atributos.

e Calidad

La calidad esta definida en términos de higiene, de cumplimiento de todos
los procesos bajo las mas estrictas normas de salubridad establecidas por el

Ministerio de Salud Publica.

El proceso de elaboraciéon del agua es el siguiente:

Se utiliza el agua previamente potabilizada del grifo.
Filtracion de arena.

Filtracion con carbon.

Ablandamiento.

Osmosis inversa.

O O O O o o

Ozonificacion.

e Caracteristicas:
Agua Colina esta compuesta por:

o0 Agua purificada sin gas.
o Envase
0 Botella
o Funda
o Tapa
0 Rosca (presentacion de 500ml y galon.)

o Plastica con abre facil (Bidon)

A nivel de componentes del agua posee estas caracteristicas:
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Tabla 3. 5 Analisis Quimico de agua Colina

ANALISIS QUimMICO
PH 6.80
Cloruros CO OPPM
Salinidad CINa OPPM
Alcalinidad CaCos3 0PPM
Sélidos Totales 12 PPM

*PPM: partes por milldn.

Fuente: GUARANA S.A.
Elaborado por: Autora

Ademas de los componentes, también se cuenta con diferentes

presentaciones

llustracién 3. 2 Agua Colina presentacion Bidon 20 litros

colina

Fuente: GUARANA S.A.
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llustracion 3. 3 Agua Colina presentacion funda 500ml.

Fuente: GUARANA S.A.

llustracion 3. 4 Agua Colina presentacion botella 500 ml.

Fuente: GUARANA S.A.

llustracion 3. 5 Agua Colina presentacion Galon 4 litros.

Fuente: GUARANA S.A.
107



Los materiales con los que estan hechas estas presentaciones son:

o PET (Polietileno Tereftalato).

o Policarbonato.

e Disefio:

El disefio de las botellas y fundas esta dado segun la capacidad que posee
cada una. En la siguiente tabla se muestran las dimensiones y formas de
acuerdo a la presentacion del producto. Ademas de los materiales con lo que

estan hechos

Tabla 3. 6 Disefio de las diferentes presentaciones de agua Colina

Presentacion| Forma Dimensidn Material Capacidad
21cm altura
Botella Cilindrica 20,35cm Polietileno 500 ml.
didmetro

Polietileno de
Funda Cuadrada. - . . 500 ml.
baja densidad

3 . 30cm altura L .
Galon Cubica Polietileno 4 litros.
625cm? base

Funda galon | Cuadrada Polietileno de 4 |itros
. - [ )
& baja densidad

49cm altura Policarbonato
Biddn Cilindrica 84cm o 20 litros.
Polietileno

diametro

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora

3.6.1.2. Empaque.

En el caso de las botellas y fundas de 500ml, estas se comercializan en
pacas que estan hechas de plastico retractil transparente.
En el caso de las botellas de 500ml cada paca contiene 24 unidades y las

fundas de 500ml. vienen 60 unidades en cada paca.

108



3.6.1.3. Etiqueta.

La etiqueta de la marca Colina est4 dada por las diferentes presentaciones.
Sin embargo, la informacion que poseen es general y no varia entre una y

otra. Asi, la etiqueta contiene:

Nombre de la marca.

Logo de la marca.

Capacidad del producto.

Andlisis Quimico.

Numero telefénico de Servicio al Cliente.
Nombre de la empresa.

Direccién de la empresa.

Registro Sanitario.

Imagenes de Reciclaje.

O 0O 0O 0O o o o o o o

Cddigo de barras.

llustracion 3. 6 Etiqueta de la marca Colina para galén y bidén

20 litros

colina

Agua Purificada

e 2 Reg.San, 72464 INHCAN 1006 Mantenear en
ANALISS QUIMICO ( Servicio al Cliente Focha de cacucidad 45 dias uh lugar fresca,

PH &80 Telefax: (07) 298-5271
Clorumas Co 0PP
Solinidad CiNa 0PPM Haborado por! “
Alcalinidad CaCO: 0 PPM GUARANA 5.8, COLINA

Solidostotales  12PPAM’  Aw 75Junio Km. 05, Machala - Ecusdor [

alejado de olores
A O
28016569167 M5 U

Fuente: GUARANA S.A.
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llustracion 3. 7 Etiqueta de la marca Colina para botella de 500ml|

[ . [ .

Fuente: GUARANA S.A

llustracion 3. 8 Propuesta de cambio de orientacion del nombre

Antes Después

Elaborado por: Autora.

3.6.1.4. Procesos:
El proceso de la realizacion de pedidos se realiza en este orden.

e El vendedor visita el punto de venta y toma el pedido.
o Sies por primera vez le ofrece el producto y le toma el pedido.
o Si es que ya le ha vendido antes lo que hace es entregarle el
pedido que pidi6 en la visita anterior y tomarle nuevo pedido.
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e En esa primera visita el vendedor cobra el 50% del total del pedido.

e Y en la proxima visita cobra el 50% restante.

En muy importante la cobertura del punto de venta por lo que de esto
depende que compren el producto de la marca Colina. Se estableceran

zonas para la distribucion que se explicara mas adelante en Plaza.

3.6.1.5. Personas:

Las personas involucradas en el proceso de entrega de los pedidos y de
cubrir la ruta de venta son principalmente los choferes que a su vez

desempeiian el rol de vendedor.

llustracion 3. 9 Aspectos positivos y negativos del Personal de Venta.

Aspectos positivos Aspectos negativos

No forjan relacion proveedor-

Conocen larutade venta | 4 i
j cliente
|

Buena Imagen : camiseta, |, Falta de capacitacion en
jean, gorra de la empresa.

tacticas de venta.
Fuente: GUARANA S.A.

.

e

|-

Elaborado por: Autora.

Los aspectos negativos se trabajaran mediante la capacitacion en técnicas

de venta del personal.

0 La capacitacion se realizara en tres modulos.
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3.6.1.6. Evidencia fisica.

La evidencia fisica en este caso son los vehiculos en donde se realizan los
recorridos. Estos se encuentran deteriorados en su aspecto visual pero

como propuesta se establecera la renovaciéon de los mismos.

llustracion 3. 10 Antes y Después fachada frontal del vehiculo

DESPUES

Fuente: GUARANA S.A.

3.6.2. Precio.

3.6.2.1. Costo y Politica de Fijacion de Precio.

Para la colocacion de precio, la empresa GUARANA S.A. ha establecido sus
costos en relacién a la materia prima que utilizan, los costos indirectos de

fabricacion, la mano de obra directa y costos de comercializacion.

Todos estos rubros se aplican acorde a cada presentacion de producto, es

decir, calculan los costos individualmente.
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Tabla 3. 7 Costos por tipo de presentacion de producto

PRESENTACION COSTO
AGUA FUNDA 500CC 0,04
AGUA GALONERA 4 LITROS 0,43
AGUA BOTELLA 500CC 0,14
AGUA BIDON 20 LITROS 0,4
AGUA FUNDA GALON 4 LITROS 0,16

Fuente: GUARANA S.A.

El margen de ganancia que obtiene de cada unidad no es muy significativo
pero es un negocio que se maneja por volumen. Hay presentaciones en los
gue el margen es minimo pero se siguen produciendo porque son como un
enganche ya que en ocasiones el intermediario prefiere comprar todo el

grupo de presentaciones a un mismo proveedor.

