@ |unitec

FACULTAD DE POSTGRADO
TESIS DE POSTGRADO

PROPUESTA ESTRATEGICA DE
MERCADEO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE LA PURIFICADORA DE
AGUA “AQUA SILOE”

SUSTENTADO POR:

LESBY YAMILETH RAMOS UMANZOR
MELISA SARAI CHAVEZ SAGASTUME

PREVIA INVESTIDURA AL TITULO DE

MASTER EN DIRECION EMPRESARIAL

TEGUCIGALPA, F.M, HONDURAS, C.A.

OCTUBRE 2021



UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA

UNITEC

FACULTAD DE POSTGRADO

AUTORIDADES

UNIVERSITARIAS

RECTOR
MARLON ANTONIO REVE REYES

SECRETARIO GENERAL
ROGER MARTINEZ
MIRALDA

VICERECTORA ACADEMICA

DESIREE TEJADA CALVO

DIRECTORA NACIONAL DE POSTGRADO
ANA DEL CARMEN RETTALLY



PROPUESTA ESTRATEGICA DE MERCADEO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA PURIFICADORA
DE AGUA “AQUA SILOE”.

MASTER EN
DIRECCION EMPRESARIAL

ASESOR METODOLOGICO
VIANNEY PATRICIA RIVERA VILLALTA

ASESOR TEMATICO
ENRIQUE JOVEL RIVAS SOLIS

MIEMBROS DE LA TERNA:

JAVIER ENRIQUE DEL CID CARRASCO
REINA MARIA FIALLOS AGUILAR
MARIO ALBERTO GALLO SANDOVAL



'unitec

FACULTAD DE POSTGRADO
Propuesta estratégica de mercadeo para el posicionamiento de marca de la purificadora de

agua “Aqua Siloé”.

NOMBRE DEL MAESTRANTE:
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Melisa Sarai Chavez Sagastume

Resumen

El presente estudio se elaboré con la finalidad de proponer un plan estratégico de
mercadeo para lograr un alto posicionamiento de la marca “Aqua Siloé” e incrementar las
ventas de la empresa identificando el posicionamiento actual de la marca y conociendo las
perspectivas de los consumidores, los competidores y del mercado. Se analizo las estrategias y
herramientas utilizadas para el posicionamiento de las marcas a través un estudio mixto
mediante un disefio concurrente con alcance descriptivo y la aplicacion de un cuestionario y
entrevista como instrumentos para la recoleccion de la informacion. Se identificd con relacion
al agua embotellada el nivel de importancia de los consumidores en funcion a los atributos y
caracteristicas del producto, las razones de preferencia, asi como los habitos de consumo. Se
determind en base a la percepcion de los consumidores que la marca Aguazul cuenta con mayor
posicionamiento en el mercado. En conclusion, el estudio permitié conocer que la marca Aqua
Siloé ocupa el quinto lugar en el mercado caracterizado por un posicionamiento débil, asi como
las estrategias y herramientas de posicionamiento utilizadas por las empresas en general son
las promociones, la publicidad y el uso de las redes sociales como medio de posicionamiento.

Palabras Claves: Agua embotellada, estrategias de mercadeo, marca, posicionamiento

de marca, plan estratégico de mercadeo.
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Propuesta estratégica de mercadeo para el posicionamiento de marca de la purificadora de
agua “Aqua Silo¢”.

