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Capitulo 1: Aspectos Generales

1.1. Antecedentes

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) el bisfenol-A es uno de los
componentes quimicos mas usados en las botellas plasticas u objetos plasticos; el mismo se
encuentra clasificado con un nivel alto de riesgo para el ser humano debido a que se ha
demostrado a través de estudios que la principal via por la que llega al cuerpo es por medio
de la alimentacion, el bisfenol-A puede migrar desde los envases plasticos hasta los

alimentos (Franco, 2015).

PURIFICA inici6 sus operaciones en enero 2018, y en mayo 2018 abre su primera
tienda en Plaza Local, un centro comercial para disefio y construccion. La Empresa nace de
una necesidad universal de consumir agua purificada de calidad y al mismo tiempo reducir
el consumo de botellas plasticas. La compariia surge de Sumelec. S.A, empresa dedicada a
la distribucién de material eléctrico-industrial y sistemas de filtracion de agua y
combustible, con més 32 afios en el mercado ecuatoriano y sedes en Guayaquil y Quito que

abarcan una red aproximada de 320 clientes/distribuidores minoristas a nivel nacional.

El compromiso de la empresa es ofrecer un portafolio de productos pensados en la
necesidad del mercado: productos garantizados, ahorro econémico y principalmente
contribuir con la reduccion de plastico en el planeta. PURIFICA esta conformada por un
equipo de jovenes emprendedores que trabajan bajo el concepto “Impulsados para que sean
empresarios de empresas sociales y contribuyan al mundo, en lugar de solamente hacer
dinero”. Por otro lado, la empresa tiene como compromiso ofrecer un servicio post-venta,
comunicando a sus clientes cuando realizar el mantenimiento de sus equipos; ellos se
manejan con una base de datos en la que pueden hacer el seguimiento de los equipos

vendidos y llevar un control de los mismos.

1.2. Definicion del Problema

PURIFICA llega al mercado con un solo objetivo: ser un aporte positivo en la salud
de los integrantes de todos los hogares guayaquilefios; y se encuentra con una gran
problematica: el uso excesivo de otros productos sustitutos que no tienen el respaldo para

comprobar que son equipos y productos de calidad.



Segun el diario El Telégrafo (2017) el mercado de aguas esta saturado por una
diversidad de marcas de agua reconocidas y otras desconocidas, destinadas para ser
consumidas por la urbe Guayaquilefia, en donde la temperatura puede llegar a méas de
32°C. Existen estudios que demuestran que muchas de las aguas en botellones representan
un peligro para la salud; el motivo es el desconocimiento en el proceso de purificacion del
agua y su medio de transporte que no es el adecuado, por tal motivo, se podria contaminar
el contenido. “El 70,1% de los ecuatorianos utiliza como suministro para beber una fuente
mejorada (tuberia, pozo o manantial protegido o agua embotellada), en la vivienda o cerca
de ella, de manera suficiente y libre de contaminacion fecal. A nivel urbano, del 15,4% de

agua contaminada, el 28,6% es agua embotellada o envasada” (Franco, 2015).

De acuerdo con, un articulo realizado por la cadena Televisa (2017), es importante
conocer que las botellas de plastico de PVC O PET demoran en degradarse de 100 a 1000
afios; considerandose los objetos mas contaminantes. Por otro lado, San Francisco se esta
convirtiendo en la ciudad mas ecoldgica de los Estados Unidos, debido que a partir del 4
de marzo del 2014 se prohibe la venta de agua embotellada. Esta ley fue aprobada por las
autoridades con el fin de evitar el impacto ambiental que producen las botellas de plastico
en nuestro planeta; se lo menciona este hecho debido a la importancia que todos los
habitantes del planeta debemos tener como parte de este ecosistema para emular este

ejemplo. (Cuevas, 2017)

A si mismo, un proyecto realizado por la Universidad de Palermo en el afio 2016
indica que el abuso de consumir plastico es tan alto en el planeta que se estan reflejando
los gritos de ayuda por parte del ecosistema: el derretimiento de la peninsula de la
Antartida, el rompimiento del glaciar Perito Moreno, la plataforma Larsen que ha existido
por diez mil afios y pronto desaparecerd, todo esto advierte el acercamiento del
calentamiento global ya que los niveles de CO2 ascendieron a 400,83 partes por millon en

Marzo de 2015 cuando deberian ser de 280 partes por millon (Guerschanik, 2016).

El calentamiento de los mares podria llegar a tener relacion con los plasticos que
los invaden. A los mares llegan todo tipos de plasticos que se empiezan a degradar y son
consumidos por peces confundiéndolos con peces mas pequefios; esto ocasiona que el

estomago de los peces y de cualquier animal marino sea tapado y estos empiecen a



desnutrirse y mueran, sin mencionar que mucho de los peces que consumimos estan

contaminados por particulas de plastico.

1.3. Justificacién

PURIFICA tiene bajo su responsabilidad una marca muy importante de
purificadores de agua a nivel mundial (Puricom) convirtiéndolos en los Unicos
distribuidores autorizados dentro del pais, esto les permite entrar fuertemente a competir en

el mercado a pesar del poco tiempo que tiene de constituida la Empresa.

Hoy en dia es muy importante para las empresas ofrecer productos de calidad y
eco-responsables debido a que el consumidor actual estd mejor informado de lo que es
bueno y malo. El punto negativo econdmicamente hablando seria el bajo poder adquisitivo

en el que se encuentran todos los hogares ecuatorianos.

En la actualidad existen nuevos recursos que pueden ser implementados por la
empresa para informarle al consumidor que los purificadores son una inversion necesaria y
traerd beneficios en la salud de sus hijos en el futuro: menos visitas al doctor, menos
enfermedades en una sola inversion. La empresa quiere impactar de manera positiva en el
mercado, presentar su cartera de productos disefiada para diferentes necesidades, pero
todos con un mismo fin que es ofrecer salud al consumidor y reducir el consumo de

plastico.

Es por ello que se quiere implementar un Plan de Marketing que ayude a potenciar
su cartera de productos, crear estrategias para incrementar sus ventas y conocer como se
encuentra la situacion actual de la empresa, de tal forma que genere un impacto positivo

para la empresa, el usuario (consumidor de agua) y el medio ambiente.

1.4. Objetivos del proyecto

1.4.1. Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing que impulse las ventas de la empresa PURIFICA para el afio
2019.



1.4.2. Objetivos especificos

e Desarrollar un Andlisis Situacional de la empresa.
o Crear estrategias para incrementar las ventas de Purifica.
e Medir mediante un plan financiero la factibilidad del plan de Marketing a

desarrollar.

1.5. Alcance del proyecto

Luego de realizar el analisis de la empresa y su entorno se podra conocer en qué
situacion se encuentra, cuales son sus competidores fuertes y en general, la, situacion del

mercado, para de esta manera elaborar un plan de marketing adecuado.

En base a la investigacion de mercado se recolectara informacion por parte de los
clientes objetivos y el presidente de la empresa para saber qué esperan de los productos,
cual es su nivel de satisfaccion, sugerencias, entre otros, permitiéndonos con esto crear
estrategias de alto enfoque y conseguir resultados positivos en las ventas de la empresa.
También con el Plan de Marketing se desea generar fidelizacion en los clientes, alta
empatia consiguiendo con esto que sean la mejor publicidad para la empresa y logrando
por medio de ellos llegar a nuevos clientes.

Finalmente se espera comprobar por medio del andlisis financiero si el plan
aplicado es factible, para que al ser implementado se obtenga resultados positivos en las

ventas de la empresa.

Capitulo 2: Andlisis situacional

2.1. Informacion de la Empresa

“Menos plastico, mas vida”
Filosofia empresarial
La mision definida en la empresa es:

“Brindar bienestar a miles de personas otorgando agua de calidad con el fin de
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mejorar su estilo de vida y cuidar del medio ambiente”.
La empresa no cuenta con una vision y objetivos establecidos.
e Organigrama

Figura 1: Organigrama de la empresa Purifica.

Gerente
General
| |I | 1
Vendedor . ..
oy Asistente de Técnico de
especializad : : >
o gerencia instalacion

Elaborado por: La autora.
En la actualidad la empresa cuenta con los siguientes perfiles de colaboradores:

Gerente general: Cumple la funcion de establecer los objetivos comerciales de la
empresa, es decir, es quien fija el niumero de ventas y el nimero de visitas, en si los

objetivos mensuales.

Asistente de gerencia: Es la persona encargada de coordinar mantenimientos,
instalaciones y logistica, tiene como funcion debe estar pendiente que el inventario se

encuentre al dia, asi como las cobranzas.

Vendedor especializado: Es el encargado de buscar clientes, concretar citas, cerrar
las ventas y a la vez conseguir mayores referidos. Su objetivo principal es vender y

promover el producto.

Técnico de instalacion: Es el encargado de instalar los equipos y realizar
mantenimientos, simultdneamente, asiste a la cita previa junto al vendedor, para

inspeccionar si es viable o no realizar la instalacion.
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e Cartera de productos

La empresa PURIFICA ofrece un portafolio de productos de alta calidad tanto

domésticos como comercial- industrial.

Dentro de la categoria de purificadores domésticos tienen:

Purificador Senna

Figura 2: Equipo de purificacion marca Senna.

Fuente: Purifica, 2018

Caracteristicas:
e Sistema de dsmosis inversa, que significa eso, el agua de la tuberia pasa un

tratamiento de 5 etapas que consigue obtener agua pura al 99.99%.

e Produce 75 galones por dia.

11



e Filtro mineralizador que entrega al agua las sales necesarias para una correcta

hidratacion del ser humano.
¢ Incluye grifo Metal Free, que minimiza la migracion metalica.

e Alertas luminosas y acusticas.

Purificador Zip

Figura 3: Equipo de purificacién marca Zip.

Fuente: Purifica, 2018

Caracteristicas:
e Purificador portéatil que puede ser transportado a cualquier parte solo necesita ser
conectado, cargado y listo.
e Produce 20 litros por dia.
e Garantiza este purificador: maxima higiene, minimo contacto, eco friendly, debido

a que toda el agua puede ser aprovechada en su totalidad.
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Purificador Ultra

Figura 4: Equipo de purificacion marca Ultra.

ultrs

o [ 3

Fuente: Purifica, 2018

Caracteristicas:

e Producto con sistema de 6smosis inversa.

e Produce 50 galones por dia.

e Contiene un tanque de deposito de 7 litros, ideal para familias pequefas.

Por otro lado, la marca ofrece tres plantas industriales de 6smosis inversa:

e Planta para la produccién de 100 galones por dia.
e Planta para la produccién de 200 galones por dia.

e Planta para la produccién de 1500 galones por dia.
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PURIFICA ofrece al mercado objetivo y potencial otra linea de productos como:
dispensadores de agua, ablandadores de agua y filtros de agua, pero abordaremos en este

proyecto especificamente la linea de purificadores.

2.2. Andlisis de cadena de valor de la Empresa

Para tener una idea mas clara del funcionamiento de la empresa PURIFICA, a

continuacion se explica la cadena de valor de servicios:

Marketing y ventas: Con relacion a la infraestructura existe una desventaja para la
empresa debido al desconocimiento de la marca por parte del mercado objetivo por su bajo

tiempo en el mercado, también poseen una pequefia cartera de clientes.

Por el lado del soporte fisico en cuanto a la infraestructura tienen otra desventaja

debido a la ubicacion que es de baja exposicion y dificil acceso.

En el tema de prestacion tienen una ventaja: la empresa cuenta con servicio a
domicilio de los equipos y su instalacion, todo esto incluido en el valor final a pagar por el
producto.

Personal de contacto: Existe una ventaja con relacion al talento humano, porque
cuentan dentro de su equipo de trabajo, a un vendedor altamente capacitado en el mercado
nacional e internacional, el mismo que labor6 en la competencia, conoce lo que busca el

consumidor y desea escuchar al momento de ofrecerles los productos.

Soporte fisico: Con relacién a la infraestructura se tiene una desventaja, debido a
que se encuentra ubicado en un lugar de baja exposicion y dificil acceso; por otro lado, con
relacion al talento humano tiene como ventaja que utilizan las redes sociales para brindar

informacion (contenido educativo) de todo lo relacionado al cuidado del agua y la salud.

También en el soporte fisico tiene una ventaja, con relacion al desarrollo
tecnoldgico, debido a que sus productos son desarrollados con la mas alta tecnologia; Por
otra parte, tiene una ventaja en su abastecimiento ya que tienen disponibilidad inmediata de

repuestos y un inventario ajustado a los requerimientos del mercado.

Prestacion: Con relacion a la infraestructura y al talento humano tiene una ventaja,

debido a que cuenta con servicio a domicilio (entrega de equipos e instalacion).
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Tabla 1: Cadena de valor de Purifica

Marketing y ventas Personal de contacto Soporte fisico Prestacion Clientes
Descenocimiento de la marca por
bajo tiempo en el mercado. Ubicacion de baja Servicio a domicilio:
INFRAESTRUCTURA exposicion y dificil entregas de equipos
Poseen una pequefia cartera de — @ ingtalacidn.
clientes.
Poseen un vendedor altamente
capacitado en mercados
internacional y nacional. : " Utilizan las redes
. — Personal profesional | . :
B o g g 1 capacitado en . mcmlcs.pam Rkt Servicio a domicilio:
TALENTOS mercado, por curvas de instalaciones y informacion de todo lo entrepas de equipos
HUMANOS experiencia. I relacionado al cuidado ; y;
conocimiento de la del agua. (contenido ¢ instalacion.
Fuerza de ventas ( vendedores ): marca. TR
) A ; educativo)
pocos vendedores para cubrir el
mercado.
DESARROLLO Desarrollo tecnologico
TECNOLOGICO de alta categoria.
Disponibilidad
inmediata de repuestos.
ABASTECIMIENTO Inventario ajustado a los
requerimientos del
mercado.

Elaborado por: La autora.

2.3. Anadlisis del micro entorno: Cinco fuerzas de Porter

e Poder de negociacion de los compradores o clientes

El poder de negociacion de los clientes es medio debido a que es una empresa
nueva, con una cartera de clientes pequefia y una fuerza de ventas en desarrollo; sin
embargo, tienen el apoyo de la empresa madre Sumelec. S.A que lleva en el mercado 32
afios con un nombre bien posicionado en ventas de este tipo de productos.