3.6.2.2. Estrategia de precios

La estrategia de precio que se aplica es la estrategia de precios por
imitacion. Se mueven acorde a los precios de la competencia ya que el

producto es muy basico y se tiene que ser competitivo.

Gréfico 3. 8 Estrategia de precios

alto

. = penetracién

e

P o e e
PRECIO
] imitacién e
e @ o e
e
e
tamizado
bajO...
poco mucho
MERCADO

Elaborado por: Autora.
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3.6.2.3. Politica de precio por canal.

Los precios que maneja el canal sélo estan dirigidos a los intermediarios.

Para el segmento al que se va a dirigir este proyecto, los precios son:

e Botella de 500ml: 16 centavos de dolar.
e Biddn 20Its:90 centavos de dolar.

e Galon 4lts:50 centavos de dolar.

e Funda 500ml: 5 centavos de dolar.

e Funda 4lts:22 centavos de dolar.

3.6.2.4. Tablero Competitivo.

Mediante una investigacion realizada por la empresa, se obtuvieron los
siguientes datos que resultan relevantes para la comparacién de precios

entre las diferentes marcas.

Tabla 3. 8 Contraste de precios al intermediario Agua Colinay
competencia directa.

Presentacion| Colina Pure Water Nieve Patrick | Amazonas
Botella 500ml.| S 0,16 $ 0,20 $ 0,14| S 0,14| S 0,15
Bidon S 0,90( $ 1,25] $ 0,86| S 0,90] S 0,90
Galdn S 0,50 $ 0,60 S 0,40( S 0,40( S 0,45
Funda 500ml. | $ 0,05| S 0,08] $ 0,04] $ 0,04] $ 0,05
Funda 4litros.| $ 0,40| $ 0,45 - - S 0,40

Fuente: GUARANA S.A.

Estos precios son los que se aplican a intermediarios detallistas. Segun se
puede apreciar, el lider del mercado maneja precios elevados en
comparacion con el resto de marcas. Esto se puede asociar a que ellos
incurren en mucho mas gastos de marketing y al ser una marca mas fuerte y
gue se maneja a nivel nacional, son precios que se establecen en base a

todo el territorio.
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Agua Colina se encuentra con precios competitivos con relacién al resto de
consumidores en los que es muy poca la diferencia en precio. Sin embargo,

cabe recalcar que Agua Nieve y Patrick tienen los precios mas bajos.

3.6.2.5. Ajuste de precios

e Estrategia discriminatoria: Descuento a Clientes exclusivos.

Esta estrategia se hara para lograr la exclusividad de los puntos de venta, es

decir, que sélo comercialicen agua Colina.

3.6.3. Plaza

La forma en como llega el producto al consumidor final es la siguiente:

Gréfico 3. 9 Forma de distribucidon del producto

GUARANA S.A. INTERMEDIARIO CONSUMIDOR
FINAI

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora.

Agua Colina esta presente en los puntos de venta ubicados en la zona

urbana de la ciudad de Machala.

Las rutas a cumplir seran:

e Zona 1: Cdla. Las Brisas, Ferroviaria, La Carolina, Unioro.
e Zona 2: Marcel Laniado, Junin, Tarqui.
e Zona 3: Cdla. Las Mercedes, Las Crucitas.

e Zona 4: Centro, Miraflores.

Para la cobertura total de todas estas zonas, se destinara a dos vendedores

(uno que ya forma parte de la empresa y otro que se contratard) con sus
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respectivos ayudantes para que cubran estas nuevas rutas. Cabe recalcar
gue las rutas de venta ya estan establecidas acorde a la zonificacion.

3.6.4. Promocion

Al ser agua Colina un producto de necesidad basica en que no existe mayor
lealtad hacia una marca sino que priman aspectos orientados a la cobertura
y a la existencia de producto en percha, la estrategia promocional va en su

mayoria orientada al canal de distribucion.

En cuanto a la estrategia Push:

# “Agua Colina premia tu exclusividad”.

Lo que se busca es que los puntos de venta s6lo comercialicen la marca
Colina. Esto seria factible desde el punto de vista que en el 86% de los
casos es el duefio del punto de venta el que elige la marca en el proceso de
compra. Los beneficios de esta promocion incluyen:

e Descuento del 10% en todos las presentaciones.
e Material de venta: letreros, exhibidores, esferos, block de notas,
llaveros, gorras, etc.

e Publicidad en el local: afiches de la marca.

%+ “TU nos eliges, nosotros te premiamos”.

En esta estrategia lo que se busca es captar mas mercado, sobre todo
aguellos que estan siendo acaparados por la competencia. Los beneficios

incluyen:

e Material de venta del local: plumas, block de notas para llevar
cuentas, llaveros, gorras.
e Facilidades de pago: 50% dia de entrega y 50% en proxima visita.

e Publicidad en el local: afiches de la marca, etc.
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llustracion 3. 11 Afiche de la promocion “Tu nos eliges nosotros te
premiamos”

* Exhibidores de producto.

* Mejores precios. 4
* Facilidades de pago

* Indumentaria de la marca.

Teléfono: 5003096 .
www.colina.com

Elaborado por: Autora.

% “Tus ventas te llevan de viaje”

Por cada pedido de mas de 300 délares mensuales se entregara un cupon

valido para el sorteo de:

e 3 pases de: una noche y un dia en el Hillary Resort para 3 personas.

e 5 pases: un dia en el Hillary Resort para 3 personas.

Esta promocion se aplicara del 1lero de Septiembre al 30 de Noviembre que
son los meses de baja rotacién del producto. El sorteo se realizara el 3 de
Diciembre y el premio podra ser utilizado en la semana del 7 al 13 de

diciembre.
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llustracion 3. 12 Afiche de la promocion “Tus ventas te llevan de viaje”

Tue ventae te
llevan de viaje a
HILLARY RESORT!

colins

Agua pura, Cuerpo sanoc.

Por cada pedido de mds de 300 mensuales se
les entregard un cupén valido para el sorteo de: o

3 pases de: unanoche y dos
dias en el Hillary
Resort para 3 personas.

*5 pases: un dia en
el Hillary Resort para 3
personas.

Promocidn valida del 015eptiembre al 30 de Noviembre

" Teléfono: 5003096

www.colina.com

Elaborado por: Autora.

En cuanto a estrategia Pull:
=% Auspiciar el evento Reina Mundial del Banano capitulo Ecuador.

Este evento que se realiza cada afio en la ciudad de Machala cuenta con
gran acogida por los habitantes. Y sera la plataforma para que éstos
conozcan la marca Colina. Los beneficios son:
e Nombran auspiciantes en publicidades en radio, prensa escrita y
redes sociales ademas de afiches en la ciudad y en pantallas LED.
e Nombran marcas auspiciantes en todos los eventos previos y en la
noche del certamen.
e Consumo exclusivo del producto para las candidatas y el equipo que
maneja el certamen.
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llustracion 3. 13 Facebook de la pagina oficial del certamen

Reina Mundial del Banano Capitulo Ecuador
5 de agosto @&

Agua Colina, también forma parte de los auspiciante del certamen Reina
Mundial del Banano, capitulo Ecuador.