NOMBRE DEL MAESTRANTE:
Lesby Yamileth Ramos Umanzor
Melisa Sarai Chavez Sagastume

Abstract
This study was prepared with the purpose of proposing a strategic marketing plan to
achieve a high positioning of the Aqua Siloe’s brand and increase the level of sales of the
company, identifying the current positioning of the brand and knowing the perspectives of the
consumers, competitors, and the market. The strategies and tools used for the positioning of
the brands were analyzed through a mixed study by a concurrent design with descriptive scope
and the application of a questionnaire and interview as instruments for the collection of
information. In relation to bottled water, the level of importance of consumers was identified
based on the attributes and characteristics of the product, the reasons for preference, as well as
consumption habits. Based on consumer perception, it was determined that the Aguazul’s brand
has a higher market position. In conclusion, the study allowed to know that Aqua Siloe’s brand
occupies the fifth place in the market characterized by a weak positioning, as well as the
positioning strategies and tools used by companies in general are promotions, advertising, and

the use of social networks as a means of positioning.
Keywords: Bottled water, brand, brand positioning, marketing strategies, strategic

marketing plan.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccion

La investigacion desarrollada a continuacién la cual lleva por titulo “Propuesta
estratégica de mercadeo para el posicionamiento de marca de la purificadora de agua “Aqua
Siloé”, se elaboré como Tesis de Proyecto Final de Graduacion previo a obtener el Titulo en
Master en Direccién Empresarial. Este estudio se llevd a cabo en la empresa purificadora de
agua siguiendo los lineamientos y parametros oficiales establecidos para su correcto desarrollo
por la Universidad Tecnoldgica Centroamericana.

Se abordo este tema de investigacion debido a que el posicionamiento de marca es un
tema relevante para el crecimiento de las empresas, entendido por posicionamiento como el
lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores, con base en ello es necesario que
las marcas disefien la oferta con relacion a la percepcion del consumidor, asi como sus habitos
de consumo, gustos y preferencias para su posicionamiento.

Asi mismo, las empresas deben analizar las fortalezas y debilidades del mercado, asi
como la competencia para identificar un punto de diferenciaciébn que impulse el
posicionamiento de la marca, ya sea por calidad, precio, beneficio etc.

Estas medidas de posicionamiento deben de llevarse a cabo mediante estrategias y
herramientas de mercadeo necesarias para lograr su fin, partiendo desde el punto de vista de la
mezcla de mercadeo, asi como la implementacién de un plan que describa los cursos de accion
para lograr el posicionamiento de marca.

En vista a lo mencionado anteriormente y en funcion del logro de los objetivos de
investigacion, el estudio esta estructurado en seis capitulos descritos a continuacion:

Capitulo I: En este apartado de la investigacion, se determind el tema vy titulo de
investigacion, los objetivos generales y especificos, asi como la definicidn del problema que

se abordd describiendo las principales interrogantes a las cuales debe responder, asi como las



principales razones por las cuales se llevo a cabo dicho estudio.

Capitulo 1I: En este capitulo, se analizd la situacion actual en relacion con la empresa
mediante el andlisis de la industria, las cinco fuerzas de Porter, el macro y microentorno y el
analisis de la competencia, asi mismo evidencia el desarrollo de las bases tedricas en relacion
con las principales herramientas 0 metodologias abordadas para la solucion del problema
objeto de estudio.

Capitulo I1I: En esta parte del estudio se presenta la metodologia utilizada, la matriz
metodoldgica, la operacionalizacién de las variables del estudio, el tipo de enfoque y método,
los instrumentos y las técnicas para obtener la informacion necesaria, asi como la base y
lineamientos metodoldgicos para la recoleccion, obtencién y analisis de la informacion.

Capitulo 1V: En esta seccion se muestran los resultados y analisis de la aplicacion de
los instrumentos de investigacion presentando un informe de recoleccion de datos detallado
mediante la descripcion de las variables del estudio reflejando la informacion suficiente
logrando obtener un panorama para el establecimiento de las conclusiones y recomendaciones.

Capitulo V: Para esta parte del estudio, partiendo del analisis de los resultados se
especifican las principales conclusiones del estudio dando respuesta a las preguntas de
investigacion para la medicion del logro de los objetivos y las recomendaciones consideradas
necesarias para resolver el problema planteado anteriormente.