Por otro lado, con base a un analisis realizado del producto se considera que la
dificultad esta en llegar al consumidor ya que una vez que se conozca el producto, sus

beneficios y el precio se generara una respuesta positiva por parte del cliente potencial.
e Poder de negociacion de los proveedores o vendedores
El poder de negociacion del proveedor es alto debido a que PURIFICA solo vende

productos de la marca Puricom; son los unicos distribuidores autorizados en el pais y

dependen unicamente de ese proveedor y acoplarse al tiempo de créditos que les da la
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empresa. El plazo de crédito es de 30, 60 y 90 dias segun se llegue a realizar la

negociacion.

e Amenazas de nuevos competidores entrantes

En toda industria la amenaza de nuevos competidores es media dado que el
mercado siempre se encuentra en constante desarrollo. En la actualidad son muchas las
familias conscientes de lo importante que es beber agua de calidad; por ese motivo la
empresa PURIFICA esta recolectando todas las herramientas para llegar a gran parte de los
hogares guayaquilefios, tienen conocimiento del mercado potencial con el que cuentan, al
mismo tiempo que tienen claro que estan en contratiempo y deben de poner en marcha un
equipo de vendedores capacitados para llegar a clientes potenciales. PURIFICA tiene
productos de calidad superior a los que se encuentran en el mercado y poseen su Unica

distribucion dentro del pais.

e Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de los productos sustitutos es alta, debido a que los consumidores
prefieren tomar agua de botellones. Dentro de las marcas fuertes de botellones tenemos:
Aqua, All natural y Pure Water las mismas que estan bien posicionados en el mercado y
cuentan con un excelente canal de distribucion. Sin embargo, PURIFICA tiene
purificadores de alta calidad, Unicos en el mercado, y con un precio competitivo lo que les

permite entrar a competir fuertemente con los productos sustitutos.

¢ Rivalidad de los competidores

La rivalidad de competidores es alta, existiendo muchas empresas de renombre
como: Helisa, Data Socia, Golden Home Service, Carico, entre otros; son empresas con
fuerza de ventas, posicionamiento en el mercado y variedad de precios. Sin embargo, la
gerencia PURIFICA conoce con qué tipos de productos estd entrando a competir en el
mercado, considerando que solo es cuestion de tiempo para tener una fuerza de ventas

poderosa y cubrir la demanda de gran parte de los hogares ecuatorianos.
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Tabla 2: Cinco fuerzas de Porter.

FUERZAS DE PORTER _l : 1’_ 3 - 4 3 TOTAL
muy bajo bajo medio alto muy alte

Poder de negociaciin de compradores o clicntes 12
Volumen de ventas {empresa nueva) X 1
Sensibilidad del clientc al precio X 4
Apceso a informacion de productos para los clientes X 4
“Wentaja diferencial del producto X 3
Promedio 3
Probabilidad de riesgo ]
Poder de nepociacion de los proveedores o vendedores 14
Mimero de proveedores (inico proveedaor) X 5
Disponibilidad de productos sustitutos (ninguna) X 4
Integracidn vertical X 5
Promedio 4,7
Probabilidad de ricsgo 93
Amenazas de nuevos competidores entrantes 10
Muevos competidores X 4
Economias a escalas X 3
Inversitn de capital X 3
Promedio 3
Probabilidad de riesgo 67
Amenaza de productos sustitutos, 11
Mumero de productos sustitutos X 5
Calidad de productos sustitutos X 2
Capacidad del consumidor para sustituir X 4
Promedio 17
Probabilidad de riesgo T3
Rivalidad entre competidores 18
Publicidad X 4
Procio X 3
Calidad X 3
Servicio ofrecido X 4
Promociones X 4
Promedio 3,6
Probabilidad de riesgo T2

Elaborado por: La autora.

En la tabla 2, en el andlisis de las cinco fuerzas de Porter se observa que las
puntaciones mas altas en total de riesgo se dan en el poder de negociacion de los
proveedores o vendedores, donde se obtiene 4,7 puntos sobre 5, lo que implica un 93% de
riesgo, debido a que PURIFICA tiene un solo proveedor, situacion que genera que el poder
de negociacién sea controlado por el proveedor Puricom.

2.4. Andlisis del macro-entorno: Anédlisis P.E.S.T.
e Anadlisis Politica

Dado el cambio de posicion del Ecuador ante las actividades comerciales
relacionadas con las transacciones extranjeras, las empresas cuyo producto comercializable
tiene origen foraneo se vieron afectadas o beneficiadas debido al establecimiento de

normativas que regulan dichas actividades.
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De todas las anteriormente mencionadas, adicional a los aranceles que presentaron
con politicas economicas, la politica y posicion del gobierno ecuatoriano al priorizar el
acceso de todo ciudadano al agua tratada y optima para el consumo (“Agua segura y
saneamiento para todos) resulta un aliciente, debido a que nuestro producto se puede

alinear directamente a uno de los programas que persigue este ente gubernamental.

Segtin autoridades “...El objetivo del Programa es garantizar el acceso universal y
equitativo a agua segura y saneamiento, con calidad, cantidad y continuidad...” y aunque
en un principio el plan esta dirigido a zonas rurales, pudiera encontrar una arista para
poblados urbanos que no cuenta con agua tratada o en su defecto, se podria incursionar a
nuevos mercados como el rural o incluso como prestadores para el sector publico.

(Secretaria nacional de comunicacion, 2017).

e Analisis Econémico

Como en cualquier negocio, este tiene un alto componente econémico y que mejor
que los indicadores macroeconémicos nacionales para dar una idea del movimiento del
mercado ofertante y demandante de bienes en el pais, con el agravante que nuestra
finalidad es establecer un plan de marketing que maximice las utilidades por medio de un

incremento en las ventas.

El primer indicador que se revisa para conocer el estado de una economia es el
producto interno bruto (PIB), que como se observa en la figura 1, variaciones negativas
tanto en su periodo trimestral anterior inmediato como en comparacion con el mismo
periodo trimestral en el afio anterior durante todo el 2015 y parte del 2016, a diferencia del
2017, en el que se presentaron variaciones positivas, con un cambio de tendencia en el
primer trimestre del 2018, por lo que la perspectiva para los periodos siguientes se

muestran relativamente inestables.

Mientras que, analizando Unicamente el primer trimestre del afio en curso, este
crecio 1,9% en comparacion al primer trimestre del afio 2017 pero se ubico 0,7% por
debajo del PIB en el dltimo trimestre del mismo afio. En cuanto al valor pecuniario, el PIB
a final del marzo del 2018 alcanz6 USD 26.471 millones (Banco central del Ecuador,
2018).
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Figura 5: Producto interno bruto —PIB.
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Fuente: Banco Cenral del Ecuader,

Fuente: Banco central del Ecuador, (2018)

Al realizar un analisis mas especifico y desagregando el PIB por industria, queda
mas que claro que la de mayor aportacién a la variacién del primer trimestre es la
relacionada con actividades comerciales (al que pertenece la empresa PURIFICA) con el
55% del total de la variacion, muestra que si comparamos la situacion del primer trimestre
del 2018 con el primer trimestre del 2017, esta se ha incrementado en 5,5% que si bien no

es un valor muy alto se lo puede considerar sostenido (Banco central del Ecuador, 2018).

Figura 6: Contribucién del VAB por industria.

20181, CONTRIEI'UCIGN DELVABPOR INDUSTRIAALA 2018, TASAS DE VARIACION (t4-4) DEL VAB POR INDUSTRIA
VARIACION INTER-ANUAL (t+-4) DEL PIB
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008 Administracion publica y defensa -1.2 |
Servicio doméstico -14
-050 Petréleo y minas 5,2
-0.05 Pesca (sxceptocamardn) -10

Fuente: Banco central del Ecuador (2018)

Al tratarse de un producto de manufactura extranjera, no esta de mas constatar la

condicion en la que se encuentran las importaciones en el pais, en la figura 3, se puede
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notar que dentro del valor agregado bruto han variado 2,26% en comparacion al mismo
trimestre (T1) en el afio 2017 (Banco central del Ecuador, 2018).

Figura 7: Contribuciones absolutas a la variacion inter-anual t/t-4 del PIB.

2.0 00 20 40
Gsto Consumo fhogares _ 280
Importaciones - 2,26
1z B
FBKF - 124
Exportaciones I- 0,31
Gsto Consumo f.Gobierno 0,19
Variacion de existencias 037

Fuente: Banco central del Ecuador (2018)

En cuanto a la inflacion en el Ecuador, segun el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos (INEC), en el mes de agosto del 2018 segun la figura 4, se
registraron 27 puntos base de variacion de precios causada por la pérdida del poder
adquisitivo de la moneda (inflacién), pero en cuanto a la comparacion con el mismo
periodo del 2017 de -0,32% menor (INEC, 2018).

Figura 8: Valoracion anual y mensual del IPC.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2018)
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e Analisis Sociocultural

Si bien en el gobierno ecuatoriano se ha planteado la accesibilidad al agua como
mision fundamental, existen varias aristas socioculturales arraigadas al mercado
ecuatoriano que dificultarian la percepcion como necesidad de una calidad de agua 6ptima

para una correcta consecucion del buen vivir.

El primero de los puntos antes tratados es la dificultad en el acceso al agua, a pesar
de que estamos por sobre la cobertura de América latina y el Caribe (65%), aun poco
menos del 30% de la poblacién cuenta con una fuente de agua mejorada (tuberia, pozo o
manantial protegido o agua embotellada) en su vivienda o cerca de ella, ya sea por falta de
planificacién en los asentamiento (ilegales) o por deficiencia en los servicios de los
prestadores del servicio (EPMAPS-Agua, 2018).

Por otra parte la inversion necesaria para tener un sistema de purificador de agua, y
la poblacion promedio no relaciona una calidad de agua superior con una mejora en sus
condiciones de vida y salud, tanto asi que dentro de los gastos en los que mas incurren los
ecuatorianos no figura el de bienes relacionados con la salud, sino més bien alimentacion,
bebidas alcoholicas y transporte dejado rezagado a bienes de servicio personal dentro de un

grupo de rubros que solo suman un 10% de sus ingresos. (EKOS, 2014).
e Anadlisis de tecnologias

La constante innovacidn en productos y métodos para tratar el agua se encuentra en
auge desde que se comenzO a tocar el punto del cambio climatico y los recursos no

renovables, de los que hace parte el agua.

Se han presentado nuevas tendencia como electro desionizacién, 6smosis inversa,
ultrafiltracién por medio de fibras, el proceso de desmineralizacién por intercambio i6nico
utilizando bajo consumo de quimicos y cartuchos de micro filtracion de diferentes mezclas
de materiales sintéticos, para aumentar el rendimiento y la eficiencia en el grado de
filtracion deseada pero en el pais no se comercializan sistemas que cuenten con una mejora
considerable en el proceso en comparacion con el que presentan los productos de Purifica.
(Semino-Zelada, 2015).
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Tabla 3: Andlisis P.E.S.T

1 2 3 4 5
EEE ST muy bajo | bajo medio alto muy alto e

Anilisis Politico 16
Inestabilidad politica X 4
MNormativas reguladas para las transacciones exiranjeras X 4
Aranceles impuestos a productos de origen féraneo X 5
Priorizacion por pane de gobierno en el acceso de wodos los x 3
cuidadado al agua tratada v lista para el consumo.

Promedio 4
Probabilidad de riesgo 80
Aniilisis Econdmico 11
Producto interne bruto (PIB) variaciones inestables X 4
incremento del PIB en actividades comerciales X 2
Inflacidn x 5
Promedio 4
Probabilidad de riesgo 73
Anilisis Sociocultural 6
Cultura de consumo de agua X 2
Poblacién promedio no relaciona una calidad de agua supericr x 4
con una mejora en sus cendicicnes de vida y salud

Promedio 3
Probabilidad de riesgo 60
Anilisis de Tecnologias 4
Innovacion de productos nacionales X 2
En el pais son pocos los que comercializan sistemas x 3
imponados para purificacion de agua de alta calidad

FPromedio 2
Probabilidad de riesgo 40

Elaborado por: La autora.
Asi como se puede observar en la tabla 3 del andlisis Pest se tiene que las
puntaciones mas altas en total de riesgo se dan en el andlisis politico donde se tiene 4
puntos sobre 5 lo que implica el 80% de riesgo, todo esto debido a la inestabilidad politica,

PIB, la situacion arancelaria y normativas reguladas para las transacciones extrajeras.

2.5. Analisis FODA

Fortaleza

= La empresa cuenta con servicio a domicilio, lo que le permite transportar los

equipos e instalarlos.

= Tienen dentro de la empresa un vendedor especializado en mercados nacionales e
internacionales el mismo que ha trabajado con la marca que importan por mas de

15 afios en Espafia.
= Fondos necesarios para el abastecimiento del inventario de la empresa.
= Disponen de todos los repuestos para los equipos que ofrecen.
= Servicio post- venta.
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Oportunidades
= Cultura de consumo de agua en el mercado local.
= Calidad del agua potable en Guayaquil es muy insatisfactoria.

= El consumidor prefiere productos importados, debido a que les genera una

percepcion de mejor calidad.

Debilidades

Falta de un plan de marketing enfocado a una mayor cobertura del mercado.
= Posicionamiento en el mercado.

» Fuerza de ventas (cuentan con un solo vendedor).

= Centralizacion de operaciones.

= Depende de un solo proveedor.

= Ubicacion de baja exposicidon y dificil acceso.

Amenazas
= Fuertes rivales en el mercado.
» El poder de los productos sustitutos en el mercado.
= El nivel de endeudamiento publico del Ecuador y su crecimiento.
= El poder adquisitivo.

= Lasituacién del mercado laboral y salarial del Ecuador.
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2.6. Analisis EFE-EFI

Tabla 4: Matriz de evaluacion de factores internos —EFI

MATRIZE EFI

PES(
A AN 3 AL ACION .
FACTOR A ANALIZAR PES( CALIFICACIO PONDERADO
FORTALEZAS
SERVICIO A DOMICILIO |
TRANSPORTACION DE EQUIPOS E 1504 4 06
INSTALACION]
VENDEDOR ESPECIALIZADO CON - . .
|5 ARIDS DE EXPERIENCIA. " . N
FONDOS NECESARIOS PARA EL
ABASTECTMIENTO DEL 10% 3 03
INVENTARIO
SERVICIO POST VENTA 1554 4 [ 11

DEBILIDADES

FALTA DE UN PLAN DE
MARKETING ENFOCADD A TNA 10%: | 1
MAYOR COBERTURA DE MERCADO
POSICIONAMIENTO EN EL o

oe Py
MERCADO 15% 2 0.3
DEFENDE DE UN S0LO N —
PROVEEDOR 15% 2 0.3
1 u'_f..d_u;'."_f.:lh DE BATA EXPOSICION 0% | o
¥ DIFICIL ACCESD L
TOTAL T00% %

Elaborado por: La autora.