Agradecemos a todas las marcas auspiciantes que nos colaboran con su
apoyo para la realizacion de este magno evento.

collna

Agua sin gas

Fuente: Pagina oficial en Facebook del certamen.
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llustracion 3. 14 Afiches publicitarios del certamen

b,, }\- ; Sabado

AGDSTO

I--1r|-: Aundial de

Valor dela Entrada
52000
Punto de Venta
Aroma de Cafe - Pinto
KEimation

- Boleteria de la Feria

Fuente: Organizacién Reina Mundial del Banano Ecuador
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llustracién 3. 15 Disefio de Banners

‘Teléfono: 5003096
www.colina.com

Elaborado por: Autora.

= Cufas radiales:

Las cufias radiales tienen como objetivo apoyar la gestiébn de venta a los
intermediarios en los meses de baja rotacion. El mensaje es persuasivo

valiéndonos de la diferenciacion de la empresa.

Se enfocara en resaltar los beneficios del agua para que los consumidores
no la beban solo por sed sino porque ayuda en la salud y es necesaria.
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e La cuia se realizara en la radio Canela de Machala, que tiene
cobertura no so6lo en la ciudad sino también en toda la provincia.

e Se escoge esta radio por su alto porcentaje de radioescuchas con
respecto a otras emisoras.

e Se contratara el Plan Jambeli.

llustracién 3. 16 Descripcion de los paquetes radiales disponibles

@nela

CANELA RADIO CORP.
100.7 EL QRO

PLAM CACAOQ
3 CURNAS
LUMES — MIERCOLES — VIERMES
39 CUNAS MEMNSUALES
PRECIC PAQUETE
§22425 + IVA

PLAM JAMBELI
3 CURNAS
LUMES — MIERCOLES — WIERMES
2 CURNAS MARTES ¥ JUEVES
57 CURNAS MEMNSUALES
PRECIO PAQUETE
32775 + VA

PLAM CAMELA
3 CURNIAS LUNES*MIERCOLES*VIERMES
2 MENCIOMES MARTES * Y JUEVES
39 CUNAS + 18 MENCIONES = 57 IMPACTOS MEMNSUALES
PRECIC PACQUETE
350.25 + VA

s COBERTURA: TODA LA PROVIMNCIA DE EL ORO
*»  GRABACION DE LA CURA SIN COSTO

Fuente: Radio Canela.
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3.6.5. Programacion.

Tabla 3.9: Programacion.

MEDIO

| ENE. | FEB. [ MAR.]

ABR

[ may. Jiun. [ JuL. ]

AGO.

| sepT. |

ocTt | Nnov. | bic.

ATL

Curfias Radio Canela

BTL

Letreros

Afiches

Gorras

Exhibidores

Llaveros

Block de notas

Plumas

Pase Noche en Hillary

Pase Dia en Hillary

Auspicio Reina del Banano

Roll ups

OTROS

Cambio orientacién etiqueta

Publicidad vehiculos

Capacitaciones

3.6.6. Control y Monitoreo

Elaborado por: Autora.

Tabla 3.10: Control y Monitoreo.

AREA INDICE MEDICION PERIODICIDAD | RESPONSABLE RES?Q;::ZLES MEDICION CUMPLIMIENTO
Presupuesto Vs [Reel=s) Ventas
Ventas P Ventas Mensual Dpto. Ventas Vendedores = 70%
de ventas Diarias
Presupuestadas
Cobertura del (Mell‘\(/:lz(rjc(;lzgtual- & PUIEDS G
Ventas N Semestral Dpto. Ventas Vendedores venta 65%0
mercado anterior)/Mercado
anterior cEpECes

Elaborado por: Autora.
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3.7.Conclusién del Capitulo

Las estrategias de marketing planteadas acorde a las estrategias que se
aplican en este modelo de negocios contribuiran al crecimiento no sélo en

ventas sino también en participacion de mercado.

Se ha establecido estas estrategias para un segmento del mercado que ha
estado desatendido por la empresa y que al no tomar acciones ha sido
captado por la competencia. El segmento de aplicacion de las estrategias

son los intermediarios detallistas: tiendas, minimarkets y despensas.

En cuanto al Marketing Mix, los puntos donde mas se enfoca el proyecto son
Plaza y Promocion. Sin embargo, se han trabajado ciertos aspectos de

Precio y Producto para fortalecer las deméas

En Producto, se han realizado adecuaciones en el aspecto visual, como el
establecimiento de un nuevo eslogan, cambio de la orientaciéon del nombre
en las botellas de 500ml, etc. Estos cambios seran necesarios puesto que
fueron concebidos por los mismos consumidores en la Investigacion de

mercados.

El refuerzo de la parte visual del producto no sélo que resultara atractivo a la
vista del consumidor sino que sera estar un paso delante de los
competidores ya que muchos de ellos no trabajan en el aspecto fisico y

visual de sus productos.

Los aspectos de cobertura del mercado se manejaran a través de
establecimiento de rutas de venta de acuerdo a las zonas previamente
establecidas. Este aspecto es muy importante ya que estar presentes en el
punto de venta mucho antes que la competencia o cubrir estas zonas con

mas eficacia va a ser el punto que marque la diferencia.

La parte promocional esta muy ligada a los requerimientos de los

intermediarios. Todas las acciones que se tomaran estan basadas en
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aquellos beneficios que ellos esperan y por lo tanto tienen sustento ponerlas
en practica.

Los medios a utilizar seran BTL (Below the line), como participacion como
auspiciante de evento, entrega de materiales que fortalezcan el punto de
venta, y sorteos de viajes. También se realizard en medios ATL publicidad

mediante cufias radiales.

En general, todas las acciones que se tomaran como parte del Marketing mix
tienen garantia de que funcionaran porque estan muy bien fundamentadas

en los resultados que proporciond la investigacion de mercados.
Hay meses en los que se pondra mayor énfasis ya que son aquellos en
donde hay menos rotacion del producto. Estos meses son principalmente

Septiembre, Octubre y Noviembre.

El control y monitoreo de estas acciones estan a cargo del departamento de
Ventas ya que estos aspectos estdn muy relacionados a la comercializacion

125



CAPITULO IV
ANALISIS FINANCIERO



4. ANALISIS FINANCIERO
4.1.Proyeccion de la demanda (ingresos).
4.1.1. Ventas Anuales

Las ventas en unidades en el afio 2014 fueron de 862.174 lo que
multiplicado por los precios respectivos refleja un total de $306.657,01
dolares. Para obtener estas ventas anuales se tomd como referencia las

ventas logradas en los seis primeros meses del afio (Enero-Julio).

Las ventas se quieren proyectar en un 25% Segun la investigacion de
mercados y la microsegmentacion, el mercado meta al que se esti
dirigiendo la estrategia comercializa solo tres presentaciones del producto

agua Colina (Bidén, galon y Botella 500ml).
Asi, el crecimiento proyectado soOlo se aplicara para estas tres

presentaciones de producto. Las otras dos presentaciones del producto

seguiran proyectandose como en el 2014 es decir, el 8% anual.