Capitulo VI: Por ultimo, este capitulo se basa en la aplicabilidad recomendada para la
purificadora de agua abordando los principales resultados del estudio mediante un plan
estratégico el cual lleva por nombre “Plan de mercadeo Aqua Siloé”

Finalmente, se muestra una serie de anexos como evidencia de los hallazgos de la

investigacion, instrumentos utilizados y la respectiva sustentacion bibliografica del estudio.



1.2 Antecedentes del problema

La purificadora “Aqua Siloé” es una marca creada por la Sociedad de Inversiones
Liquidos y Derivados S. de R. L en febrero del 2019, sus duefios principales son dos hermanos
que establecieron una relacion de sociedad generando un emprendimiento el cual fue
denominada Aqua Siloé haciendo referencia a su nombre a un estanque situado en una ciudad
de Jerusalén. Inicié operaciones en septiembre del 2020 para suplir la necesidad de agua
purificada embotellada en Tegucigalpa, con el eslogan “El agua es Vida”.

Agua Siloé nace como resultado por parte de sus creadores al no estar satisfecho con el
consumo de agua purificada de otras empresas que ofrecen este producto, con el objetivo de
poder ofrecer otra alternativa de agua purificada acorde con sus preferencias de consumo
cumpliendo con los estrictos estdndares de calidad en el proceso de purificacion. La
purificadora posee su propio edificio y planta de purificacion asi mismo cuenta con transporte
propio para la distribucion como ser un camion y un motocarro, esta localizada en la colonia
las Torres en Tegucigalpa operando con una cantidad de siete empleados en el proceso de
purificacion y distribucion y dos socios que cumplen el rol del proceso administrativo.

En la actualidad la purificadora solo comercializa una presentacion de agua purificada
de los cuales produce 980 botellones de cinco galones cada uno semanales en su planta de
purificacion y 3,900 botellones de cinco galones al mes distribuyendo su producto en nueve
colonias establecidas mediante servicio a domicilio por medio de recorridos.

Debido a que la purificadora es un emprendimiento familiar fundado en periodos de
pandemia, ha tenido que cumplir con altos estandares de calidad para alcanzar los requisitos
necesarios y obtener los permisos de operacion; por esta razon sus esfuerzos comerciales se
enfocan principalmente en cumplir con una producciéon de calidad dejando de lado las
estrategias de mercadeo para su posicionamiento en la industria. Su actual reconocimiento

como marca se ha dado unicamente de boca en boca por lo tanto no han logrado un



posicionamiento sélido en la industria.
1.3 Definicion del problema
1.3.1 Enunciado del problema

La purificadora de agua Siloé es un emprendimiento el cual presenta un
desconocimiento acerca del posicionamiento de marca que tienen sus consumidores en relacion
con la competencia en la industria del agua purificada. Debido a que es emergente en el
mercado la empresa ha tenido que enfrentarse a diversas medidas y restricciones ocasionadas
por la pandemia del COVID-19 asi como a la fuerte competencia actual por parte de otras
empresas como ser Aguazul, Agua Goascoran y Agua la Tigra quienes comercializan este bien
con una propuesta de valor y caracteristicas de producto y servicio similares, lo cual ha
dificultado que la empresa no sea la primera opcién de compra para los consumidores.

Enfrentarse a una industria altamente competitiva repercute en la preferencia de los
consumidores por el producto de la competencia, disminuyendo la cantidad de clientes que
consumen la marca de agua Aqua Siloé y dificultando la entrada a nuevos mercados.

Actualmente, la empresa no utiliza medidas estratégicas de mercadeo para posicionarse
en el mercado que le ayude a convertirse en una de las preferidas de los consumidores, por lo
tanto, es importante elaborar una propuesta estratégica de mercadeo para orientar las acciones
y esfuerzos de comercializacion de la purificadora de agua.

1.3.2 Formulacion del problema

Aqua Siloé es una empresa en crecimiento que busca posicionarse en el mercado
rapidamente por lo tanto conocer como los consumidores ven la marca y las de sus
competidores permitira disefiar estrategias y emplear herramientas de posicionamiento para
estar presente en la mente de los consumidores.