Evaluados los factores internos de la empresa con un resultado del 2,6, se puede
decir que PURIFICA ofrece al mercado productos de calidad que son entregados en el
domicilio e instalados y un servicio post venta; también cuenta con los fondos para tener
un inventario abastecido de acuerdo a la demanda del mercado; por otro lado, tiene como
fortaleza contar con un vendedor con mas de 15 afios de experiencia en el mercado de
purificadores dentro y fuera del pais, conoce las preferencias del consumidor y que espera

escuchar al momento de ofrecerle el producto, sumando a esto sus contactos.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que dependen de un solo proveedor, no tienen
un plan de marketing, no estan posicionados en el mercado y tienen una ubicacion de baja

exposicion y dificil acceso.
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Tabla 5: Matriz de factores externos claves -EFE

MATRIZ EFE
FACTOR A ANALIFAR FESD) CALIFICACION PESO
S ) ) | FONDERADO
OPORTUNIDADES
NCREMENTO DEL PIB EN 50 4 e
ACTIVIDADES COMERCIALES -1 1 7
CULTURA DE CONSUMO DE AGUA | 58 4 0
PRIORIZACION POR PARTE DEL
GORIERND EN EL ACCESD DE 50 4 e
TODOS LOE CIUDADANDS AL -1 1 7
AGUA TRATADA.
BATA TNNOVACION EN LDS 0% . -
PRODUCTOS NACIONALES - ! o
AMENATAS

ANESTABILIDAD POLITICA | 5 2 03
NFLACION | 58 2 03
PFOBLACION PROMEDIO NO)
RELACIONA UNA CALIDAD DE
AGUA SUPERIOR CON UNA 0% | 0.1
METORA EN SUS CONDICIONES DE
VIDAY SALUD.
ARANCELES ALTOS A PRODUCTOS - | 008
DE ORIGEN FORANED o
TOTAL 100% 185

Elaborado por: La autora.

Segun el resultado obtenido de los factores externos con un resultado de 2,85, se
revela que la empresa PURIFICA tiene como oportunidades: el incremento del PIB en las
actividades comerciales, el pais tiene una cultura de consumo de agua, el gobierno permite
a todos los ciudadanos el acceso al agua tratada y que los productos relacionados al sector
de purificadores de origen nacional carecen de innovacion. Sin embargo, hay que tener en
cuenta las amenazas que nos presenta el mercado como la inestabilidad politica, inflacion y

los aranceles altos a productos de origen foraneo.
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2.7. Conclusiones del capitulo

Para concluir con este capitulo, se menciona que en la situacion de la empresa se
identificd que no cuentan con una mision y objetivos establecidos; en el deberian incluir
vendedores debido a que en la actualidad solo tienen uno y no es suficiente para cubrir el

mercado potencial y logra captar nuevos clientes.

Dentro de la cadena de valor de la empresa se detectaron algunos puntos débiles,
como el desconocimiento de la marca por su bajo tiempo en el mercado, pequefia cartera
de clientes, bajo conocimiento del mercado, debilidad en su fuerza de ventas y ubicacion
de baja exposicién y dificil acceso, lo que lleva a concluir que la empresa necesita de
manera urgente generar un plan de marketing para llegar a un mayor nimero de clientes y

lograr un posicionamiento en el mercado local.

En el analisis de Porter se deberian de tomar en cuenta algunos factores débiles que
tiene la empresa: en el poder de negociacion de compradores se identifico que el
consumidor es sensible al precio lo que es un punto negativo para la empresa debido a que
sus productos son de alto costo, por otro lado, solo cuentan con un proveedor, situacion
que se convierte en una debilidad ya que tienen que aceptar y ceder en algunos puntos de

las negociaciones.

Ademas, en el andlisis Pest se determinaron riesgos para la empresa tanto en el
analisis politico, econémico y sociocultural, destacando un alto riesgo en la inestabilidad
politica, normativas que regulan las transacciones extranjeras, aranceles, la inflacion y que
la poblacién promedio no relaciona calidad de agua con una mejora en las condiciones de

vida y salud.
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Capitulo 3: Investigacion de mercado

En la actualidad, la empresa PURIFICA se ha caracterizado por brindar una
alternativa para mejorar la salud de los hogares guayaquilefios a través de la
comercializacion y asesoria sobre el uso de purificadores de agua. Su vision innovadora ha
permitido que se la conozca en el mercado, asi como proveer productos de alta calidad que
brindan satisfaccion y seguridad alimentaria. Es por esto que los valores como la
innovacion y la seguridad alimentaria que proporcionan sus purificadores de agua
complementados con una orientacion al cliente, han sido las guias del trabajo de este

emprendimiento.

La empresa PURIFICA lleva menos de un afio en el mercado de Samborondon,
motivo que la mueve a realizar una investigacion de mercado y para ello, hara uso de la

investigacion exploratoria e investigacion descriptiva.

Finalmente, en el presente trabajo también utilizaran técnicas e instrumentos de la
investigacién cualitativa como de la investigacion cuantitativa, es decir, se elaborara bajo

un enfoque mixto.
3.1. Objetivos Investigativos

3.1.1. Objetivo General

Medir la intencién de compra del mercado guayaquilefio respecto a los productos y

servicios ofertados por la empresa PURIFICA.

3.1.2. Objetivos especificos.

e Identificar las necesidades tanto de consumidor como de los clientes que requieren

ser satisfechas por los productos y servicios de la empresa PURIFICA.

e Identificar los medios de comunicacidbn mas Optimos a ser utilizados para

incrementar las ventas de la empresa PURIFICA.

e Construir de manera clara el perfil de los clientes que permita captar mas clientes y

para la empresa PURIFICA.
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3.2. Disefio de investigacion:

3.2.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se aplicara en el presente proyecto es de tipo

exploratoria y descriptiva por las siguientes razones:

= |nvestigacion Exploratoria: Se realizO revision bibliografica de informacion
referente a la industria de productos purificadores de agua. De igual manera, se
revisé la informacion provista por entes de control e instituciones publicas para un
mejor conocimiento sobre el entorno empresarial donde se desenvuelve la

compafiia objeto de estudio.

= Investigacion Descriptiva: Se procedio con la recoleccion y anlisis de los datos
provistos mediante el uso de la encuesta utilizando un cuestionario de 12 preguntas
cerradas Yy estructuradas. Se calcul6 el tamafio de la muestra representativa que se

tomo.

La mayor finalidad es establecer el comportamiento y satisfaccion del cliente desde una
forma global, debido a que la empresa PURIFICA necesita captar nuevos clientes.

3.2.2. Alcance de la investigacion:

La presente investigacion busca los siguientes topicos de investigacion:

= Perfil de clientes y segmentacion de mercados,
» Estudio de demanda potencial, y
= Estudio del nivel de satisfaccién de los clientes

Para ello, la investigacion de mercado ha considerado ejecutarla en el sector urbano
de la via a Samborondon, desde la Puntilla a Villa Club, hombres y mujeres que sean
cabeza de hogar, de 18 a 65 afios de edad. Se selecciond dicha zona debido al nivel socio-
econdémico alto y medio alto de los habitantes de la localidad mencionada, lo que permite

incrementar la intencion de compra del producto de la organizacion bajo en estudio.

La duracién de la investigacion de mercado conlleva aproximadamente tres
semanas, tiempo en el que se hard el levantamiento de informacion, elaboracion de
gréficos y tablas, andlisis de los resultados y conclusiones de la investigacion.
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3.2.3. Fuentes de investigacion

Aunque las fuentes de informacion pueden ser clasificadas de distintas maneras, el

criterio referencial es el acceso a los datos. Asi se tienen dos grandes grupos de fuentes de

informacidn: las primarias y las secundarias (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2017). En

el caso de la presente investigacion se ha hecho uso de ambos tipos de fuente, partiendo de

las fuentes secundarias en primera instancia para luego emplear las fuentes primarias.

Fuente de investigacion secundaria

Fuentes de informacion secundaria internas: Para el presente trabajo se utilizaron
datos provistos por la misma organizaciéon objeto de estudio respecto a aspectos
generales de la compafiia, asi como de sus productos y servicios ofertados.

Fuentes de informacion secundaria externas: Para llevar a cabo la investigacion se
consultaron solo fuentes bibliogréaficas haciendo revision de ellas a través de
publicaciones existentes en bibliotecas digitales y en péaginas de Internet de
consulta general que poseen diversas organizaciones que tienen relacion con la

propuesta.

Fuentes de Informacién Primaria

Para alcanzar los objetivos de la presente investigacion se utilizaron como fuentes
primarias cuantitativas a los gerentes y voluntarios que trabajan en empresa
PURIFICA, ademaés de los clientes potenciales que tienen intencion de compra de
sus productos. Para ello, se utilizardn como técnica de recoleccion de los datos la

entrevista y la encuesta escrita, valiéndonos de un cuestionario como instrumento.

Todas las fuentes secundarias utilizadas para obtener la informacion requerida que

permitieron desarrollar la presente investigacion, quedan explicitamente reflejadas en la

bibliografia que aparece al final.

3.2.4. Tipos de datos

Para el presente estudio fue necesario considerar el uso de dos tipos de datos:

cuantitativos y cualitativos, por las siguientes razones:

Los datos cuantitativos permiten realizar su procesamiento, haciendo uso del

método analitico que facilita la elaboracion de tablas y graficos para el alcance de
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conclusiones objetivas e informacion valiosa. Generalmente son datos recolectados
a partir de la utilizacion de instrumentos como encuestas (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2017).

Los datos cualitativos permiten conocer sobre las actitudes, comportamientos y
percepcion, asi como también las diversas motivaciones que tienen los
consumidores y clientes potenciales, lo que facilitard el conocimiento sobre las
intenciones de compra respecto a productos y/o servicios (Hernandez, Ferndndez,
& Baptista, 2017).

3.2.5. Instrumentos de investigacion

Se usaran los siguientes instrumentos:

Para datos cualitativos

Entrevista: Se ha considerado el uso de la entrevista a cuatro personas conocedoras
de la problemaética identificada en la organizacion, objeto de estudio, que permitan
identificar soluciones a ser incluidas en la propuesta formulada, con la finalidad de
obtener una visién mas amplia que mejoren y permitan un incremento en las ventas
de la empresa, asi como una adecuada elaboracion del plan propuesto en este

estudio.

Observacion: Se hara uso de la observacién de campo, mediante la visita a las
instalaciones de la empresa para conocerla a profundidad, asi como a sus productos
y servicios que oferta, de esta manera serd factible identificar fortalezas y
debilidades relevantes de la organizacion bajo estudio. También permitira realizar

entrevistas y dialogos con el personal de la compafiia.

Para datos cuantitativos

Encuestas: La encuesta se realizara por medio de Google Docs y Google Analytics
la mismas que estard conformada por 12 preguntas cerradas, compuesta por
interrogantes dicotomicas (para definir al cliente potencial) e interrogantes de
eleccion multiple (con el fin de conocer las preferencias del consumidor). La
encuesta estd dirigida a clientes potenciales con el objetivo de identificar la

intencion de compra de los productos y servicios de la empresa PURIFICA, asi
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como las mejoras a dichos productos y servicios de la compafiia objeto de estudio.
Esto permitira tomar dichas respuestas como el sustento empirico para la

formulacién de la propuesta que se presentara en el siguiente capitulo.

3.2.6. Elementos muéstrales

Se considera como poblacion de estudio y de acuerdo a los datos del dltimo censo
poblacional realizado por el INEC en el afio 2010 a 42.637 habitantes de entre 18 a 65 afios
del sector urbano de Samborondon como el universo del presente estudio. Se tomara una
muestra de forma aleatoria dado que es un universo de poblacion finita. Dicha muestra fue
levantada durante dos fines de semana en los alrededores de la empresa bajo estudio, asi

como a personas gue viven en dicha zona.

3.2.7. Tamafo de muestra

El tamafio de la muestra se calculara con base a la formula de poblacion finita, en
donde se fija un margen de error (e) del 5%, con un nivel de confianza (o) del 95%, una

proporcién positiva (p) del 50% y una proporcion negativa (q) de 50%

Poblacion finita

n="7?

a = nivel de confianza 95% (z = 1,96)
p=0,5

g=0,5

N=42.637

e=0,05

Asi, la formula donde se reemplazaré los parametros antes definido es:

w-zd.pag . _ 12,517 L 00,5105 . __AO&LAET
IR T 003 L1115 050,50 LL7 .55
n =381

El tamafio de la muestra es de 381, es decir que se elaboraran 381 encuestas (ver Anexo 1).
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3.3. Resultados investigativos

3.3.1. Resultados cuantitativos

1. Género

Tabla 6: Género de los encuestados.

1. Género
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 179 46,98%
Si 202 53,02%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 9: Género de los encuestados.

Masculino

. 47%
Femenino

53%

Elaborado por: La autora.

Analisis. - Se establecié que de las 381 personas encuestadas: mas de la mitad
(53%) pertenecen al género femenino, mientras que el 47% de los encuestados son del
género masculino. Esto se debe a que temas relacionado a la salud y bienestar de la familia
son, generalmente, manejados por las mujeres sean amas de casas 0 profesionales activas.
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2. Edad

Tabla 7: Edad de los encuestados.

2. Edad

RESPUESTAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
18 — 24 afos 5 1,31%
25 a 29 afios 66 17,32%
30 a 34 afos 37 9,71%
35 a 39 afos 38 9,97%
40 a 44 afnos 43 11,29%
45 a 49 anos 38 9,97%
50 a 54 afios 40 10,50%
55 a 59 afios 40 10,50%
60 a 64 afos 35 9,19%
Mas de 65 afios 39 10,24%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 10: Edad de los encuestados.

Mas de 65 afios
10%

18 — 24 afios
1%

25 a 29 afios
17%

60 a 64 afos
9%

30 a 34 afios
10%

55 a 59 afios
11%

50 a 54 afios
11%

40 a 44 afios
11%

45 a 49 afios
10%

Elaborado por: La autora.

Analisis. — De acuerdo a los resultados el porcentaje mas alto de la edad de los

encuestados oscila entre los 25 a 29 afios con un 17%, seguido de 40 a 59 afios (11%).
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3 ¢Ha utilizado o tiene purificadores de agua en su hogar?

Tabla 8: Uso o tenencia de purificadores de agua en el hogar.

3. ¢Ha utilizado o tiene purificadores de agua en su hogar?
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 183 48,03%
No 198 51,97%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 11: Uso o tenencia de purificadores de agua en el hogar.

si
NO 48%

52%

Elaborado por: La autora.