Tabla 4. 1 Proyeccion de ventas de 2014 a 2015

2014 2015

unidades dolares unidades dolares
AGUA FUNDA 500CC 266710 | S 13.33552| 288047 |S 14.402,36
AGUA GALONERA 4 LITROS 35745 | S 17.872,65| 44682 |S 2234081
AGUA BOTELLA 500CC 297049 | S 47.52791| 371312 |S 59.409,88
AGUA BIDON 20 LITROS 250197 | S 225.177,14| 312746 |S 281.471,42
AGUAFUNDAGALON4LITROS| 12472 |S 2.743,80| 13470 |S  2.963,31
TOTAL 862174 | S 306.657,01| 1030256 |S 380.587,78

PRESENTACION

Elaborado por: Autora
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4.1.2. Ventas Mensuales

Para el calculo de las ventas mensuales se tiene como informacion relevante
la estacionalidad de las ventas, la misma que es proporcionada por la
empresa acorde a sus historicos.

La distribucion de las ventas es de la siguiente manera:

Tabla 4. 2 Estacionalidad de las ventas

MES PORCENTAIJE DESCRIPCION

ENERO 8% Ventas Normales

MAYO 9% Sigue Calor pero van
JUNIO 9% decreciendo las ventas
0,
AJGLi'I)_IS?O :;) Ventas Normales
(o]
SEPTIEMBRE 7% ; .
OCTUBRE — Bajas ventas porclimao
NOVIEMBRE = enfoque en otros gastos.
(o]
O,
DIE:\lEIIE\ngE :;’ Ventas Normales
(o]

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora.

La empresa GUARANA S.A. comienza el afio con ventas normales pero a
medida que transcurre el mes de enero y comienza febrero se produce un
incremento en las ventas. Este incremento se mantiene desde febrero a abril
que son los meses donde mas vende la empresa. Esto debido al clima
caluroso, los cambios de temperatura y festividades como carnaval.

Sin embargo, luego de estos meses las ventas empiezan a decrecer hasta

septiembre, octubre y noviembre que son los meses donde se vende menos.
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Aplicando estos porcentajes a las ventas anuales, se obtiene una proyeccion de ventas mensuales.

Tabla 4. 3 Proyeccion de ventas mensual en dolares.

ANOS ANUAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juto AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE| DICIEMBRE
2014 306657,01 24532,56| 30665,70| 3066570 3066570 2758913 2758513 2453256| 2453256 2146599 2146599 1839542| 2453256
2015 38058778 30447,02| 38058,78| 3805873| 38058,78| 3425250 3425250 30447,02| 30447,02| 26641,14| 2664114 2283527 3044702

Elaborado por: Autora.
4.2.Costos y Gastos

Los costos a los que incurren en la fabricacion varian de una presentacion a otra y la empresa incluye en estos costos la mano de

obra directa, costos indirectos de fabricacion, materia prima utilizada y costos de comercializacién. Se realiz6 también la

proyeccion de los gastos para el afio 2015.

Tabla 4. 4 Costo por presentacion de producto en dolares.

PRESENTACION COSTO 2014 2015

Valor Total | Valor Total
AGUA FUNDA 500CC 0,04 10668,41 11521,89
AGUA GALONERA 4 LITROS 0,43 15370,48 19213,10
AGUA BOTELLA 500CC 0,14 41586,92 51983,65
AGUA BIDON 20 LITROS 0,4 100078,73 125098,41
AGUA FUNDA GALON 4 LITROS 0,16 1995,49 2155,13
TOTAL 169700,03 209972,18

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora.
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Los gastos que maneja actualmente la empresa se han categorizado en dos

grupos:

e Gastos de Sueldos y Salarios: se incluye al gerente, los jefes de cada

departamento, y los ayudantes de vendedores.

e Oftros gastos: luz, teléfono, mantenimiento vehicular, entre otros.

Tabla 4. 5 Gastos de sueldos y salarios.

GASTOS / ROLES DE PAGO 2014

Sueldo | 13ro Sueldo | 14to Sueldo | Vacaciones | Fondode reserva | Aporte Patronal | Gasto

Cargo Sueldo/Mes| . . . . . . .

Afio afio afio afio afi afio afio
Gerente General 1000 12000 1000 340 1000 1380 14720
Jefe de Ventas 500] 6000 500 340 250 500 630 7780
Jefe deProduccion 500( 6000 500 340 250 500 690 7780
Ayudantes de vendedor(4) 340/ 4080 340 340 340 469,2)  20916,8
TOTAL 3360 40320 3360 2380 500 3360 4636,8)  51196,80

*Los vendedores y el personal operativo se hanincluido en el Casto de ventas.

Fuente: GUARANA S.A.

Elaborado por: Autora.

En relacion al rubro de Otros Gastos, en el aflo 2014 se establece en

$25.800 dolares (acorde a proyeccion).

4.3.Gastos de Marketing

Estos gastos, se incluyen por primera vez en la proyeccion del afio 2015

puesto que la empresa no ha realizado antes alguna actividad de marketing.

Para el presente proyecto se establecieron gastos de marketing acorde a las

acciones gue se tomaran, es decir, la publicidad en medios ATL y BTL que

se especifico en el capitulo de plan de marketing.

El gasto total en marketing es de $17.179,80 ddlares y en la siguiente tabla

se especifica las cantidad de actividades, el valor monetario de cada una de

ellas y la cantidad de meses en los que se va a invertir.
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Tabla 4. 6 Gastos de marketing.

GASTOS DE MARKETING Cantidad |Costo Unitario| Mensual |Meses aInvertir|Gasto Anual
Letreros 50 100 5000 1 5000
Afiches 200 0,25 50 3 150
Gorras 150 3 450 1 450
Exhibidores 50 60 3000 1 3000
Llaveros 150 0,3 45 4 180
Block de notas 150 0,6 90 4 360
Plumas 200 0,18 36 4 144
Pase Noche en Hillary (3x3) 110 900 1 900
Pase Dia en Hillary (5%3) 60 750 1 750
Auspicio Reina del Banano 1 250 250 2 500
Roll ups 2 70 140 1 140
Cambio orientacidn etiqueta 1 20 20 1 20
Publicidad vehiculos 5 150 750 1 750
Capacitaciones 3 1000 3000 1 3000
Cuiia radial 1 367,08 367,08 5 1835,40

TOTAL 14481 17179,40

Elaborado por: Autora.

4.4.Flujo de caja mensual

El siguiente flujo de caja mensual esta basado en los datos proyectados del
afio 2015 y ciertos datos (como los gastos de marketing) se han ubicado

acorde a la programacién establecida en el capitulo anterior.

Los gastos de Sueldos y salarios ademas de Otros gastos han sido
distribuidos equitativamente en los doce meses. Cabe recalcar que no
existen gastos financieros ya que no se va a realizar ningun tipo de inversién

bancaria.
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Tabla 4. 7 Flujo de caja mensual proyectado para el afio 2015.