Partiendo de esta perspectiva, se postula la siguiente interrogante:

¢Cuales son las estrategias de mercado que debe implementar la purificadora de agua



“Aqua Siloé” en Tegucigalpa para posicionar laempresa en el mercado e incrementar las ventas
durante el periodo de pandemia 2021-2022?
1.3.3 Preguntas de investigacion

e ;Cual es la situacion actual de posicionamiento de la marca “Aqua Siloé” y de otras
empresas de agua purificada embotellada preferidas por los consumidores?

e (Qué elementos de producto, precio, plaza y promocion debe implementar la
purificadora de agua “Aqua Siloé” para el establecimiento de estrategias de
posicionamiento y comercializacion?

e ;Qué atributos y caracteristicas debe considerar la purificadora de agua “Aqua
Siloé” para lograr un posicionamiento competitivo en la industria?

e (Qué herramientas de mercadeo son necesarias para el establecimiento de la
estrategia de comunicacién del posicionamiento de marca de la purificadora de agua
“Aqua Siloé?

1.4 Objetivos del proyecto
1.4.1 Objetivo general
Proponer un plan estratégico de mercadeo a implementar en la purificadora de Agua
Siloé en Tegucigalpa mediante un estudio de mercado para lograr un alto posicionamiento de
la marca e incrementar el nivel de ventas de la empresa.
1.4.2 Objetivos especificos

e Conocer la situacion actual de posicionamiento de la marca “Aqua Siloé” y de otras
empresas de la competencia preferidas por los consumidores.

e Analizar los elementos de producto, precio, plaza y promocion para el
establecimiento de estrategias de posicionamiento y comercializacion.

e Determinar los atributos y caracteristicas a considerar por la purificadora de agua

“Aqua Siloé” para lograr un posicionamiento competitivo en la industria.



e Establecer las herramientas de mercadeo necesarias para la implementacion de la
estrategia de comunicacion de la purificadora de agua “Aqua Siloé”.
1.5 Justificacion

El agua purificada por parte de la poblacion es muy frecuentemente consumida y
demandada, por esta razén, en el Distrito Central de nuestro pais podemos encontrar variedad
de empresas embotelladoras y purificadoras de agua que se dedican a la comercializacién de
este bien de consumo vital y de primera necesidad. Entre estas empresas se encuentra la
purificadora de agua “Aqua Siloé” la cual estd actualmente en una etapa inicial de desarrollo y
busca ocupar un lugar en el mercado y en la mente de sus consumidores; por ello se realiza un
estudio de mercado con el proposito de conocer el posicionamiento actual de la marca, asi
como las estrategias y herramientas necesarias para posicionar la marca en el mercado.

El posicionamiento de marca representa el lugar que ocupa la marca en el corazén y la
mente de los consumidores; partiendo de esta perspectiva es importante conocer el
posicionamiento actual de la purificadora de agua Aqua Siloé en la mente de sus consumidores
en relacion con sus competidores en la industria, uno de los factores que nos motivaron a llevar
a cabo esta investigacion es que la purificadora de agua es accesible y viable para llevar a cabo
el estudio, ademas que la empresa presenta oportunidades de crecimiento actual y futuro, en
vista a ello pretendemos mediante el presente estudio elaborar una propuesta estratégica de
mercadeo para el posicionamiento de marca de la purificadora de agua “Aqua Siloé” en el
Distrito Central.

Debido a que la empresa no tiene definida las estrategias de mercadeo para darse a
conocer y posicionarse, esta necesita ser competitiva y estar presente en los medios o canales
donde se encuentran sus potenciales consumidores y asi lograr un posicionamiento de marca
estratégico que ayude a la empresa a ser mas atractiva, por ende, la utilidad del estudio radica

en brindar opciones estratégicas que ayuden a la empresa a posicionarse de manera que genere



un impacto en los consumidores, que le facilite fortalecer las estrategias de mercadeo de la
empresa, conocer los medios en la que la empresa se puede promocionar y adquirir la
competitividad necesaria en el mercado.