Analisis. — El 52% de los encuestados son personas que no tienen un purificador de
agua en casa, lo que indica que existe un mercado potencial presente, a diferencia de un

48% de personas encuestadas que si cuentan con uno.
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4 ; Conoce sobre los beneficios que tienen los purificadores de agua?

Tabla 9: Conocimiento de los beneficios de purificadores de agua.

4. Conoce sobre los beneficios que tienen los
purificadores de agua

RESPUESTAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
No 187 49,08%
Si 194 50,92%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 12: Conocimiento de los beneficios de purificadores de agua.

No

.
' 49%

51%

Elaborado por: La autora.

Analisis. — Segun las encuestas realizadas el 51% (194) conoce de los beneficios de
un purificador de agua mientras que un 49% (1872) desconoce, lo que quiere decir que
existe una demanda latente de posibles clientes a los la empresa podria llegar con
informacién de los beneficios de consumir agua de calidad proveniente de un purificador

de agua.
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5 ¢Realiza mantenimiento o cambio de sus purificadores de agua?

Tabla 10: Mantenimiento o cambio de purificadores de agua.

5. Realiza mantenimiento o cambio de sus

purificadores de agua

RESPUESTAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
No 193 50,66%
Si 188 49,34%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 13: Mantenimiento o cambio de purificadores de agua.

Si
49%

No
51%

Elaborado por: La autora.

Analisis. — De acuerdo a los encuestados el 51% (193) no han realizado

mantenimiento a sus purificadores de agua, mientras que un 49% (188) si lo ha efectuado,

por tal motivo, existe la opcién de brindar dicho servicio sea como parte de un paquete de

compra 0 como un servicio particular.
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6 ¢Qué empresas, usted conoce, venden purificadores de agua?

Tabla 11: Conocimiento sobre la competencia.

6. Empresas que venden purificadores de agua
RESPUESTAS |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Carico 44 11,55%

Data Socia 106 27,82%
Golden Home
Service 84 22,05%
Helisa 96 25,20%
Purifica 51 13,39%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 14: Conocimiento sobre la competencia.

Helisa
25%

Purifica
13%

Carico
12%

Service
22%

Data Socia
28%

Elaborado por: La autora.

Andlisis. — Segun los resultados, Data Socio es la empresa més conocida (28%),
seguida de Helisa (25%), Golden Home Service (22%) y PURIFICA (13%). Es por ello

que el plan busca incrementar las ventas y su participacion dentro del mercado.
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7 ¢Qué caracteristicas considera usted, debe de tener un purificador de agua?

Tabla 12: Caracteristicas consideradas en los purificadores de agua.

7. Caracteristicas consideradas en los purificadores de agua

RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Calidad del Servicio 63 16,54%
Calidad del Producto 124 32,55%
Precio 141 37,01%
Tiempo de Entrega 53 13,91%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: Claudia Roman.

Figura 15: Caracteristicas consideradas en los purificadores de agua.

Tiempo de Calidad del
Entrega Servicio
14% 16%

Calidad del
Producto
33%

Precio
37%

Elaborado por: La autora.

Anélisis. — El 37% de los encuestados indicd que el precio es considerado la
caracteristica mas importante al momento de comprar un purificador de agua, seguido con
la calidad del producto (33%), el 16% menciona la calidad del servicio y el 14%, el tiempo

de entrega.
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8 ¢Los purificadores de agua cumplen con sus expectativas?

Tabla 13: Satisfaccion del producto

8. Cumplimiento de las expectativas

RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 260 68,24%
No 121 31,76%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 16: Satisfaccion del producto.

Elaborado por: La autora.

Analisis. — El 68% los encuestados respondieron los purificadores si cumplen con

la expectativa a diferencia de un 32% que respondieron que no.
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9 Considera que el precio que paga es:

Tabla 14: Percepcion del precio

7. Percepcion del precio pagado
RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Bajo 8 2,10%

Alto 373 97,90%
Indiferente 0 0%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 17: Percepcion del precio.

Bajo
2%

Alto
98%

Elaborado por: La autora.

Anélisis. — Segun los encuestados el 98% (373) considera que el precio pagado por
un purificador de agua es alto, a diferencia de un 2% (8) que respondié que es bajo. Por tal
motivo, se sustenta que una de las causas que no permite incrementar las ventas son los

altos precios.
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10 ¢Conoce usted a la empresa “PURIFICA”?

Tabla 15: Posicionamiento de la marca

10. Conocimiento sobre la empresa
RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 8 2,10%
No 373 97,90%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 18: Posicionamiento de la marca.

No
98%

Elaborado por: La autora.

Analisis. — De acuerdo a las encuestas, un 98% (373) no conoce a la empresa
Purifica, y solo un 2% (8) indicé que si la conoce, lo que indica que se debe realizar de
manera urgente un plan de marketing para dar a conocer la marca en el mercado local.
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11 ;Considera que la ubicacion de “PURIFICA” es adecuada?

Tabla 16: Ubicacion de la empresa

11. Ubicacion de “PURIFICA” es adecuada

RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE

No 5 62,50%
Si 3 37,50%
TOTAL 8 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 19: Ubicacién de la empresa

Si
38%

No
62%

Elaborado por: La autora.

Analisis. — Segun los resultados solo ocho personas conocian la empresa, de las
cuales un 62% (5) indicaron que la ubicacion del local no es la adecuada, mientras que el
38% (3) respondio que si.
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12 ;Compraria uno de los purificadores de agua de la empresa “PURIFICA™?

Tabla 17: Intencidn de compra de purificadores de agua PURIFICA

12. { Compraria uno de los purificadores de agua de la empresa “PURIFICA?
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 194 50,92%
No 187 49,08%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 20: Intencion de compra de purificadores de agua PURIFICA.

No

.
49% '

51%

Elaborado por: La autora.

Analisis. — Segun los resultados de la pregunta 12 ;Compraria uno de los
purificadores de la empresa “Purifica”?, el 51% (194) mencioné que estaria dispuesto a
comprar un purificador de agua Purifica, en comparacion a un 49% (187) que respondio
que no tiene intencion de comprar.
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13 ¢ Usted como se informé sobre los purificadores de agua?

Tabla 18: Medios de comunicacion utilizados

13. { Cémo se informo sobre los purificadores de agua?

RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Periodicos 63 16,54%
Redes sociales 135 35,43%
Radio 132 34,65%
Referencias 51 13,39%

personales

TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 21: Medios de comunicacion utilizados.

Referencias
personales
13%

Periodicos
17%

Radio

35%
Redes

sociales
35%

Elaborado por: La autora.

Anélisis. — Segun las encuestas, el 35% se enteran de purificadores de agua por
redes sociales, seguido por un 34% que lo hace por radio, 17% por prensa y el 13% por
referencias personales. Esto permitira identificar cual es la plataforma adecuada para llegar

al mercado objetivo.
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14 ; Le gustaria recibir informacidn sobre los productos de la empresa “PURIFICA”?

Tabla 19: Comunicacién y promocién de productos.

14. Recibir informacién de productos

RESPUESTAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
No 43 11,29%
Si 338 88,71%
TOTAL 381 100%

Elaborado por: La autora.

Figura 22: Comunicacién y promocién de productos.

No
11%

Si

89%

Elaborado por: La autora.

Anélisis. — EI 89% (338) de los encuestados respondié que estan dispuestos a
recibir informacién sobre los productos de la empresa Purifica, mientras que el 11% (43)
indicO que no desea, situacion que indica que existe gran predisposicién por parte del

consumidor de adquirir un purificador de agua de calidad.

45



3.3.2. Resultados cualitativos

ENTREVISTA #1:

Nombre: Karen Rodriguez Mori
Cargo: Gerente General
Tiempo laboral en laempresa: 6 meses.

Entrevistador: Claudia Roman

1. ¢Por qué es importante para la empresa la elaboracion de un plan de

marketing para el posicionamiento de la marca y de sus productos?

Es de gran importancia la elaboracion de un plan de marketing para PURIFICA,
porque es una empresa nueva en la que se requiere conocer cOmo esta
posicionada en el mercado, ademas de conocer la competencia, ademas de poder
elaborar un presupuesto anual para conocer qué porcentaje de ventas se designara

al plan de marketing para este afio y los siguientes.

Analisis: Se concluye que la importancia del plan de marketing permitiria a la
gerencia tomar decisiones adecuadas y oportunas, asi como conocer el estatus de su
industria mas aln conociendo que es una empresa nueva que busca incrementar sus ventas

y posicionarse poco a poco en un mercado tan competitivo como es el guayaquilefio.

2. ¢La compafia cuenta con herramientas para dar seguimiento al plan de

marketing propuesto?

Por el momento no se cuenta con estas herramientas para el seguimiento del plan.
Analisis: Se concluye que la gerencia general reconoce la falta de herramientas
internas dentro de la empresa para dar seguimiento al plan propuesto, pero eso se convierte

en una oportunidad de mejora que serd incluida en el plan de marketing propuesto, que

buscard mejorar procesos internos de seguimiento y control.
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3. ¢Laempresa cuenta con presupuesto para implementar el plan de marketing

propuesto?

Por el momento no, pues la empresa PURIFICA tiene aproximadamente 6 meses
trabajando al pablico. En un futuro se desea implementar porque daria una mejor
vision de lo que requiere la empresa y hacia donde se quiere llegar. Se espera

lograrlo a corto plazo.

Analisis: Se deduce que la gerencia general, a sabiendas que la empresa no cuenta
con un presupuesto asignado para implementar y dar seguimiento al plan propuesto, tiene
una gran voluntad de cooperacion para la elaboracion adecuada del documento para

alcanzar sus objetivos propuestos e incrementar las ventas.

4. ¢Qué actividades de marketing considera necesarias sean implementadas en la

empresa para aumentar el posicionamiento de su marca?

PURIFICA es una empresa que vende purificadores de agua domésticos, mini
industriales, comerciales. Nos gustaria participar en ferias relacionadas a hogar,
salud, disefio, construccién, para crear contactos con las personas interesadas.
Ademas de hacer publicidad en Internet y en prensa, asi como también en redes
sociales. Cabe indicar que AMAGUA nos ofrece adjuntar publicidad junto a las
planillas. A la fecha no se cuenta con actividades concretas, pero si se cuenta con
varias opciones que poco a poco se elegiran hasta seleccionar la mejor y que se

ajuste para los objetivos.

Analisis: Se concluye que la gerencia desea implementar diversas actividades
consideradas y ajustadas a las necesidades de la empresa, con la cual desea aportar con el

plan de marketing propuesto.

5. ¢Cuenta con el personal capacitado para implementar el plan de marketing

propuesto dentro de la empresa?

Por el momento no se cuenta con personal capacitado porque recién se empieza, ;
una vez que se cuente con un plan de marketing para el préximo afio, se proyecta
contratar a otra persona para llevar a cabo nuestro plan.
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Analisis: Se concluye que la gerencia tiene toda la predisposicion no solo de
capacitar sino también de reforzar su proceso de marketing de forma tal que sea posible

implementar el plan de marketing propuesto.

ENTREVISTA #2:

Nombre: Isidro Barrachina Cabrera
Cargo: Asesor Comercial.
Tiempo laboral en laempresa: 6 meses.

Entrevistador: Claudia Roman

1. ¢Considera que se puede mejorar la marca para que trasmita un mensaje mas

claro tanto para clientes frecuentes como para los potenciales?

Si, invirtiendo mas en publicidad e intento abaratar costos para que sea mas

asequible para la empresa.

Andlisis: Se concluye que el area comercial tiene identificado una oportunidad de
mejora para incrementar las ventas y posicionar la marca, asi como los productos y
servicios de la empresa objeto de estudio. Se puede observar que se ha comenzado a buscar
diversas alternativas y cotizar propuestas de tal manera que la marca pueda mejorar tanto
de forma grafica como su mensaje dirigido a los clientes frecuentes, pero sobre todo

aquellos que son potenciales.

2. ¢Qué actividades y eventos informativos deberia realizar la empresa para

aumentar el posicionamiento de su marca y de sus productos?

Todo tipo de feria, tanto en el mercado de Guayaquil como fuera de la ciudades
decir, en el pais en general y en cualquier tipo de eventos con la finalidad de hacer

presencia para dar a conocer alaempresay a los productos.

Analisis: Se concluye que el area comercial tiene como principal actividad para el
incremento de ventas el acercamiento con los prospectos y clientes potenciales mediante la

asistencia de ferias y eventos corporativos. Es importante destacar que tanto la gerencia
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como el asesor comercial coinciden en actividades para ser incluidas dentro del plan de

marketing propuestos.

3.

¢ Desde su punto de vista, que causas impiden que los clientes y consumidores

no conozcan a la marca de la empresa y cuales serian las soluciones?

El principal motivo que no conozcan a la marca es que en el pais no hay una
mentalidad adecuada de prevencion de salud, situacion que poco a poco ha
cambiado, esta situacion se lograra con el tiempo, cuando las personas mentalicen
que se pueden prevenir muchas enfermedades, por ejemplo: al tener un equipo de
purificacion se puede evitar enfermedades que afecten el estbmago que son muy
frecuentes debido a la contaminacion generada por la suciedad en tuberias e
instalaciones, muchas de ellas obsoletas. Dentro de las soluciones estarian: brindar
méas informacion a través de programas médicos, charlas de prevencion de
enfermedades y alguna campafia especifica mediante eventos gubernamentales
sobre el uso de este tipo de equipos. La sanidad es una prioridad por lo cual se

convierte en una inversion para prevenir enfermedades a los habitantes y personas.

Analisis: Se concluye que el area comercial tiene identificado varias oportunidades

de mejora para incrementar las ventas y posicionar la marca. En este sentido hace énfasis

en la capacitacion y cultura de prevenciéon de las personas como actividades esenciales

para incrementar las ventas del producto a partir del conocimiento de los beneficios que

brindan los purificadores de agua.

4.

¢ Cémo especialista en este mercado, que considera que deberia ofrecer
PURIFICA a diferencia de lo que ofrece la competencia?

Nosotros nos diferenciamos a gran escala de la competencia por calidad y precio.
Esto es una ventaja de PURIFICA, el inconveniente que no se llega a abarcar a
méas mercado. Adicionalmente, es una empresa joven y con la experiencia de este
afio, pronto proyectaremos el nuevo afio comercial para implementar nuevas y mas
acciones comerciales que seran descritas en el plan de marketing propuesto como,
por ejemplo: visitas en centros comerciales, comercializacion en pequefias islas y

mayor presencia en diversos eventos.
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Analisis: Se concluye que el area comercial busca no sélo incrementar las ventas si
no también posicionar y dar a conocer la marca de la empresa. Para ello, ha considerado la
implementacién del plan de marketing para el siguiente afio y como parte del nuevo afio

comercial.