Flujo de Caja Proyectado Mensual

(endolares)
ENE. FEB. MAR. | ABR. | MAY. | JUN. JUL. AGO. | SEPT. OCT. NOV. DIC. | TOTAL
Ventas 30447,02| 3805878/ 38058,78| 38058,78| 3425290 34252,90| 30447,02) 3044702 2664114 26641,14| 22835,27| 30447,02( 38058778
Costo de Ventas 16797,77) 20997,22| 20997,22| 20997,22| 18897,50| 18897,50| 16797,77| 16797,77 14698,05| 14698,05| 12598,33| 16797,77| 20997218
Utilidad Bruta en Ventas 13649,25| 17061,56| 17061,56| 1706156 15355,40] 1535540| 13649,25| 13649,25 11943,09| 11943,09] 10236,94| 13649,25| 170615,61
Gastos Sueldos y Salarios 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17 4702,17)  56426,00
Gastos de Marketing 4441,00 5000,00 3000,00 171,00 417,08 0,00 561,00 617,08 417,08 538,08 367,08 1650,00]  17179,40
Otros Gastos 221450 221450 221450 221450 221450 2214,50 2214,50 2214,50 2214,50 2214,50 2214,50 2214501 26574,00
Utilidad Operativa 2291,58|  5144,80| 714489 9973,89  8021,66| 8438,74| 617158 611550  4609,35| 448835  2953,19|  5082,58| 7043621
Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad antes Imp. Renta 2291,58| 514489 714489 9973,89]  8021,66| 8438,74| 617158 611550  4609,35| 448835  2953,19|  5082,58|  70436,21
Flujo Anual 229158| 514489 714489  9973,89]  8021,66| 843874 617158  611550[  4609,35| 448835  2953,19]  5082,58| 70436,21

Elaborado por: Autora.
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4.5 Estado de Resultados

El estado de resultados esta proyectado a 3 afios siendo el 2014 el afio base

sobre el cual se realizara la proyeccion.

Se establece que las ventas de bidon, galon y botella de 500ml se
incrementen un 25%. Las presentaciones en funda mantendran su
crecimiento del afio 2014 es decir un 8% anual.

Los gastos creceran 3% cada afo.

Tabla 4. 8 Estado de resultados.

2014 2015 2016 2017
Ventas 306657,01| 380587,78| 47278257 587789,87
Costo de Ventas 169700,03| 209972,18| 260140,13| 322664,06
Utilidad Bruta en Ventas 136956,98| 170615,61| 212642,44| 265125,81
Gasto Sueldos y Salarios 51196,80 56426,00 58118,78 59862,34
Gastos Marketing. 0 17179,40 17694,78 18225,63
Otros Gastos 25800 26574,00 27371,22 28192,36
Utilidad Operativa 59960,18 70436,21| 109457,66| 158845,49
Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad antes de Impuestos 59960,18 70436,21| 109457,66| 158845,49
15% Reparticion Trabajadores 8994,03 10565,43 16418,65 23826,82
Utilidad antes de Imp. Renta 50966,16 59870,78 93039,01| 135018,67
22% Imp. A la Renta 11212,55 13171,57 20468,58 29704,11
Utilidad Disponible 39753,60 46699,21 72570,43| 105314,56

Elaborado por: Autora.

De acuerdo a la proyeccion, la utilidad neta disponible para el afio 2015 sera
de $46.699,21 dodlares.
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4.6.Escenarios posibles

Tabla 4. 9 Escenario Optimista

Escenario Optimista

2014 2015 2016 2017
Ventas 306657,01| 395116,67| 509831,22| 658654,51
Costo de Ventas 169700,03| 217823,98 280162,23| 360961,24
Utilidad Bruta en Ventas 136956,98( 177292,69| 229668,99| 297693,27
Gasto Sueldos y Salarios 51196,80 56426,00 58118,78 59862,34
Gastos Marketing. 0,00 17179,40 17694,78 18225,63
Otros Gastos 25800,00 26574,00 27371,22 28192,36
Utilidad Operativa 59960,18 77113,29| 126484,21| 191412,94
Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad antes de Impuestos 59960,18 77113,29( 126484,21| 191412,94
15% Reparticion Trabajadores 8994,03 11566,99 18972,63 28711,94
Utilidad antes de Imp. Renta 50966,16 65546,29| 107511,58] 162701,00
22% Imp. A la Renta 11212,55 14420,18 23652,55 35794,22
Utilidad Disponible 39753,60 51126,11 83859,03| 126906,78
Elaborado por: Autora.
Tabla 4. 10 Escenario pesimista
Escenario pesimista
2014 2015 2016 2017
Ventas 306657,01| 351530,01| 403043,92| 462187,66
Costo de Ventas 169700,03 194268,56 222451,46| 254785,19
Utilidad Bruta en Ventas 136956,98| 157261,45| 180592,46| 207402,47
Gasto Sueldos y Salarios 51196,80 56426,00 58118,78 59862,34
Gastos Marketing. 0,00 17179,40 17694,78 18225,63
Otros Gastos 25800,00 26574,00 27371,22 28192,36
Utilidad Operativa 59960,18 57082,05 77407,68| 101122,15
Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad antes de Impuestos 59960,18 57082,05 77407,68| 101122,15
15% Reparticion Trabajadores 8994,03 8562,31 11611,15 15168,32
Utilidad antes de Imp. Renta 50966,16 48519,74 65796,53 85953,82
22% Imp. A la Renta 11212,55 10674,34 14475,24 18909,84
Utilidad Disponible 39753,60 37845,40 51321,29 67043,98

Elaborado por: Autora
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En la tabla 4.9, se han proyectado las ventas en un 30% en las
presentaciones antes mencionadas. Los gastos se mantienen con
crecimiento del 3%. En este escenario se obtienen utilidades para el afio
2015 de $51126,11 ddlares.

Sin embargo en el escenario pesimista (ver tabla 4.10), donde las ventas
s6lo se proyectan un 15%, se obtiene un decrecimiento en la utilidad con
respecto a la del afio 2014. Es decir, la utilidad para el afio 2015 seria de
$37.845,40 délares. Cabe mencionar que este decrecimiento sélo se daria
en el primer afo proyectado ya que luego de eso se empieza a generar

mayor utilidad.

4.7.Marketing ROI (Return of Investment).

El Retorno a la inversion de marketing se realiza con la siguiente férmula:

Utilidad - Gasto Marketing
Gasto de Marketing

Asi se obtiene:

46699,21-17179,40
17179,4

1,72

Es decir que por cada dolar que se invierte se recupera 1,72 dolares

4.8.Conclusion del Capitulo.

Las ventas creceran un 25% con la aplicacion de las estrategias y en el
primer afio proyectado se obtiene ventas de $380.587,78 ddlares, siendo de
este valor $46.699,21 dolares la utilidad generada. Esto quiere decir que el
proyecto da un resultado positivo.

En el Marketing ROI se puede destacar que la aplicacion de las acciones de
marketing en medios ATL como BTL tiene un resultado 6ptimo. Por cada
dolar que se invierte se recupera $1,72 ddlares.
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Las ventas se han proyectado en un 25% y reflejan resultados positivos. Sin
embargo, si las ventas llegaran a crecer sélo el 15% se tendria resultados
negativos pero solo en el primer afio de implementacion del proyecto. Es por

esta razon gque es importante la cobertura efectiva del punto de venta.

Este dato proporciona luces de que es factible y rentable la implementacion

del presente proyecto.
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CONCLUSIONES

En el analisis situacional se pudo evaluar cada aspecto del macro y
microentorno que pudieran afectar la implementacion del proyecto. En el
macroentorno se tuvo un escenario positivo ya que las variables que lo
definen presentaban oportunidades en su mayoria. El crecimiento de la
Industria, el crecimiento del PIB y la economia en general respaldan que

este proyecto sea llevado con éxito.