A raiz de la pandemia, es necesario que la empresa opere efectivamente haciendo un
uso eficiente de los recursos en épocas de incertidumbre, por ello es conveniente tener un plan
estratégico que indique las acciones y decisiones a tomar a corto y largo plazo para establecer
su posicionamiento de mercado deseado y superar los cambios econdémicos obteniendo un
margen aceptable de utilidades que le permita operar eficientemente.

También, este estudio de mercado servird como base para que la marca Aqua Siloé
implemente estrategias de posicionamiento acorde con las caracteristicas, preferencias y
habitos de consumo de sus consumidores actuales y potenciales que le permita innovar, ser mas
competitiva y diferenciarse de sus competidores.

Por ultimo, mediante esta investigacion se espera que ayude a la purificadora a obtener
la informacion necesaria en cuanto al posicionamiento actual de la marca, asi como al
posicionamiento de marcas de agua purificada en el mercado y la mente de los consumidores
por parte de la competencia. Por otro lado, el estudio mencionado se espera que sea beneficioso
para la purificadora de agua debido que a través de esta puede conocer como es percibida por
los consumidores, identificar mercados y segmentos de mercados ajustando la oferta acorde a
las caracteristicas y necesidades de cada segmento del mercado meta permitiendo identificar
oportunidades de mejora en la mezcla de mercadeo de la marca y establecer estrategias para

poder competir en la industria.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Anélisis situacional actual
2.1.1 Anédlisis de la industria
En Honduras existen muchas empresas dedicadas a la extraccion, purificacion,
envasado, distribucion y comercializacion de agua purificada para tomar, que se rigen
por la libre competencia su consumo aumenta por la falta de confianza en el agua de
los sistemas comunitarios y la falsa percepcion del publico de que el agua embotellada
garantiza la calidad, ya que muchas de estas empresas cuentan con certificados
internacionales. ElI agua embotellada se considera alimento, las empresas que
comercializan este producto son reguladas por la Agencia de Regulacion Sanitaria

(ARSA). (SEDH, 2021, pags. 47-48)

Sobre la mercantilizacion del agua por medio del agua embotellada la Secretaria de
Derechos Humanos de Honduras (SEDH, 2021) en su oficio como respuesta a las
contribuciones sobre derechos humanos al agua potable y saneamiento declara lo siguiente:

La extraccion del agua para embotellarla y ofrecer bebidas de distintos tipos es una

industria creciente y altamente rentable. Las empresas del sector pueden estar dotadas

de licencias para obtener agua subterranea o superficial, o bien se les puede dar acceso

a suministros de agua municipales a costes bajos 0 marginales. Los productos bebibles

creados incluyendo el agua embotellada, pero no exclusivamente se vende con altos

margenes de beneficio y pueden estar dirigidos a familias en las que el acceso a los
servicios publicos del agua es limitado o de baja calidad o donde existe cierto recelo

acerca de la calidad de los servicios publicos de agua. (p.47)

2.1.2 Anélisis de las cinco fuerzas de Porter
“Las cinco fuerzas es un modelo holistico planteado por Michael Porter, para analizar

cualquier industria en términos de rentabilidad” (Parra, LOpez, y Ramirez, 2019, pag. 153).



Constituye una herramienta de gestion que permite realizar un analisis externo de una
empresa a través del analisis de la industria a la que pertenece, este modelo perfila un esquema
simple y préactico para poder formular un analisis de cada sector industrial. A partir del mismo
la empresa puede determinar su posicion actual y seleccionar las estrategias a seguir, el modelo
de Porter establece que hay cinco fuerzas que conforman béasicamente la estructura de la
industria las cuales son:

Rivalidad entre competidores: La presién de la fuerza es alta, debido a que la
competencia de Aqua Siloé incluye otras marcas de agua purificada que ofrecen los mismos
productos y servicios, entre estos se encuentran Aguazul, Agua la Tigra, Agua Goascoran y
Agua Arroyo los cuales cuentan con mas experiencia en el mercado y mayor diversificacion
de productos.