5. ¢Segun su experiencia, como cree que se puede lograr fidelizar a los clientes?

Para el cliente la calidad es muy importante, desde la instalacion hasta brindarles
un buen servicio que incluye el mantenimiento y asesoria en la higienizacion de
los equipos, que no todos los proveedores lo ofrecen. Asi como brindar una serie
de trabajos adicionales que la mayoria de instalaciones o0 mantenimientos no
realizan. Todo esto a partir de consolidado equipo de trabajo. Esto hace que los
clientes que tenemos se sientan satisfechos de nuestra atencion, lo que hace que se
fortalezca la fidelidad a los productos, a la marca y a la empresa como tal.
Ademas, todos los productos cuentan con la garantia del equipo, haciendo que los

equipos duren entre 20 a 25 afios sin problemas.

Andlisis: Se concluye que el area comercial tiene muy identificadas las ventajas
competitivas que permiten a la organizacion objeto de estudio diferenciarse de su
competencia, pero mas aun de como fidelizar. Esto puede observarse y considerarse como
una fortaleza a ser mantenida y reforzada de tal manera que permita incrementar las ventas,
asi como alcanzar los objetivos propuestos. Esto serd considerado como parte de la
propuesta del plan de marketing para la empresa.

Entrevista a cliente potencial referidos:
1. ¢Conoce que es un purificador de agua y cual es su funcion?
¢Qué le motivaria a usted para adquirir un purificador de agua para su hogar?

¢Estaria dispuesto a adquirir un purificador de agua?

2.
3.
4. ¢ Qué tan importante para usted es la marca del purificador? ;Por qué?
5. ¢ Qué busca en una marca?

6. ¢Qué le hace recordar a una marca?

7. ¢Qué tipo de promocidn le gustaria recibir por parte de una Empresa de
purificadores de agua?

8. ¢Qué es mas importante precio o calidad? ¢Por quée?

9. ¢Cree que es importante invertir en salud preventiva? ;Por qué?
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Tabla 20: Resumen de las entrevistas a clientes

Clientes
Caracteristicas Diana Godoy Christian Gafter Estefania Leon Romny Gafter
(31 afios) (46 afios) (32 afios) (48 afios)
Conocimiento de Lo ha escuchado, pero Conoce sobre Conoce sobre Conoce

purificadores

desconoce en su
totalidad

purificadores

purificadores

parcialmente

Motivacion de

Facilidad para el

consumo directo del Seguridad e higiene Mejorar la salud Salud
compra
agua
Intencion de Si lo compraria Si lo compraria Si lo compraria Si lo compraria

compra

Importancia de Es |mportante la Garantia Seguridad Reconocido
Marca reputacion de la marca

Percepcion de la Responsabilidad y T_ra_nqunldad,, Conflan;a, .
marca garantia servicio, garantia y experiencia y Lo mejor

seguridad reconocimiento

Recordacion de

Buen servicio, calidad
del producto y

Experiencia de
compra y buena

Calidad

Buen servicio y
calidad del

la marca cumplimiento imagen producto
Periodo de prueba, Promociones de
., . S . Buen valor,
L Instalacion o primer promocion de los filtros y repuestos,
Promocion . . . . . . buen costo, un
mantenimiento gratuito | filtros, buen servicio y | precios asequibles y o
L buen servicio
capacitacion paquetes
Precio Calidad Calidad Calidad Calidad
Salud preventiva Si Si Si Si

Elaborado por: La autora.

3.4. Conclusiones del capitulo

Una vez realizada la investigacion de mercado se puede confirmar que un plan de
marketing incrementara las ventas de la empresa PURIFICA; lo principal se da en las
exigencias en cuanto a las caracteristicas de un purificador de agua y el entendimiento de
los motivos por las que el cliente y consumidor no conocen la marca de la empresa y las

soluciones que podrian tener.

Capitulo 4: Propuesta

La presente investigacion, busca establecer las estrategias de marketing propicias
para lograr incrementar las ventas y la cuota de mercado de la empresa “PURIFICA”
ubicada en el sector Samborondon, ciudad de Guayaquil. De igual manera, contribuir para

el cumplimiento de sus objetivos organizacionales.

Actualmente, la empresa “PURIFICA” no tiene una posicion consolidada y firme
dentro de su industria debido a la reciente apertura. Entre sus causas se encuentran la falta
de un plan de marketing que se encargue del incremento de las ventas a través de

actividades concreta en dimensiones como publicidad, elaboracion de promociones, etc. Es
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por ello, que la propuesta formulada tiene como finalidad brindar dicho documento

estratégico para la organizacion.

4.1.

4.2.

Objetivos del plan de marketing

Incrementar en un minimo del 10% sobre lo facturado respecto al afio pasado hasta
diciembre del 2019 y durante los proximos cinco afios mantener este crecimiento.
Incrementar en un 25% el nimero de nuevos clientes, respecto al afio anterior hasta
diciembre del 2019.

Anélisis del comportamiento de compra: roles de consumidor y matriz F.C.B.

El mercado objetivo son personas residentes del sector via a Samborondén y del

norte de la ciudad de Guayaquil, que requieren de productos y servicios para la

purificacion de sus suministros de agua, asi como aquellas personas u organizaciones que

buscan mejorar o mantener elevados niveles de bienestar respecto a la salud.

Antes de establecer cualquier tipo de segmentacion, se debera conocer y elaborar el perfil

del consumidor o cliente. Asi se tiene que:

CLIENTES NATURALES: Este grupo se encuentra integrado por personas en un

rango de edad de 18 a 65 afios del sector urbano de Samborondon o sector norte de
la ciudad de Guayaquil; generalmente amas de casa o jefes de hogar. Nivel socio-
econémico medio alto y alto. De educacion superior que se preocupan por el
bienestar y salud de los integrantes de la familia.

CLIENTES CORPORATIVOS: Este grupo se encuentran integrado por empresas

pequefias 0 medianas; generalmente dedicada a la manufactura que no cuenten con
adecuadas infraestructuras hidraulicas-sanitarias que les permitan contar con un

adecuado suministro de agua potable.

A continuacion se presenta la matriz FCB (Foote, Cone y Belding) que busca

analizar el comportamiento de eleccion de compra de los consumidores, al momento de

tomar la decision para adquirir un producto. Asi se tiene que:
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Figura 23: FCB.

o Aprehension
Implicacion i : i
Intelectual, Racional Emocional, Sensorial
Aprendizaje: aprender, Afectividad: desear,
Fuerte
desear y hacer aprender y hacer
Rutina: hacer, aprender y ] )
. Hedonista: hacer, sentir y
Débil desear
aprender

Elaborado por: La autora.

A partir de los resultados obtenidos, se evidencia que la empresa PURIFICA se
encuentra en el cuadrante de APRENDIZAJE debido a que al momento de la eleccion de
compra hay una gran implicacién y aprehension emocional; es decir, el cliente al comprar
el producto hace una investigacion previa sobre el equipo a adquirir, realiza su evaluacion

y finalmente lo compra.

4.3.  Segmentacion: macro-segmentacién, micro-segmentacion

A continuacion de lo anteriormente establecido se identifico el marco referencial al
cual se debe de considerar para una adecuada segmentacion del mercado. Se procede a
detallar la macro-segmentacion en tres componentes prioritarios los mismos que fueron
facilitados como informacion relevante tanto en las entrevistas como de las encuestas
realizadas. Asi se tienen a: las necesidades, grupo de consumidores y tecnologias

(productos a ofrecer).

Figura 24: Marco referencial de la macro-segmentacion.

Furificadores de ultrafiliracion

Furificacion. Amas de casa’ Jefes de hogar. y dsmosis inversa.

Dispensadores de agua.
Asesorias.

Comodidad. Empresas.

LAS NECESIDADES EL MERCADO LAS TECNOLOGIAS

Elaborado por: La autora.

Finalmente, las lineas de productos preferidas y ofertadas al segmento identificado son:
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= Purificadores de agua
= Dispensadores de agua purificada con ultrafiltracion.
= Sistemas de ultrafiltracion y 6smosis inversa

» Mantenimiento y asesoria

Una vez descrito el segmento macro al cual se puede dirigir tacticamente las
acciones de mercadeo, es necesario realizar una micro-segmentacion (clustering), a fin de
incrementar las capacidades de relacionamiento con el cliente, potenciando con mayor
enfoque cualquier estrategia de penetracion. Se ha elaborado y se presenta a continuacion,
una tabla que detalla la posible combinacion de variables a utilizarse y que son de interés

para la organizacion objeto de estudio.

Figura 25: Marco referencial de la micro-segmentacion.

Purificadores

Amas de

casa
Asesoria
Purificacion
Purificadores
Empresas< Dispensadores
Asesoria
Microsegmentacion

Purificadores

Amas de

casa
Asesoria
Comodidad
Purificadores
Empresas < Dispensadores
Asesoria

Elaborado por: La autora.

Por consiguiente, la micro-segmentacion esta dada por los grupos de amas de casa y
empresas los mismo que tienen dos tipos de necesidades la purificacion del agua o la
comida para no tener que hervir el agua. Por tal motivo, en base a las necesidades
identificadas la empresa ofrecerd segin lo requerido por cada segmento tanto:

purificadores, dispensadores y asesoria.
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4.4.  Analisis de competencia: matriz de perfil competitivo

Actualmente en el Ecuador existen varias empresas dentro del mercado
guayaquilefio, aproximadamente unas 81 empresas dedicadas a las actividades de
produccidn de aguas minerales naturales y otras aguas embotelladas (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2017).

La diferencia que existe entre la empresa PURIFICA con la competencia, son las
ventajas diferenciadoras de sus productos y servicios; esto se logra a partir de las
caracteristicas innovadoras y de calidad del producto como tal, asi como de la confianza a
los clientes. Valores que forman parte del ADN de la organizacion objeto de estudio.

En el mercado ecuatoriano, muchas de las empresas purificadoras de agua cuentan con
experiencia. Dada la gran cantidad de empresas, se considerd aquellas que compiten

directamente en el segmento de la empresa PURIFICA, entre las que se identificaron a:

= Helisa
= Data Socia
=  Golden Home Service

= Carico.

Para el analisis de perfil competitivo se han tomado en consideracion las empresas
que se definieron en la rivalidad de sector de las cinco fuerzas de Porter y se las compara
directamente con la empresa de anélisis, los atributos que se han definido como
importantes son: la oferta de productos que se tiene, posicionamiento en el mercado, el
mantenimiento y asesoria que también fue evaluado en segmentacion y el servicio al
cliente en general. Con estos datos se elabora la matriz de perfil competitivo que se
presenta a continuacion; se ha tomado en cuenta la opinion del vendedor de la empresa que
es experto en el tema, debido a que trabajé con la competencia. Cabe indicar que los
resultados no se entregaron al vendedor, pues solo se solicito la calificacién para cada uno

de ellos, de tal manera que se obtuvieron los siguientes resultados:
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Tabla 21: Matriz de perfil competitivo

Carico Data Socia Golden Helisa Purifica
Home

Servicio al 2 3 4 4 4
cliente
Mantenimiento 3 2 5 4 5
y asesoria
Posicionamiento 3 4 4 5 1
en el mercado
Calidad de 2 4 3 4 5
purificadores
Relacion precio- 1 2 3 4 4
beneficio
Total 11 15 19 21 19
Promedio 44% 60% 76% 84% 76%

Elaborado por: La autora.

Como se puede observar, la empresa que obtiene la mayor puntuacion es Helisa,
con ninguna falencia alcanzando un valor promedio de 84%; la empresa Purifica se ubica
en tercer lugar con un 76% de porcentaje, debido a que tiene una falencia alta que es su

posicionamiento en el mercado y su mayor fortaleza es la calidad de sus productos.

Definicion de ventaja competitiva y posicionamiento

= Ventaja en diferenciacion: Se basa en incorporar una 0 varias caracteristicas

diferenciadoras donde se mejora el producto o servicio que ofrece la empresa
(Lomas & Riera, 2015).

A partir de los resultados obtenidos de la encuesta realizada, se consideran e

identifican los siguientes atributos como los mas importantes:
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. Calidad del Servicio: Es una caracteristica importante para las personas encuestadas

para la adquisicion de un purificador de agua. Dentro de la encuesta se identifico
que el 16,54% indicaron como respuesta dicho factor diferenciador

. Calidad del Producto: Es la caracteristica y requerimiento mas resaltada por las

personas encuestadas como diferenciador y de importancia para la adquisicién de
un purificador de agua. Dentro de la encuesta se identifico que el 32,55% de las

personas le consideraron de prioridad.

4.5.  Estrategias: béasicas de Porter / Competitivas / Crecimiento

Las estrategias con las que las empresas compiten en determinados sectores
industriales difieren en muchas dimensiones. Es por ello, que las organizaciones deben de
establecer de forma dptima y oportuna las dimensiones estratégicas en las cuales hay que
considerar e incluir las posibles diferencias entre las diversas opciones estratégicas (Porter
M. E., 2009).

Para proceder a lo anterior, se utilizé la informacion recolectada en las encuestas y
entrevistas realizadas, sintetizadas en un matriz de dimensiones estratégicas, donde se
puede observar el anélisis de la posicion competitiva de la empresa, asi como muchas de

las estrategias a proponer pueden tener relacién entre si.

Tabla 22: Dimensiones estratégicas

Dimension 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

Especializacion X

Identificacion
de la marca
Relacion directa
con el cliente
Seleccion de
canales
Calidad del
producto
Liderazgo
tecnoldgico
Integracion
vertical

Elaborado por: La autora.
La empresa PURIFICA ha optado por aplicar ciertas estrategias para competir en su

industria, las mismas que se detallan a continuacion:
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Especializacion: Se ha especializado en la comercializacion de dispensadores de

agua purificada, asi como de purificadores de agua.

Identificacion de marca: Es importante realizar actividades que incrementen el top

of mind en los clientes, donde la organizaciébn no cuenta con un buen
posicionamiento. La empresa debera establecer estrategias de captacion de nuevos
clientes y fidelizacion de clientes actuales.

Relacién directa con clientes: Se sugiere que a pesar de que existe poco

posicionamiento de la empresa en la mente de los clientes, es necesario brindar una
excelente experiencia de compra, que sea adecuada y cumpla con las expectativas
de los clientes que facilmente podrian convirtiéndose en promotores de la marca.

Seleccidn de canales: Se evidencid que el Unico canal de ventas es el local ubicado

en el sector de Samboronddn, y por ende, las fuerzas de ventas que ahi laboran.
Dado que se tiene intenciones de expansion, es importante ampliar la dimension de
los canales y diversificarlo.