La cultura de llevar una vida sana, nuevos habitos alimenticios, entre otras
propician que aumente también el consumo de agua embotellada por ser

éste la bebida natural por predileccion.

Hay que tomar en cuenta sin embargo, que en pro del bienestar de los
consumidores cada vez se realizan avances tecnoldgicos que garantizan la
salud. En otros paises incluso ya se estan realizando investigaciones asi que
es muy importante estar actualizado ya que un avance tecnoldgico podria en

un futuro implicar una inversion en maquinas o procesos.

La investigacion de mercados dio lineamientos para la implantacion de la
estrategia de marketing. Aspectos como los beneficios que esperan los
intermediarios, la razén por la que compran, los atributos que mas valoran,
como perciben la marca Colina y la competencia en general llevaron a
desarrollar acciones en el mix de marketing que se acoplen a estos

requerimientos.

Se utilizaran medios ATL como BTL para la publicidad. En la estrategia Push
se realizaran promociones que incluyen descuentos, entrega de material
para el punto de venta asi también como sorteo de viajes que los
intermediarios podran ganar mediante el cumplimiento del monto de venta
establecido. Esto ultimo se realizara para fomentar las ventas en los meses
de baja rotacion. En la estrategia Pull se realizaran cufas radiales y auspicio

de evento para atraer a los consumidores.



Después del analisis financiero se puede concluir que la implementacion de
estas acciones y el proyecto en general resultan rentables. El retorno de la
inversion en marketing es positivo, ya que por cada dolar que se invierte se

recuperan $1,72 délares.

Con la proyeccion de 25% de crecimiento en ventas la empresa obtiene
$46.699,21 dolares. En un escenario pesimista, donde la empresa solo
crezca el 15% se obtienen resultados negativos es por esto que es

fundamental el control y monitoreo.

La empresa cuenta con la capacidad instalada, procesos y personal para
producir agua embotellada en la cantidad que se proyecta pero debe centrar
sus esfuerzos en el personal de venta. Es muy importante la cobertura del
punto de venta y es junto con el precio y las promociones son los aspectos
gue mas valoran los intermediarios. La propuesta de valor que la empresa
dard a su mercado meta es ofrecerle mejores precios y mas que eso
preocuparse por sus requerimientos otorgandole beneficios que los

satisfagan.

Una empresa que sea capaz de brindar beneficios, estar con el producto
cuando su cliente lo necesita y forjar las relaciones con ellos aun sin perder
el verdadero sentido del negocio (que es la venta) serd una empresa que
pueda despuntar en el mercado y ser exitosa en todo sentido. Este proyecto

busca que eso suceda.



RECOMENDACIONES

En primer lugar la empresa debe estar consciente que el cliente y el
mercado no es el mismo que afos atrds. Cada dia los consumidores y
clientes se vuelven mas exigentes, mas instruidos y buscan productos que

realmente les generen beneficios.

Resulta indispensable que la empresa maneje aspectos de Marketing (ya
sea mediante empresas independientes 0 estableciendo un departamento en
la empresa para aquello).para poder diferenciarse de su competencia y salir
adelante en un mercado tan competitivo como lo es el de aguas

embotelladas.

No hay que descuidar la cobertura de las zonas donde se encuentran
ubicados los puntos de venta ya que el cliente tiene muchas otras opciones
para elegir y no les resulta dificil cambiar de proveedor. El jefe de ventas de
la empresa debe ser el que esté constantemente monitoreando que se

cumpla con el recorrido de rutas.

Y finalmente se debe capacitar a los vendedores ya que son estos los
representantes de la empresa ante los clientes. Deben ellos fomentar una
buena relacién con los intermediarios para que incluso esto genere valor

agregado que contribuya a cumplir con los objetivos de ventas.

Como recomendacion adicional a los aspectos actuales de la empresa, se
aconsejaria que se realice una investigacion de mercado posterior a la

implementacion del proyecto para evaluar los resultados conseguidos.
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ANEXOS



ANEXO |

DISENO DE ENCUESTA

1. Mencione marcas de agua que conoce.

2. Mencione qué marcas de agua comercializa actualmente.

3. Evalue los siguientes atributos que considera a la hora de comprar el

producto, siendo 1 el mas importante y 8 el menos importante.

4. De acuerdo a los siguientes atributos califique las siguientes marcas

siendo 1 el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.

Calidad
Precio

Sabor

Facilidades de pago

Promociones

Facilidades de entrega

Disefio y presentacion

Otros (cual)

COLINA | PURE
WATER

PATRICK

NIEVE

AMAZONAS

PRECIO

PRESENTACION

COBERTURA

CALIDAD

FACILIDAD PAGO

PROMOCIONES




5. Margue con una X qué presentacion vende mas:
e Botella500ml
e Galon_
e Bidén

e Funda 500ml

6. Margue con una X con qué frecuencia adquiere producto:
e Dos veces por semana
e Semanal____
e Cadaquince dias

e Mensual

7. Margue con una X como adquiere el producto:
e Por carro repartidor de la empresa
e Otro carro repartidor particular

e Por cuenta propia.

8. Califiqgue cémo es la atencidn recibida por el vendedor de agua.

Mala Regular Buena Muy Buena Excelente

9. ¢Recibe su pedido en el tiempo establecido?
Si No
10. ¢ Ha tenido problemas con el producto?
Si No
11.Si su respuesta anterior fue Si, especifique cual de los siguientes
problemas presento:
e Bidones rotos
e Botellas en mal estado

e Otros (cual)




12.¢:Qué tipo de beneficios, recibe por parte de su proveedor de agua?
e Descuentos__
e Premios_
e Facilidades de pago /crédito
e Material de venta

e Otros (cual)

13. ¢ Qué tipo de beneficio le gustaria recibir?

14. Al momento de comprar ¢ Quién decide la marca?
El cliente Usted

15.¢;Comercializa actualmente la marca Colina? Si su respuesta es Si
vaya a la pregunta 17.
Si_ No

16.¢Estaria dispuesto a comercializar Agua Colina? Finaliza su
encuesta.
Si No

17.¢;Comercializaria exclusivamente agua Colina?
Si No



ANEXO I

DISENO DE ENTREVISTAS

Disefio de entrevista para intermediario que venda marca Colina.

1.

o 0k w0 N

10.

¢, Qué es lo mas importante para Ud. al momento de comprar agua
embotellada?

¢, Qué marcas comercializa actualmente a mas de la marca Colina?

¢ Por qué eligio esas marcas?

¢,Por qué no comercializa solo una marca de agua?

¢, Qué presentacion vende mas?

¢Le han otorgado algun tipo de promocion, descuento o facilidades de
pago o recibe algun tipo de beneficio por la comercializacion de algun
tipo de marca de agua embotellada?

¢ Qué tipo de incentivo le gustaria recibir por parte de la marca
Colina?

¢, Como percibe la aceptacion de parte de sus clientes con respecto a
la marca Colina?

¢Le ha tocado atender consumidores que le piden determinada marca
de agua?

¢ A su parecer cual es el principal factor por el que las personas eligen

cierta marca?