Amenazas de nuevos competidores: Tiene un nivel medio de amenaza de entrada de
nuevos competidores debido a que para generar nuevas empresas o purificadoras de agua se
requieren muchos permisos Yy licencias sanitarias de operacién, entre ellos comerciales,
sanitarios y ambientales. Asi mismo se debe de contar con un nivel alto de inversion inicial
para poder adquirir una planta purificadora de agua y cumplir con el embotellamiento y
distribucion de esta, a lo anterior se le suma que en la industria del agua purificada existen
embotelladoras como Coca Cola (Cerveceria Hondurefia), Pepsi (La Reyna), Sula y muchas
otras con posicionamiento establecido en el mercado que generan barreras de entradas para los
nuevos competidores.

Amenaza de sustitutos: Aqua Siloé cuenta con una amenaza medio-baja de productos
sustitutos debido que el agua es un mineral con multiples beneficios de vital consumo; sin
embargo, este puede ser sustituido por agua no purifica consumida directamente de los grifos,
tuberias de agua potable y refrescos a base de azucares, asi como la variedad de bebidas

carbonatadas, endulzadas y saborizadas.



Poder de Negociacion con clientes: La presion de la fuerza de negociacion es alta, ya
que sus productos no son diversificados ni diferenciados con varias opciones en la presentacion
del producto, Aqua Siloé se caracteriza por ofrecer una sola presentacion de agua embotellada
de cinco galones para sus consumidores; ademas su producto no esta disponible en otros
canales de distribucion como pulperias, supermercados etc., para la disponibilidad del cliente.
Ademas el mercado se caracteriza por una diferenciacion casi nula en donde los precios por un
botellén de agua purificada son muy parecidos y los productos son poco diferenciados por los
consumidores dificultando la adicion de atributos para cumplir con esta finalidad lo cual origina
que el poder de decision recaiga sobre el cliente el cual tiene a su disposicion muchas marcas
para su eleccidn sin verse obstaculizado por el costo econémico o de tiempo en cuanto a la
seleccion de una u otra marca.

Poder de negociacion con los proveedores: La fuerza de negociacion con sus
proveedores se es baja, debido a que es muy facil y flexible llegar a acuerdos con los
proveedores y nuevos proveedores para tener a disposicion toda la materia prima en tiempo y
forma necesitada por la purificadora con los insumos que son requeridos en las operaciones de
la empresa.

2.1.3 Anélisis del microentorno

Las actividades y operaciones de las empresas comunmente tienden a ser influenciadas
por ciertos componentes internos; a esto se le domina como el microentorno empresarial el cual
estd conformado por aquellas fuerzas cercanas y ligadas directamente a la organizacion; en
gran medida todas las actividades diarias que se realizan dentro de una organizacién que
atiende a un mercado dependen de estas fuerzas las cuales son los proveedores, clientes y
competidores. (Marquez, 2013). En relacién con el analisis del microentorno de la marca Aqua
Siloé, entre las principales fuerzas que determinan la situacion actual interna de la empresa y

que influyen en las actividades y operaciones diarias de la marca son las descritas a
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continuacion.

Proveedores: (Kotler, Bowens y Mackens, 2015), “Los proveedores son empresas 0
particulares que proporcionan los recursos que necesita una compafiia para producir sus
productos y servicios” (pag. 93).