Calidad del producto: Se caracteriza por comercializar Gnicamente productos con

alta calidad, las cuales brindan servicio de garantia y en la mayoria de los casos
aplican cambio de producto, situacion que ratifica la importancia de este atributo
para estructurar las campafias de atraccion de cliente.

Liderazgo tecnoldgico: La empresa PURIFICA debera establecer un compromiso

permanente de adquirir servicios y productos de ultima tecnologia que le permitira
mejorar procesos internos y convertirse en la primera opcion de los clientes, asi
como una eficiente comunicacion y retroalimentacion con ellos.

Dentro de las estrategias competitivas se plantea la estrategia de retador por flancos

hacia la empresa HELISA; se busca mediante esta, el llegar a aquellos mercados que

Helisa ha descuidado o que no ha atendido. Las tacticas que se aplicarian son las

siguientes:

Contar con productos de alta calidad tecnolégico.

Mejoramiento continué del personal a través de la capacitacion constante.
Realizacion de charlas, conferencias, seminarios respecto a los productos y
servicios ofertados por la empresa PURIFICA y donde se pueda compartir también
los beneficios del agua purificada para la salud humana.

Enfoque de mejora de procesos y calidad en la atencion al cliente.

Lealtad con el cliente brindando valor agregado.
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Finalmente, la estrategia de crecimiento que se aplica es la de desarrollo de
mercado, la cual buscara nuevos mercados manteniendo la cartera de productos.

Al ejecutar el analisis sobre las dimensiones estratégicas anteriormente planteadas,
las mismas se transformaran en acciones concretas que permitan incrementar las ventas y
que se expondran a continuacion a través de las 4P.

Las 4P son un conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. Las 4P incluye
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto o servicio
(Kotler, 2007).

A continuacion, se describe la aplicacion de las estrategias sobre las dimensiones

mediante las 4P, que son: Producto, Precio, Plaza y Promocion:

46. EL PRODUCTO

- La Marca

- Incrementar la presencia del logotipo organizacional mediante una mayor
exposicion tanto en imagen corporativa como en el empaque del producto. Para
ello, se procedi6 a digitalizar el logotipo organizacional para que pueda ser
utilizado.

- Dar a conocer la marca que componen los diversos modelos de productos ofertados
por la empresa PURIFICA, de tal manera que se conozcan los beneficios de los
mismos, para ello se sugiere realizar charlas informativas en colegios, hospitales y
plantas industriales con poco acceso al agua, asi como también comunicar los

servicios integrados, entre otros.

Figura 26: Logotipo de la empresa

% purifica

Elaborado por: Empresa Purifica.
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- El Disefio
- Los productos de PURIFICA son modernos y brindan la imagen de limpieza y

pureza a través de sus colores.

- El Empaque
Todos los productos de la empresa PURIFICA estdn debidamente empaquetados
desde fabrica. ElI empaque es importante debido a que permitird la etiquetacién con el
logotipo de la empresa. En este sentido, la etiqueta permitira:
= |dentificar el producto o la marca,
= Avalar el producto, y

= Promoveré el producto con gréficos atractivos.

Contar con una etiqueta en cada empaque de los diversos productos, permitira que
el cliente disponga informacion de los mismos, y seran disefiadas de acuerdo a los

estandares gréaficos corporativos o legales del mercado, por ejemplo:

= Etiquetado de Purificadores de agua
= Etiquetado de Dispensadores de agua purificada.
= Etiquetado de Sistemas de ultrafiltracion y 6smosis inversa.

Figura 27: Empaques de productos

Elaborado por: Purifica.
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- Usos y funciones

El uso y las funciones de los productos estd determinada a partir del
establecimiento de la jerarquia de productos, que es una clasificacion que va desde las
necesidades béasicas hasta los articulos especificos que las satisfacen. Se pueden identificar

seis niveles en la jerarquia de productos (Keller, 2006). Dichos niveles se exponen a

continuacion:
= Familia de necesidades: Calidad, servicio y seguridad.
= Familia de productos: Purificadores y dispensadores.
= Clase de productos: Tecnoldgicos, manufacturados.
= Tipo de producto: Productos segun su duracién y tangibilidad.
= Atrticulos: Purificadores de agua, Dispensadores de agua

purificada y Sistemas de ultrafiltracion y 6smosis
inversa.

= Modelos de Purificadores:  Senna 2.0, Ultra Cs y Zip.

Debido a que los productos adquiridos por la empresa PURIFICA cuentan con
indicaciones de uso, la organizacion a traves de su personal de venta realiza una induccion
a los clientes cuando adquieren cualquiera de los productos. Ademas, actualmente los

productos son de facil uso y manejo en sus funciones.

- Decisiones a tomar en SERVICIOS

En la empresa PURIFICA, se ha identificado que cuenta con una necesidad
genérica enfocada a generar calidad, servicio y seguridad; mientras que la necesidad
derivada son los purificadores y dispensadores de agua purificada que, hoy en dia, facilitan
la vida de quienes los usan.

La empresa PURIFICA cuenta con 3 lineas de productos con las cuales se ha
mantenido estos Ultimos meses. Al realizar la investigacion a clientes, se evidencio que la

muestra de encuestados sugirié complementariamente las siguientes lineas:

- Mantenimiento de los purificadores de agua.
- Instalacion gratuita.

- Atencion al cliente online.
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4.7. PRECIO

- El tanel de precios.
El tanel de precio establece estratégicamente el precio manejado por PURIFICA.
En este caso, el precio es de gama alta considerando el alto grado de proteccién legal

(patentes), certificaciones y en términos generales, alta diferenciacion en este mercado.

Figura 28: Tunel del precio

Allto grado de proteccidn legal o de activos. Dificil

Gama alta de precios
P de imitar

TUNEL DEL PRECIO Gama media de precios Cierto grade de proteccion legal o de activos

Crama baja de precios Foca proteccion legal o de activos. Ficil de imitar

Elaborado por: La autora.

- Relacion precio — calidad

Las apreciaciones de precio y calidad son de mucho interés y de manera
constantemente en el consumidor donde se tiene el concepto que: “si es caro es de buena
calidad”, sin embargo, el cliente al contar con toda la informacion del producto que oferta
la empresa PURIFICA, logra una mejor apreciacion de los mismos y puede comparar las
cualidades, atributos, entre otros que agregan valor que justifican su precio alto frente a
productos de la competencia. De esta forma, se define un precio de primera.

Las formas de pago que maneja actualmente la empresa son:
- Pago en efectivo 10% off.
- Pago con tarjeta de crédito diferido hasta 6 meses sin intereses, luego hasta 24

meses con intereses.

- Pago en cheque una vez que sea certificado.
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48. PLAZA

Es indispensable identificar a la empresa PURIFICA como un intermediario que
comercializa los productos y servicios antes descritos. Al ser un intermediario de poca
trayectoria en el mercado, es necesario generar confianza en sus clientes y en los futuros,
situacion que muy importante al momento de tomar la decisién de compra.

- Cadena de distribucion

Los canales de marketing son conjuntos de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de poner a disposicion de los consumidores un bien o servicio para
su uso o adquisicion (Kotler P.&., 2007). El canal que ha manejado la empresa PURIFICA
durante varios meses ha sido la venta directa a través de visitas. Sin embargo, es necesario
reforzar las visitas con demostraciones del funcionamiento del producto, de tal manera que
se pueda observar por parte del cliente, con un discurso con fuertes argumentos, para las

diversas objeciones que se presenten.

49. PROMOCION

- Relacion Publicas

Dadas las necesidades requeridas de la empresa PURIFICA, donde se desea
mejorar las ventas de los productos y servicios especificos, se aplicard la publicidad del
producto (McDaniel,2014).

La empresa PURIFICA utilizara la publicidad persuasiva debido a que se busca el
crecimiento de sus ventas y una posicion fuerte en el mercado (McDaniel, 2014): de esta
forma se pretende desarrollar mensajes estimulando las emociones hacia la marca de sus
productos, siendo estos mensajes de tipo audiovisual o graficos.

- Fuerza de ventas

La empresa PURIFICA cuenta actualmente con un ejecutivo dedicado a la
comercializacion e instalacion de los productos. Conforme se generen los ingresos para la
organizacion, es recomendable la contratacion de un colaborador adicional.

- Promocién de venta:

- Laempresa maneja sus promociones a traves de la red social Instagram y por medio
de la misma se interactia con los consumidores, se publican las promociones, se
postea informacion sobre los productos y contenidos educativos sobre la

importancia de beber agua de calidad.
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El plan de marketing propone adquirir el servicio de una empresa FOCUS para que
sea la encargada del manejo adecuado de las redes sociales y realizar publicaciones

afines con los productos.

- Material P.O.P.:

La empresa tiene elaborados volantes y tripticos simples, con informacion bésica de
los productos y servicios que oferta la empresa PURIFICA, sin embargo, se
adicionara la elaboracion de 1000 flyers en los que se adjuntara una raspadita que
permitird ganarse un 15% off en equipos de &smosis inversa, el primer

mantenimiento gratis, entre otros. Este tipo de promocion solo se aplicara en ferias.

Figura 29: Disefio de flyer para ferias

OSMOSIS INVERSA

‘3 pufifnco DOMESTICO

Menos Pldstico, mds vida

Produce 20L. por dia

ECO FRIENDLY

Equipo PLUG&PLAY: Portatil
Conectar, cargar y listo.

ultray®

ULTRA

Produce 50 Gal. por dia
Tanque de depésito 7 L.
Tratamiento de 5 etapas de
purificacion

SENNA

Produce 75 Gal. por dia
Incluye Grifo Metal Free
Alerta Luminosa y Acusticas

o Local 40, CC. Plaza Proyecto, Km 10 via a Samborondén
@purifica.ec Telf.: 04-5000203 / Cel.: 0968296243

Elaborado por: La autora.
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Figura 30: Disefio de raspaditas para ferias.

(¥ ouiic

Menos Plastico, mas vida

Local 40, CC. Plaza Proyecto, Km 10 via a Samborondon
Telf.: 04-5000203 / Cel.: 0968296243 QO apuiicacc

() ourifica
M:Plésﬁco, mdas vida
15%

en equipo de
Osmosis Inversa

Local 40, CC. Plaza Proyecto, Km 10 via a Samborondén
Telf.: 04-5000203 / Cel.: 0968296243 QO cruiicacc

ooy .

Menos Plastico, mas vida
Primer
Mantenimiento
de purificador
GRATIS

Local 40, CC. Plaza Proyecto, Km 10 via a Samborondén
Telf.: 04-5000203 / Cel.: 0968296243 0 @puniica.ec

Elaborado por: La autora.

La empresa adquirird un stand rodante para utilizarlo en todas las ferias en las que

participe.

65



Figura 31: Disefio de stand rodante para ferias.

: ; urifica - "
5 (;J puﬂhcé "J 2 . (.J DUﬂﬁQO Y

E—

Elaborado por: La autora.

- E-mailing:

- Se adquirira una base de datos de 50.000 e-mail con el fin de conseguir contactos

para ofrecer los productos y enviar promociones de la empresa.

Luego de la explicacion de las acciones referentes al plan, se incluye el

respectivo cronograma de actividades:
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Tabla 23: Cronograma de actividades de Marketing para el 2019.

Guayaguil, Cruayas

TIEMPO
DESCRIPCION CIUDAD = SITIO DE DIFUSION ACTIVIDADES
(AND 2019)
L:nprt:s['l]un de 1000 Cruayuquil 15 de enero Servicios Prestados 1 Formate AS a full color
yers
Sarviio pacs mansio de Manejo de su pigina de !"a.l;.':tfuuk: 4 postsala
R L ) . . sernana, desarrollo de disefio de imagen,
redes sociales basico Guayaquil 6 meses Servicios Prestados .
B e alcance aproximado mensual de 25 000
P : personas y 300 nuevos fans mensuales.
Elaboracion de stand Guayaquil Se usard en todas las ferias Compra Stand portatil.

Adquisicion de base de Contactos de correo electronico a Nivel
datos de cormeos Gruayaquil 12 de febrero E - mails MNacional actualizado 2018, La base contendrd
(50,000 E-mail) nombres, emails, cludad v demis datos.

. . . Promoeion v comercializacion de producto.
. . Village Plaza. Samborondon,
Feria "Village Market” Samboronddn Abril 19-22 roge d::;u ‘:T ronaan Separacion de stand por pallet. Dimensiones
Tuarvas
Y 1x3m
s Promoeion y comercializacion de producto.
. Pargue Histonco.
Feria "El Mercadita™ Sambi wdéim Mayo 10 -12 . Separacio s 5 L 1 5
eria ercadito oTO ayo Samh e Gyl Separacion de stand por pallet. Dimensiones
1x3m
Feria "Zanahoria . . - Plaza Lagos. Samboronddn, l_-‘rmnuc.lf.ﬂ: ¥ comercializacidn de mLﬂHcm'
. I Sumborondén Julio 05 - 07 S Separacion de stand por pallet. Dimensiones
Wellness Expo Guayas
1x3m
O Promocitn y comercializacion de producto.
) . Pargue Histonco.
Feria "El Mercadito™ Samboronddn bre 06- 08 , separacitn de s i iones
ena ercadite OTOL Septiembre Samh dfm, Gaeaynquil Separacion de stand por pallet. Dimensiones
1x3m
. Promocitn y comercializacion de producto.
X . ) . i ; Balacio de Cristal. i X
Fera del Comercio Gruaynquil Octubre 19 - 21 Separacion de stand por pallet. Dimensiones

3x3m

* Entodas las ferias, se solicita el pago del 50% como shono y a inicio de la misma se cancela la totalidad del valor

Capitulo 5: Analisis Financiero

Elaborado por: La autora

Para una apropiada implementacion del plan de marketing propuesto, es necesario

realizar un andlisis financiero respecto a los ingresos, egresos, flujo de caja y estados de

resultados de dicho plan. Es importante destacar que se establecerd una proyeccion a cinco

afios que permitira identificar la factibilidad del presente proyecto para la empresa.

5.1.  Proyeccion de ingresos

5.1.1. Determinacion de demanda estimada

La demanda se proyectara a cinco afios, esperando cumplir el objetivo de mercado

para incrementar las ventas en el periodo 2019 — 2024, a traveés de la ejecucién del plan de

marketing propuesto. Para ello, el objetivo de mercado para la empresa “PURIFICA” ha

sido calculado en base a los datos obtenidos de la informaciéon financiera brindada por la

organizacion correspondiente al periodo afio 2018.