Disefio de entrevista para duefio de negocio que no comercializa la

marca Colina.

¢ Qué es lo mas importante para Ud. al momento de comprar agua
embotellada?

¢,Qué marcas de agua embotellada comercializa?

¢Recibe algun beneficio, incentivo, promocién, descuento por
comercializar estas marcas?

¢ Por qué eligio esas marcas?

¢,Por qué no comercializa solo una marca de agua?

¢, Qué presentacion del producto vende mas?



7. ¢Al momento de realizarse la compra quién decide la marca de agua
gue venderd: usted o sus clientes?

8. ¢Como percibe la aceptacion de sus clientes al momento de comprar
alguna marca de agua?

9. ¢Conoce de la marca de agua Colina?

10.¢Ha comprado alguna vez la marca Colina?

11.¢;Por qué no comercializa o por qué dej6é de comercializar (depende
de la respuesta anterior) esa marca?

12.;Estaria dispuesto a cambiar de marca si le ofrecen mayores
beneficios?

13.¢,Qué beneficios le gustaria recibir por parte de su proveedor de

agua?



ANEXO Il
DISENO DE PREGUNTAS DE FOCUS GROUP
Preguntas para la primera sesion:

¢, Qué marcas de agua conocen en el mercado?

¢, Qué atributos valoran de una marca de agua embotellada?
¢, Qué tan a menudo consume agua embotellada?

¢, Qué marcas de agua consumen en sus casas? (bidones).
¢, Quién es el que compra el producto para sus casas?

¢, Donde compra el agua embotellada?

N o g Rk~ wDbdhd e

¢ha tenido algun inconveniente o experiencia con el producto que ha
comprado?

8. ¢Ha comprado una marca diferente anteriormente?

9. ¢Por qué dejo de comprar determinada marca?

10.Qué tan importante es la marca para ud?

11..Qué tan importante es para ud el disefio de la botella?

12. ¢ Estaria dispuesto a pagar mas por un desarrollo del envase del

producto?

Preguntas para segunda sesion:

[EEN

. ¢, Qué producto asocia ud con la palabra colina?

2. Presentacion de la marca Colina.

3. Valoracion de los atributos. Que los participantes vean la botella y
mencionen que aspectos visuales les parecen favorables o
desfavorables.

4. ¢Qué tan atractiva les resulta la etiqueta y el logo? ¢ Qué cambiarian?
Ejercicio de dibujo: los participantes deberan proponer un logo para la
marca.

6. Prueba incognita: presentacion en vasos de 3 marcas diferentes
incluida Colina bajo el nombre de A, B, C. y que valoren el sabor.

7. Precio: los participantes estimaran el precio de la botella de 500ml y
del bidon de 20lts.

8. ¢Han visto alguna publicidad de la marca Colina? Especificar donde.



9. ¢Dobnde les gustaria ver publicidad de Colina?



ANEXO IV
DESARROLLO DE ENTREVISTA

1. ¢Qué es lo mas importante para Ud. al momento de comprar
agua embotellada?
El factor mas importante al momento de comprar agua embotellada
depende. Por ejemplo si se trata de bidones compro cualquier marca
que primero me distribuya. Claro que tengo algunos que son ya como
gue amigos pero no es que le compro a una marca en especial. El
carro que primero pase por mi tienda a ese le compro ya que nunca
puedo estar sin bidones porque me compran a diario. En el caso ya
de botellas mas pequenias trato de tener siempre de varias marcas, es
importante para mi el precio a como me las venden y si es que me

gueda ganancia.

2. ¢Qué marcas comercializa actualmente a mas de la marca
Colina?
Ahora tengo la Dasani, la Pure Water y la Tesalia en cuanto a botellita
pequefia. Lo que es bidones se comprar Nieve, Pure Water depende
la que pase cuando estoy queriendo producto. Pero en general

compro la Amazonas también la Good Water.

3. ¢Por qué eligié esas marcas?
Como le dije anteriormente no es que las tenga por algo particular,
sino que no puedo tener la tienda sin producto ya que se mueve
bastante la venta de agua. En cuanto a bidones si tengo que tener
siempre. A la Pure Water le se coger seguido porque me dejan la

perchita para colocar mis bidones. Pero también si se coger de otros.

4. ¢Por qué no comercializa solo una marca de agua?
No se puede al menos en botellita trato de tener varias marcas porque
todas maneras el cliente sabe elegir y trato tener las baratitas y las

gue son de mas precio. En bidones y galones si podria coger una sola



marca pero en cambio no siempre me pasa a vender cuando necesito

se me termina antes entonces me toca coger de otros carros.

¢, Qué presentacion vende mas?
La de bidones se mueve mas, casi que todo el barrio por esta zona
me compra hay gente que lleva de cuatro o cinco, para escuelitas que

guedan cerca. Se vende bastante ese producto.

¢Le han otorgado algun tipo de promocién, descuento o
facilidades de pago o recibe algun tipo de beneficio por la
comercializacion de algun tipo de marca de agua embotellada?

Los que se coger me venden a precio de mayorista, al menos la
Colina si me sabe dar plazo para pagarle. De ahi la Pure Water me da
perchas, letreros ese tipo de cosas. La nieve también me hace

descuentos.

¢ Qué tipo de incentivo le gustaria recibir por parte de la marca
Colina?

Bueno me gustaria que también me den perchas para colocar el
producto, puede ser descuentos algun incentivo que uno pueda
elegirles solo a ellos. O que uno reciba algun premio por vender sus
productos alguna cosa que nos motive a preferirlos ya que casi

ninguna marca ofrece algun plus para el vendedor.

¢,Como percibe la aceptaciéon de parte de sus clientes con
respecto a la marca Colina?

Es buena, nunca he tenido quejas excepto por una vez que los
bidones estaban muy delicados y se hundian pero de ahi en sabor en
precio lo aceptan muy bien. En bidones tengo mas aceptacion.
Cuando es de elegir en el caso de las botellas la gente me pide mas
la Pure Water pero porque la presentacion es mejor y piensan que es

de mejor calidad también por lo que cuesta un poquito mas.



9.

10.

¢Le ha tocado atender consumidores que le piden determinada
marca de agua?

Como le dije anteriormente hay clientes en el caso de las botellas
pequefias que si me piden deme Pure Water o Dasani. Pero en otros
casos solo piden deme una botella de agua y uno les da la que uno
quiere.

¢A su parecer cual es el principal factor por el que las personas
eligen cierta marca?

A veces es por la apariencia que dan por ejemplo la Dasani tiene su
respaldo de marca, la gente asocia hasta el envase con la calidad del
agua. Hay marcas de agua que son buenas como el Amazonas pero

a veces la gente no le tiene mucha confianza igual que la Colina.

Disefio de entrevista para duefio de negocio que no comercializa la

marca Colina.

1.

¢Qué es lo mas importante al momento de comprar agua
embotellada?

Lo mas importante para mi al menos en lo que se refiere a esta clase
de productos es que me ofrezcan buenos precios y no me fallen en la
entrega. Son productos que rotan bastante se hace pedido cada
semana y siempre hay que tener en la tienda. Que sean marcas

conocidas y que uno mas 0 menos vea que tienen registro sanitario.