Actualmente la empresa cuenta con seis proveedores entre los cuales cinco son
nacionales y un proveedor extranjero, estos suministran la materia prima para el
funcionamiento y operacién del negocio, estos se clasifican de la siguiente manera:

Tabla 1. Proveedores de Aqua Siloé

Proveedores Insumos

TAPLAX tapas pléasticas, S De R. L Proveedor de tapones

Flexaprint S. A (Guatemala) Se compran los sellos de seguridad de los
botellones

Inversiones Cruz Proveedor de botellones plasticos

Water Technologies de Honduras S.A Proveedor de cepillos y detergente especial
para el lavado de botes

Pegaprint de Honduras Proveedor de etiquetas

Inversiones M. O Proveedor de tanquetas del agua del SANAH

Fuente: Creacion propia

Las relaciones sostenibles con sus proveedores son de vital importancia para Aqua
Siloé, debido a que proporcionan insumos primordiales y valiosos para realizar las operaciones
dentro de la empresa y asi mismo cumplir con los tiempos de entrega y suplir a los
consumidores en cantidad y forma; la negociacion estrecha entre Aqua Siloé y sus proveedores
hacen posible la produccion a bajo costo permitiendo comercializar su producto a precio
asequible para los consumidores lo cual posibilita a que Aqua Siloé compita en el mercado
mediante una estrategia de diferenciacion de precios bajos.

Otro factor importante para considerar con relacion a los proveedores de la empresa es
la calidad, debido a que cualquier interferencia entre la empresa y sus proveedores debilita la
cadena de valor, los suministros y abastecimientos de las empresas afectando la calidad del
producto, reduciendo los tiempos de entrega y afectando directamente el servicio al consumidor
y los resultados del negocio para la purificadora de agua; lo descrito anteriormente se describe
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como una debilidad en cuanto a la capacidad empresarial de la empresa.

Clientes: Se consideran como clientes de Aqua Siloé aquellas personas que consumen
y mantienen relaciones duraderas comerciales con la empresa; constituyen una fuerza del
entorno micro e influyen en la toma de decisiones en relacion con el servicio y el disefio de la
oferta considerando las necesidades, preferencias y habitos de consumo de estos. “Las
empresas para poder dirigirse al mercado deben conocer el tipo de clientes y sus caracteristicas
para conformar una oferta adecuada al comportamiento de compra que posea” (Marquez, 2013,
pags. 104-105).

Con relacion a ello, la empresa dirige sus esfuerzos estratégicos comerciales a una
audiencia consumista de agua purificada embotellada diariamente y que se preocupan por su
salud, estos consumidores consideran importante el consumo de agua purificada de alta calidad
y exigen cualidades ambientales, sanitarias y de salubridad en relacion con el agua para
consumo humano como ser un bajo nivel de contaminantes, sustancias y microorganismos
dafinos para la salud, motivo por el cual la empresa debe de responder a sus consumidores a
través del cumplimiento de requisitos como ser licencias y permisos sanitarios asi como con
todas las medidas de bioseguridad en el manejo y proceso de purificacion del agua embotellada.

Porras (2016) descubrié que en Honduras el consumo de agua embotellada por la
poblacién es una tendencia progresiva por parte de la mayoria de los individuos, y que esto se
debe a que el consumo de agua no purificada esta asociada a problemas de salud, ademas, esto
estd estrechamente ligado a la desconfianza en el sistema de abastecimiento de agua potable
para consumo humano. Por otro lado, también expreso la existencia de otros factores que
influyen en el consumo de agua embotellada, con relacion a ello describe que la escolaridad de
la poblacion determina en gran medida la comprensidn por parte de los individuos en cuanto a
la relacién entre el consumo y la ingesta de agua no purificada, y por ende contaminada con

los problemas de salud relacionados con su consumo.
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Asi mismo otros factores como el precio, sabor y olor del agua, el tiempo medio de
entrega, las condiciones de los botellones de agua y el servicio al consumidor interviene en
cuanto a la preferencia y relacion del consumidor con la marca.

Entre otras caracteristicas de los consumidores actuales y potenciales, asi como
usuarios del producto de la marca Aqua Siloe, demograficamente estan localizados en el
Distrito Central de nuestro pais conformados por miembros de familias de todas las edades y
géneros con un poder de adquisicion que ronda entre el salario minimo de los cuales deben
destinar una cantidad para la adquisicién de este bien de consumo liquido.