El objetivo de mercado se calculard con base al margen de contribucion de los

productos que se comercializa. Asi siempre se asegura que la empresa obtenga beneficios.
(Beyond Global, 2018).
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Tabla 24: Demanda estimada de ingresos en los préximos cinco

CONCEPTO ANO 1

Precio 46.200

Costos 36.960

Margen de contribucion 9.240
Costo Comercial 3.600
Costo Variable 24.000

Por Afio 27.600
Objetivo 6

Objetivo por Ao 66

Elaborado por: La autora.

El objetivo de mercado establecido por la empresa se define a partir de los ingresos
generados por los productos (USD 46.200) y los costos (USD 36.960), para calcular el
margen de contribucion (USD 9.240) y con ello, el objetivo por mes que se obtiene de la
division del margen de contribucion y el costo por afio. Debido a que los datos e
informacidn financiera proporcionada por la empresa PURIFICA corresponde al periodo
del afio 2018, se hara uso de dicho objetivo anual para la estimacion de la demanda e

ingresos para los cinco afios posteriores.

El objetivo del mercado en ventas de manera anual es del 10% para los ingresos
durante el periodo de analisis. Dicho valor se logrd obtener a partir del calculo realizado,
donde se considerd la venta de 6 productos adicionales a los 60 que se venden anualmente.
Esto representaria como objetivo por afio, una cantidad estimada de 66 productos en un

afio, a un precio promedio de USD 700, con lo que se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 25: Demanda estimada de ingresos en los préximos cinco afios para la empresa

PURIFICA
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Objetivo de Mercado 66 73 80 88 97

Precio Promedio 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00

Ingresos (Miles USD) 61.492,20 67.641,42

Venta al contado 11.550,00

$ $
46.200,00 $ 50.820,00 $ 55.902,00
$ 1270500 $

$ $

Venta con crédito 34.650,00 38.115,00 41.926,50 46.119,15 50.731,07

©“B B B B

$ $
$ $
1397550 $ 1537305 $ 16.910,36
$ $
$ $

TOTAL INGRESOS 4620000 $ 5082000 $ 55.902,00

Elaborado por: La autora.

61.492,20 67.641,42
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La demanda proyectada anualmente para un periodo de cinco afios que
correspondera del 2019 al 2024, se distribuira de acuerdo a las actividades definidas en el

plan de marketing para un afio calendario, esto es:

Enero: Se procedera con la impresion de 1.000 flyers que seran entregados en las
diversas ferias donde participard la empresa PURIFICA durante el afio. Ademas se
contratara una empresa que brinde el servicio para el manejo de redes sociales. Esto

conllevaria un crecimiento del 17% durante el primer mes.

Febrero: Se adquirira una base de datos con informacién de potenciales clientes y
consumidores, con aproximadamente 50.000 email, nombres, ciudad, entre otros. Dicha
informacidn servird para realizar contactos iniciales, incentivar interés en el producto y
comunicar promociones y/o descuentos. Esto conllevaria un crecimiento del 17% durante

el segundo mes.

Marzo: Se solicitara la construccion de un stand portéatil cuyo uso seré destinado
para las diversas ferias donde participara la empresa PURIFICA durante el afio. Se hara la
contratacion de un vendedor mas, para reforzar las actividades comerciales y de marketing

de la empresa. No se registraria crecimiento.

Abril: A partir de las actividades anteriormente indicadas, se procedera a participar
en la primera feria denominada “Village Market” a realizarse en el Village Plaza del
canton Samborondon en la provincia del Guayas. Las fechas previstas son los dias 19 al 22

de abril. Esto conllevaria un crecimiento del 17% durante el cuarto mes.

Mayo: Luego la empresa PURIFICA participara en la feria denominada “El
Mercadito” a realizarse en el Parque Historico del canton Samboronddn en la provincia del
Guayas. Las fechas previstas son del 10 al 12 de mayo. Esto conllevaria un crecimiento del

17% durante el quinto mes.

Junio: En este periodo se espera fortalecer las estrategias de la empresa PURIFICA
que seran utilizadas en las siguientes actividades del segundo semestre del afio. No

registraria crecimiento.

Julio: A mitad de afio, la empresa PURIFICA participara en la feria denominada
“Zanahoria Wellness Expo” a realizarse en el Plaza Lagos del canton Samborondon en la

provincia del Guayas. Las fechas previstas son los dias 5 al 7 de julio. Esto conllevaria un
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crecimiento del 17% durante el séptimo mes.

Agosto: Se mantendran las actividades de acercamiento y contacto inicial con
prospectos, visitas a nuevos clientes y comunicaciones sobre los productos. No registraria

crecimiento.

Septiembre: La empresa PURIFICA participara en la feria denominada “Feria del
Comercio” a realizarse en el Palacio de Cristal del canton Guayaquil en la provincia del
Guayas. Las fechas previstas son los dias 19 al 21 de julio. Esto conllevaria un crecimiento

del 17% durante el noveno mes.

Octubre: La ultima feria en la que participara la empresa PURIFICA se denomina
“Zanahoria Wellness Expo” a realizarse en el Plaza Lagos del canton Samboronddn en la
provincia del Guayas. Las fechas previstas son los dias 5 al 7 de julio. Esto conllevaria un

crecimiento del 17% durante el décimo mes.

Noviembre: Se mantendrén las actividades de acercamiento y contacto inicial con
prospectos, visitas a nuevos clientes y comunicaciones sobre los productos. No registraria

crecimiento.

Diciembre: Se mantendran las actividades de acercamiento y contacto inicial con
prospectos, visitas a nuevos clientes y comunicaciones sobre los productos. No registraria

crecimiento.

Lo anteriormente indicado permitira alcanzar el objetivo de mercado propuesto del
10% estimado, que sera alcanzado a partir de la implementaciéon del plan de marketing
propuesto para la empresa PURIFICA.

El crecimiento mensual es medido a través de la variacion entre los ingresos
actuales (afio 2018) y los ingresos proyectados (afio 2019). En los meses de marzo, junio,
agosto, noviembre y diciembre, se puede observar que existiria una pérdida para la
empresa, debido a que no se generan actividades de marketing.

A continuacion, se muestra el flujo de caja para el primer afio proyectado (afio
2019) donde se visualiza la estacionalidad de los ingresos de acuerdo a las diversas
actividades de marketing propuestas, asi como también el crecimiento mensual que

generarian los ingresos durante el periodo planteado.
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Tabla 26: Flujo de caja de la empresa “PURIFICA” periodo afio 2019

CONCEPTO ANO 1 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
VOLUMEN 66 6 6 4 6 6 5 6 5 6 6 5 5
PRECIO PROMEDIO $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 70000 $ 700,00
INGRESOSEN VENTAS  § 4620000 $ 420000 $ 420000 $ 280000 $ 420000 $ 420000 $ 350000 $ 420000 $ 350000 $ 420000 $ 420000 $ 350000 $ 350000
()COSTO EN VENTAS $ 3696000 $ 336000 $ 336000 $ 224000 $ 336000 $ 336000 $ 280000 $ 336000 $ 280000 $ 336000 $ 336000 $ 280000 $ 2.800,00
UTILIDAD BRUTA $ 024000 $ 84000 $ 84000 $ 56000 $ 84000 $ 84000 $ 70000 $ 84000 $ 70000 $ 84000 $ 84000 $ 70000 $ 70000
VENTASAL CONTADO $ 1155000 $ 105000 $ 105000 §$ 70000 $ 105000 $ 105000 $ 87500 $ 105000 $ 87500 $ 105000 $ 105000 $ 87500 $ 87500
VENTASA CREDITO $ 3465000 $ 315000 $ 345000 $ 210000 $ 35000 $ 3.150,00 262500 $ 315000 $ 262500 $ 315000 $ 3.150,00 262500 $ 2.62500
TOTAL INGRESOS
OPERACIONALES $ 4620000 $ 420000 $ 420000 $ 280000 $ 4.20000 4.200,00 350000 $ 420000 $ 350000 $ 420000 $ 420000 350000 $ 350000
EGRESOS OPERATIVOS
PROVEEDORES $ 2400000 $ 200000 §$ 200000 $ 200000 $ 200000 $ 200000 $ 200000 $ 200000 $ 200000 $ 200000 §$ 200000 $ 200000 $ 2.000,00
GASTOSADMINISTRATIVOS ~ $ 1200000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $ 100000 $  1.000,00
GASTOSDE VENTAS $ 360000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 300,00
GASTOSDE MARKETING $ 271000 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583 $ 22583
GASTOSFINANCIEROS $ 12000 $ 1000 $ 1000 $ 1000 $ 1000 $ 1000 $ 1000 $ 1000 $ 1000 $ 12000 $ 1000 $ 1000 $ 10,00
IMPUESTOS $ 96000 $ 800 $ 800 $ 8,00 $ 8000 $ 8000 $ 8000 $ 8000 $ 8000 $ 8000 $ 800 $ 800 $ 80,00
TOTAL EGRESOS
OPERACIONALES $ 4330000 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583 $ 361583
FLUJO NETO OPERACIONAL  $ 281000 $ 58417 $ 58417 $ (81583 $ 58417 $ 58417 $ (11583) $ 58417 $ (11583) $ 58417 $ 58417 $ (11583 $  (11583)
FLUJO TOTALACUMULADO  $ 281000 $ 5817 $ 58417 $ (81583 $ 58417 $ 58417 $ (11583 $ 58417 $ (11583) $ 58417 $ 58417 $ (11583 $ (11589
Elaborado por: La autora.
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5.2. Detalle de egresos

5.2.1. Detalle de gastos por cada promocion

Tabla 27: Gastos de Marketing

- COSTOS
DESCRIPCION PUBLICITARIOS
Servicio para manejo de redes
sociales basico por la $ 250,00
Empresa Focus
Contratacion de un vendedor $ 500,00
Participacion en Feria $ 1.650,00
Adquisicion de Base de Datos $ 250,00
para Ventas
Impresion Flyers $ 60,00
TOTAL $2.710,00

Elaborado por: La autora.

La empresa PURIFICA tiene un gasto de marketing estimado en USD 2.710, que
permitira la ejecucidn de las actividades descritas en el plan de marketing propuesto en este
proyecto. El objetivo de dicho plan es generar mayores ventas y fortalecer la participacién

de mercado de la organizacion objeto de estudio.

Se procedera con la seleccién y contratacién de un vendedor para fortalecer la
gestion comercial de la organizacion. También se realizara la impresién de 1.000 flyers que
seran utilizados para promocionar los productos y servicios de la empresa PURIFICA en
las diversas ferias donde participara. Esto facilitara la comunicacion respecto a los
productos Yy servicios que se brindan, de acuerdo a la informacién obtenida en la entrevista

realizada al personal de la compafiia objeto de estudio.

Se considerara la contratacion de la empresa FOCUS para el manejo de redes
sociales y comunicacion digital, de acuerdo a la informacion obtenida en la encuesta
realizada. A ello, se complementara con la adquisicion de una base de datos que contara
con aproximadamente 50.000 email y otros datos de interés, con la finalidad de realizar

contactos, incentivar interés en el producto y comunicar promociones y/o descuentos.

Para fortalecer una mayor presencia y su posicionamiento, se solicitara la
elaboracion de un stand portatil para ser trasladado y usado en las diversas ferias donde
participara la empresa PURIFICA. Sugerencia formulada por parte del personal comercial

de la compafiia durante el levantamiento de informacién en las entrevistas realizadas.
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En los siguientes meses, desde agosto a noviembre, la empresa PURIFICA

participara en diversas ferias a realizarse en cantones como Samborondon y Guayaquil.

Adicionalmente en los meses de marzo, junio, agosto, noviembre y diciembre,

época en la que empresa no ejecutara actividades puntuales o especificas, se realizara la

ejecucion operativa, como es el contacto con prospectos y nuevos clientes, brindar

servicios o la entrega de productos, entre otras actividades comerciales.

Flujo de caja anual

A partir de la informacidn anterior, se procedera a realizar el flujo de caja del plan

de marketing propuesto para los cinco afios en adelante, que servira para establecer si es

factible y viable su implementacién, asi como establecer el impacto positivo o0 negativo en

la organizacion objeto de estudio.

Las ventas proyectadas en el flujo de caja se las obtendra de la siguiente manera:

Tabla 28: Flujo de caja periodo a cinco arios para la empresa “PURIFICA”

CONCEPTO | ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VOLUMEN 60 66 73 80 88 97

PRECIO $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00

PROMEDIO

INGRESOS $42.000,00 | $46.200,00 | $50.820,00 | $55.902,00 | $61.492,20 | $67.641,42

EN VENTAS

S)Eilgigo EN | $33.600,00 | $36.960,00 | $40.656,00 | $44.721,60 | $49.193,76 | $54.113,14

g; :JI:I!EAD $ 8.400,00 $9.240,00 $10.164,00 | $11.180,40 | $12.298,44 | $13.528,28
INGRESOS OPERATIVOS

VENTAS AL $10.500,00 | $11.550,00 | $12.705,00 | $13.97550 | $15.373,05 | $16.910,36

CONTADO

\C/Eggﬁso A $31.500,00 | $34.650,00 | $38.115,00 | $41.92650 | $46.119,15 | $50.731,07

TOTAL $42.000,00 | $46.200,00 | $50.820,00 | $55.902,00 | $61.492,20 | $67.641,42

INGRESOS

OPERACION

ALES

EGRESOS OPERATIVOS
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ESOVEEDOR $24.000,00 | $24.000,00 | $24.000,00 | $24.000,00 | $24.000,00 | $24.000,00

GASTOS $12.000,00 | $12.000,00 | $12.000,00 | $12.000,00 | $12.000,00 | $12.000,00
ADMINISTRA

TIVOS

Séfg_gg DE $ 3.600,00 $3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $3.600,00 $3.600,00

GASTOS DE $- $2.710,00 $2.710,00 $2.710,00 $2.710,00 $2.710,00
MARKETING

GASTOS $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00
FINANCIERO
S

IMPUESTOS | $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00

TOTAL $40.680,00 | $43.390,00 | $43.390,00 | $43.390,00 | $43.390,00 | $43.390,00
EGRESOS

OPERACION
ALES

FLUJONETO | $1.320,00 $2.810,00 $7.430,00 $12.512,00 | $18.102,20 | $24.251,42
OPERACION
AL

"IZ'I(_)l'JI:,]ACI)_ $1.320,00 $2.810,00 $7.430,00 $12512,00 | $18.102,20 | $24.251,42

ACUMULAD
(6]

Elaborado por: La autora.