¢, Qué marcas de agua embotellada comercializa?
Tengo la Pure Water, la Dasani, la Amazonas se comprar también la

Nieve, Good Water, etc.

¢Recibe algun beneficio, incentivo, promocion, descuento por
comercializar estas marcas?

La Pure Water me da crédito, me puso el letrero de la tienda, me hace
el descuento de mayorista aunque eso igual no es un incentivo sino
gue es parte de un proceso de compra donde se debe vender a un
precio en que nosotros podamos obtener una ganancia. De ahi las



10.

otras también me saben dar descuento o me dan plazo para pagar el
pedido que les hago, me presta bidones, etc.

¢Por qué eligio esas marcas?

Son las més reconocidas de mercado por su calidad y otras por su
precio, me conviene por las ganancias. Aparte que son las que pasan
seguido por mi local.

¢Por qué no comercializa solo una marca de agua?

No es por una razén especial sino que uno debe tener siempre
variedad para que el cliente elija y no se vaya sin comprar. Si no le

gusta de una marca uno debe tener una alternativa.

¢, Qué presentacion del producto vende mas?

Bidones se vende mas que las otras presentaciones aunque botellita
también se mueve sobretodo en épocas de calor se vende bastante.
¢Al momento de realizarse la compra quién decide la marca de
agua que venderd: usted o sus clientes?

La mayoria de las veces yo mismo elijo cual venderle también
depende de cada cliente, hay cliente que le gusta una marca de agua

y me la piden pero sino yo le despacho la que tenga.

¢,Como percibe la aceptacién de sus clientes al momento de
comprar alguna marca de agua?

En general todos estan satisfechos, con la marca que no me gusta
mucho y que los clientes se dan cuenta es la Cristalina porque tiene
sabor un poco dulce y eso no les gusta a los clientes.

¢Conoce de la marca de agua Colina?

Si la he escuchado es de aqui de Machala mismo.

¢Ha comprado alguna vez la marca Colina?
Hace tiempo compraba pero el carro repartidor dejo de pasar por aqui
y luego ya empezo a distribuir la Pure Water y esa es la que mas se

comprar e cuanto a bidén. Si sabia ser buena marca la Colina.



11.;,Por qué no comercializa o por qué dejé de comercializar
(depende de la respuesta anterior) esa marca?
Porque el carro que me repartia ya no hacia ruta por aca entonces le

empecé a comprar a otros.

12.;Estaria dispuesto a cambiar de marca si le ofrecen mayores
beneficios?
Si estaria dispuesto pero siempre y cuando mantengan la ruta de
venta y nos den beneficios a los que vendemos.

13.:Qué beneficios le gustaria recibir por parte de su proveedor de
agua?
Puede ser descuentos, material para la tienda, algun incentivo al

vendedor en si algo que beneficie al vendedor y de apoyo al local.



as de venta.

. ., —
Mapa de zonificacion para establecimiento rut
TR s S R S, & 5 & g
Avenida Jambeli E 2 oy 5 AT s » 4‘% 5 dﬁa 3 {553
Avenida Huayla 5 - . %"o ea oF & & @?4’ & T P > &
e ( 2z o AN %
w 'A . i & ‘-G““é} °&%’% 6‘4@,’ oS AlGRAROBOS &
venida dia. g ¥ %, © i e
1 Bl T sl g - '%35“ % %’-@V T =
& Octiyppg % 5 o i 7 o
o “x
e
E Ped;, Fuerte Militar ZONA 4§P (:.‘)fb Q‘Pz't Q@é %1&?
3 ay, Heroes de Chacras. A e & 5
i e PO SO NP
& 1 AV Toma gy, A 4 87 o3 i
3 = % P e X ¥
@ %% e W5 Hezona2s ] & = .
= o e, L % o R 4 $
P e o e % 5
S s 2 & B % %) o
& B & o 36,
4 5 o T,
%c;i e % ZONA3 "~ & e @Ny %, 2 Y $ sy |
% ’, ' 73 &5
‘@% /%i% . 5 % NS, o qo% §u
A & & & c
/éba%bé 5 % YP\ % %% 2 . 1;9'5 l; J gr': é'
%y A 2 : @ § e B2
% e e, MACHALA N o s £ ooy § 3
B 74 © i) Sl s |
% 8, B & 5 ZONA 3canentens ceneral Qi ZONA i“""%‘
Aeropilerto General % Af-"zaga
Manuel errano Renda
LASCUATRO ML
CUIDADELA
Google LAS BRISAS




ANEXO VI

REPORTE DE VENTA ANO 2010

CODIGO DESCRIPCION VENTA P.U. IMPORTE
3 AGUA FUNDA 500CC 324230 0,04 12969,2
4] AGUA GALONERA 4 LITROS 12874 0,4 5149,6
5 AGUA BOTELLA 500CC 130548 0,12 15665,76
7861099700089 AGUA BIDON 20 LITROS 81946 0,8 65556,8
TOTAL 99341,36
REPORTE DE VENTA ANO 2011
CODIGO DESCRIPCION VENTA P.U. IMPORTE
3 AGUA FUNDA 500CC 538955 0,04 21558,2
4] AGUA GALONERA 4 LITROS 23577 0,40 9430,8
5 AGUA BOTELLA 500CC 259284 0,12 31114,08
7861099700089 AGUA BIDON 20 LITROS 200551 0,83] 166457,33
7868435554009 AGUA FUNDA GALON 4 LITROS 24095 0,22 5300,9
TOTAL 233861,31
REPORTE DE VENTA ANO 2012
CODIGO DESCRIPCION VENTA P.U. IMPORTE
3 AGUA FUNDA 500CC 415696 0,05 20784,8
4] AGUA GALONERA 4 LITROS 35687 0,45 16059,15
5 AGUA BOTELLA 500CC 299611 0,14 41945,54
7861099700089 AGUA BIDON 20 LITROS 263680 0,85 224128
7868435554009 AGUA FUNDA GALON 4 LITROS 21090 0,22 4639,8
TOTAL 307557,29
REPORTE DE VENTA ANO 2013
CODIGO DESCRIPCION VENTA P.U IMPORTE
3 AGUA FUNDA 500CC 246954 0,05 12347,7
4] AGUA GALONERA 4 LITROS 36775 0,45 16548,75
5 AGUA BOTELLA 500CC 314338 0,14 44007,32
7861099700089 AGUA BIDON 20 LITROS 245291 0,85 208497,35
7868435554009] AGUA FUNDA GALON 4 LITROS 11548 0,22 2540,56
854906 TOTAL 283941,68
REPORTE DE VENTAS 2010-2013 (DOLARES)
DESCRIPCION 2010 2011 2012 2013 2014
AGUA FUNDA 500CC 12965,2 21558,2 20784,8 12347,7 13335,52
AGUA GALONERA 4 LITROS 5149,6 9430,8 16059,15 16548,75 17872,65
AGUA BOTELLA 500CC 15665,76 31114,08 41945,54 44007,32 47527,91
AGUA BIDON 20 LITROS 65556,8 166457,33 224128 208497,35| 225177,14
AGUA FUNDA GALON 4 LITROS 0 5300,9 4639,8 2540,56 2743,80
TOTAL 99341,36] 233861,31] 307557,29| 283941,68| 306657,01
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