De acuerdo a lo estimado y presentado en el flujo de caja proyectado a cinco afios,
en el afio 0 correspondiente al periodo 2018, que es la base de la informacion financiera
proporcionada por la empresa PURIFICA, se logré la venta de 60 productos a un precio
promedio de USD 700, definiendo una meta mensual de USD 4.000, e ingresos anuales en
USD 42.000. Para el siguiente afio, 2019, se proyecta un incremento de los productos a 66
unidades, que representa un 10%, con relacion al afio anterior, a un precio promedio de
USD 700, lo que conllevaria a una meta mensual USD 4.200, e ingresos anuales en USD
46.200. Es importante indicar que el costo de venta (incluyen los costos comerciales y los
costos variables) y anualmente dicho valor representa USD 14.700. Se conoce que los
meses de junio, agosto, noviembre o diciembre, corresponde a la época donde la empresa
no realiza actividades y no se evidencia un crecimiento. Con estos datos, la utilidad del
flujo de caja proyectado seria: afio 1, un flujo total acumulado de USD 2.810, afio 2 de
USD 7.430, afio 3 de USD 12.512, afio 4 de USD 18.102,20 y afio 5 de USD 24.251,42.
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5.3.  Estado de resultados proyectados

Tabla 29: Estado de Resultado periodo a cinco afios para la empresa “PURIFICA”

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VOLUMEN 66 73 80 88 97
PRECIO PROMEDIO $ 70000 $ 700,00 $ 700,00 $ 70000 $ 700,00
VENTASVALORADAS $ 46.20000 $ 50.820,00 $ 55.90200 $ 6149220 $ 67.641,42

INGRESOS OPERATIVOS

VENTASAL CONTADO $ 1155000 $ 1270500 $ 1397550 $ 1537305 $ 16.910,36

VENTAS A CREDITO $ 3465000 $ 3811500 $ 4192650 $ 4611915 $ 50.731,07

TOTAL INGRESOSOPERACIONALES ~ $ 4620000 $ 5082000 $ 5590200 $ 6149220 $ 67.641,42
EGRESOS OPERATIVOS

PROVEEDORES § 2400000 $§ 2400000 § 2400000 § 2400000 §  24.000,00

GASTOSADMINISTRATIVOS $ 1200000 $ 1200000 $ 1200000 $ 1200000 $  12.000,00

GASTOS DE VENTAS $ 360000 $ 360000 $ 360000 $ 360000 $ 3.600,00

GASTOS DE MARKETING $ 271000 $ 271000 $ 271000 $ 271000 $ 2.710,00

GASTOS FINANCIEROS $ 12000 $ 12000 $ 12000 $ 12000 $ 120,00

IMPUESTOS $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00

TOTAL EGRESOSOPERACIONALES $ 4339000 $ 4339000 $ 4339000 $ 4339000 $  43.390,00

FLUJO NETO OPERACIONAL $ 281000 $ 743000 $ 1251200 $ 1810220 $ 2425142

FLUJO TOTAL ACUMULADO $ 281000 $ 743000 $ 1251200 $ 1810220 $ 2425142

Elaborado por: La autora.

5.4. Andlisis de indicadores

5.4.1. Marketing ROI — Retorno de la Inversion en Marketing

Tabla 30: Calculo del ROI

MARKETING | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
ROI

3 3 1 3 3 2 3 2 3 3 2 2

Elaborado por: La autora.

El Marketing ROI es una medida que permite determinar el valor que retornaréa por
cada ddlar invertido en gasto de marketing, asi se establece si existe 0 no un beneficio.

Para su calculo se define y aplica la siguiente formula para el presente proyecto:

75




Utilidad Brucy - Gustas de Markeline

Guslas de Markeling

ROI DE MARKETING=

Los resultados alcanzados en la proyeccion realizada fueron:

En el mes de enero, se observa que el valor del ROI de marketing es de USD 3 de
retorno por cada dolar invertido en gastos de marketing; en febrero de USD 3, en marzo de
USD 1, en abril de USD 3, en mayo de USD 3, en junio de USD 2, en julio de USD 3, en
agosto de USD 2, en septiembre de USD 3, en octubre de USD 3, en noviembre de USD 2
y en diciembre de USD 2. Cabe recordar que el plan de marketing propuesto tiene muchas
actividades “agresivas” que van desde la contratacion de una empresa para el manejo de
redes sociales y marketing digital, pasando por la contratacion de un vendedor para
reforzar las actividades comerciales de la compafiia, hasta llegar a la participacion en 5

ferias. Dichas actividades estan enfocadas a dar mayor presencia y generar ventas.

Andlisis de sensibilidad

Se han considerado dos escenarios, tomando en cuenta una variacion negativa de -
5% y una positivas de +15% en las cantidades o volumen de venta, asi como un
incremento de los egresos donde se aumento de acuerdo al 1% que es la tasa de inflacion

en Ecuador aproximadamente. Asi se observa que:

Tabla 31: Escenario primero con un -5% variacion en volumen y 1% de inflacion

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VOLUMEN 60 - 63 66 - 69 73

77

PRECIO PROMEDIO $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00
VENTASVALORADAS $ 4200000 $ (4410000) $ 4630500 $ (4862025 $ 5105126 $ (53.603,83)

FLUJO TOTAL
ACUMULADO

$ 732000 $ (87.89680) $ 209733 $ (9324289 $ 600949 $ (99.068,91)

Elaborado por: La autora.
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Tabla 32: Escenario segundo con un +15% variacion en volumen y 1% de
inflacion.

CONCEPTO ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VOLUMEN 60 69 79 91 105 121

PRECIO PROMEDIO $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00
VENTASVALORADAS $ 4200000 $ 4620000 $ 5554500 $ 6387675 $ 7345826 $  84.477,00

FLUJO TOTAL

ACUMUL ADO $ 7.320,00 $ 240320 $ 1133733 $ 1925411 $ 2841649 $ 39.011,91

Elaborado por: La autora.

Se puede observar que con una variacion negativa (-5%) del volumen de ventas va
decreciendo el flujo total acumulado, mientras que con una variacion positiva (+15%) el
volumen de ventas va creciendo considerablemente, lo que podria generar mayores ventas

en la Empresa.

5.5.  Conclusiones del capitulo

Una vez realizado el andlisis financiero se puede constatar que:

El objetivo del mercado en ventas de manera anual es de 10% para los ingresos

durante el periodo de analisis.

= Se ha considerado la venta de 6 productos adicionales a los 60 que se venden
anualmente. Esto representaria como objetivo por afio, una cantidad estimada de 66
productos en un afio aproximadamente, a un precio promedio de USD 700.

= El flujo de caja proyectado para el periodo afio 2019, estimé que en los meses de
enero, febrero, abril, mayo, julio, septiembre y octubre se obtendria un crecimiento
del 17% vy utilidad promedio de USD 584,17 por cada mes.

= En los meses de marzo, junio, agosto, noviembre y diciembre, se observa gque existe
una pérdida para la empresa debido a que no se generan actividades de marketing.

= Se observé que a pesar de que existirdn meses sin actividad y que generarian
pérdida, las utilidades anuales y sus resultados no tienen repercusién y alcanzarian
un saldo positivo.

= La empresa PURIFICA realizara un gasto de marketing estimado en USD 2.710,
que permitird la ejecucion de las actividades descritas en el plan de marketing
propuesto en este proyecto.

= Se procedio a calcular el Marketing ROI proyectado mensualmente indicando que

por cada dolar invertido se recuperaria aproximadamente USD 3.
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Se procedio a calcular el andlisis de sensibilidad considerando dos escenarios: una
variacion positiva (+15%) y una variacion negativa (-5%) del volumen de venta. En
el escenario considerando variacion positiva se observé que se genera una utilidad

positiva considerable, lo que sugeriria mejorar el plan cada cierto tiempo.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

De lo expuesto en la presente investigacion se concluye lo siguiente:

Luego de desarrollar el analisis situacional de la empresa a traves de la aplicacion
de diversas herramientas administrativas y de marketing, se detectaron algunos
puntos débiles, como el desconocimiento de la marca por su bajo tiempo en el
mercado, pequefia cartera de clientes, bajo conocimiento del mercado, debilidad en
su fuerza de ventas y ubicacion de baja exposicién y dificil acceso. También se
observo que el poder de negociacién de los compradores es un punto negativo
debido a que los productos son de alto costo. Entre los riesgos inherentes a la
industria detectados se sefialan la inestabilidad politica, normativas que regulan las
transacciones extranjeras, aranceles, la inflacion y que la poblacion promedio no

relaciona calidad de agua con una mejora en las condiciones de vida y salud.

Se crearon estrategias para incrementar las ventas de la empresa Purifica, donde se
establecieron actividades que van desde la seleccion y contratacion de un vendedor
para fortalecer la gestion comercial de la organizacion. Asi mismo, se propuso la
impresion de 1.000 flyers adjuntados a ellos una pequefia raspadita que les
permitird ganarse un 15% off en equipos de dsmosis inversa, el primer
mantenimiento gratis, entre otros, las mismas que seran utilizadas para promocionar
los productos y servicios de la empresa PURIFICA en las diversas ferias donde
participara. Se considerara la contratacion de una empresa que haga el manejo de
redes sociales y comunicacion digital, de acuerdo a la informacion obtenida en la
encuesta realizada. A ello, se complementara con la adquisicion de una base de
datos que contendra aproximadamente 50.000 email y otros datos de interés, con el
fin de realizar contactos, incentivar interés en el producto y comunicar promociones
y/o descuentos. Y la presencia en ferias y otros eventos corporativos que ayuden a

promocionar los productos.
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Se realiz6 la medicion mediante un plan financiero la factibilidad del plan de
Marketing a desarrollar y cuya inversion fue estimada en USD 2.710. Se empleo
una proyeccion a cinco afios donde se consider6 la venta de 66 unidades
(productos) anuales a un precio de USD 700, asi como también se fijaron los
valores de los egresos operativos. Con ello se obtuvo que en el afio 1, se proyecta
un ingreso anual de USD 46.200 y una utilidad neta de USD 9.240, y a partir del

afio 2, se mantendrian en aumento los ingresos.

Recomendaciones

Las recomendaciones para la presente investigacion son las siguientes:

Realizar la inversién de acuerdo a la propuesta elaborada, para garantizar que los
impactos y beneficios esperados sean alcanzados, asi como el pronto retorno del
financiamiento efectuado.

Por el tipo de negocio, se recomienda contratar en un futuro, un equipo de
vendedores especializados en el area, de esta manera se lograra abarcar méas
mercado, conseguir nuevos clientes y referidos.

Elaborar estudios o investigaciones adicionales que brinden herramientas para
evaluar si el plan propuesto logré un mayor posicionamiento de los productos de la

organizacién y aumentaron las ventas.
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ANEexos:

Anexo 1: Formato de Encuesta

UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

ENCUESTA

COOPERACION: Su ayuda es de gran importancia para garantizar que la informacion

obtenida sirva para la formulacién adecuada de la propuesta formulada.

OBJETIVO: Establecer la percepcion de que permitan elaborar el plan de marketing

propuesto.

INSTRUCCION: Para la encuesta proceda a dar su respuesta como considere pertinente

Ilenando y completando todas las preguntas que se presentan. Debe de elegir una opcion de

las que se encuentran acorde a su percepcion u opinion.

Género:

Femenino o Masculino o Edad:

1) ¢Ha utilizado o tiene purificadores de agua en su hogar?
No m Fin de la Encuesta
Si O

2) ¢Conoce sobre los beneficios que tienen los purificadores de agua?
No O
Si O

3) ¢Realiza mantenimiento o cambio de sus purificadores de agua?
No O
Si O
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4) ¢Qué empresas, usted conoce, venden purificadores de agua?

PURIFICA O
Data Socia m
Golden Home Service m
Helisa m
Carico i

5) ¢Qué caracteristicas considera usted, debe de tener un purificador de agua?

Calidad de servicio m
Calidad del producto m
Tiempo de entrega m
Precios m

6) ¢Los purificadores de agua cumplen con sus expectativas?
No |
Si O

7) Considera que el precio que paga es:
Alto i Indiferente O

Bajo O
8) (Conoce usted a la empresa “PURIFICA™?
No O Ir a pregunta 12
Si O
9) (Considera que la ubicacion de “PURIFICA” es adecuada?

No O Si O

10) ; Compraria uno de los purificadores de agua de la empresa “PURIFICA™?
No m Si i
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11) ;Cdémo se informo usted sobre los purificadores de agua?

Redes sociales m
Radio m
Periodicos m
Referencias personales m

12) Le gustaria recibir informacion de la empresa “PURIFICA” y sus productos
Si m

No O



Anexo 2: Formato de Entrevista a personal de la empresa

UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

ENTREVISTAS A PERSONAL DE LA EMPRESA PURIFICA

COOPERACION: Su ayuda es de gran importancia para garantizar que la informacion

obtenida sirva para la formulacién adecuada de la propuesta formulada.

OBJETIVO: Establecer la percepcion de que permitan elaborar el plan de marketing
propuesto.
Entrevista para gerente general:

1. ¢(Por qué es importante para la empresa la elaboracion de un plan de marketing para
el posicionamiento de la marca y de sus productos?

2. ¢La compafiia cuenta con herramientas para dar seguimiento al plan de marketing
propuesto?

3. ¢La empresa cuenta con presupuesto para implementar el plan de marketing
propuesto?

4. ¢Qué actividades de marketing considera necesarias sean implementadas en la
empresa para aumentar el posicionamiento de su marca?

5. ¢Cuenta con el personal capacitado para implementar el plan de marketing propuesto

dentro de la empresa?

Entrevista personal comercial:

1. ¢Considera que se puede mejorar la marca para que trasmita un mensaje mas claro

tanto para clientes objetivos como para los potenciales?
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2. ¢Qué actividades y eventos informativos deberia realizar la empresa para aumentar el
posicionamiento de su marca y de sus productos?

3. ¢Qué causas impiden para que los clientes y consumidores no conozcan a la marca de
la empresa y cudles serian sus soluciones?

4. ;Quée medios considera necesarios para un mayor posicionamiento de la marca de la
empresa?

5. ¢Qué actividades de marketing se requieren para incrementar el posicionamiento de

la marca y de los productos de la empresa?
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Anexo 3: Formato de Entrevista a clientes

UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

ENTREVISTAS A CLIENTES

COOPERACION: Su ayuda es de gran importancia para garantizar que la informacion

obtenida sirva para la formulacién adecuada de la propuesta formulada.

OBJETIVO: Establecer la percepcion de que permitan elaborar el plan de marketing

propuesto.

1. ¢Qué motivaria a usted adquirir un purificador de agua para su hogar?
2. ¢Estaria dispuesto a adquirir un purificador de agua?

3. ¢Es importante para usted la marca del purificador? ¢Por qué?

4. ;Qué busca en una marca?

5. ¢Qué le hace recordar a una marca?
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