Competidores: Segun (Méarquez, 2013) “Los competidores de una empresa son aquellas
que ofrecen el mismo producto o categoria de productos que intentan satisfacer la misma
necesidad y tener relaciones duraderas con el mismo tipo de consumidores” (pag. 113). En
relacion con ello, en la industria de bebidas y alimentos en nuestro pais, especificamente en el
Distrito Central se evidencia la existencia de empresas que atienden el mercado de agua
purificada para consumo humano con una oferta de productos y servicios, caracteristicas y
atributos similares entre las cuales se destacan competidores directos e indirectos de la marca
Aqua Siloé.

Los competidores directos de Aqua Silée son Aguazul, Agua Arroyo, Dasani, y Agua
la Tigra; entre los competidores indirectos de la marca se encuentran: Zen, Agua pacific, Agua
Goascoran, Agua vida.

Geograficamente la mayoria de los competidores cuenta con su planta purificadora de
agua en los alrededores del Distrito Central convirtiéndose en amenazas directas en cuanto a la
distribucion y cobertura del mercado, los cuales mantienen sus canales de comunicacion con
sus consumidores mediante las principales redes sociales y canales de distribucion en los sitios
de compra de preferencia de los consumidores como ser pulperias, supermercados, bodegas

entre otros. Lo anterior hace que estas marcas lideres capten a su mercado meta marcando
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tendencia en la poblacion mediante la promocion a través de equipos deportivos, patrocinios y
haciendo uso de influenciadores identificandose con el publico en general mediante conexiones
emocionales entre las marcas y los clientes.

Tomando en cuenta todas las estrategias de mercadeo, promocion y publicidad que
utilizan las marcas purificadoras de agua anteriormente mencionadas, las cuales han logrado
solidificado su marca, segmentos de mercado y posicionado su marca en la mente de los
consumidores; generando como resultado un impacto negativo en la cuota del mercado de Aqua
Siloé, ya que por ser una empresa emergente originada en medio de la pandemia ha tenido que
adaptarse a las nuevas exigencias de los consumidores sin contar con un plan estratégico para
poner en marcha estrategias de mercadeo.

2.1.4 Andlisis del macroentorno

Marquez (2013) analiza el entorno empresarial desde un punto de vista macro y
menciona la existencia de fuerzas que afectan la toma de decisiones empresariales; las variables
del macroentorno que rodean a las empresas y al mercado definen en gran medida el grado de
desarrollo comercial, estas fuerzas son econdmicas, politicas, legales y tecnoldgicas; asi mismo
menciona que las fuerzas del macroentorno tiene la caracteristica de estar en constante cambio
y que por ende; en relacidn a los intereses de la empresa, crean amenazas y oportunidades.

Desde este punto de vista, se entiende por macroentorno como al conjunto de fuerzas y
variables externas que rodean a la empresa en el mercado o la industria las cuales son
importantes para el desarrollo y crecimiento de la empresa. A partir de esta concepcién las
principales fuerzas del macroentorno de Aqua Siloé incluyen las siguientes:

Entorno econémico: Dentro del entorno econdmico se analizan las variables detalladas
a continuacion:

El producto interno bruto: Un factor del entorno econdémico que afecta directamente a

la purificadora de agua es el PIB, el cual se define como “...Uno de los principales agregados
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econdmicos contenidos en la contabilidad nacional, dado que representa, de forma global, el
resultado final de la actividad productiva en una economia” (Mir6, 2021, pag. 99). Aqua Siloé
produce a la economia un producto que es un bien de consumo que forma parte de la canasta
basica de la poblacion hondurefia siendo asi una empresa que contribuye al desarrollo
economico del pais generando empleo y mediante el pago de impuesto y de declaraciones
tributarias.

El Banco Central de Honduras (2021) report6 que dada la pandemia del COVID-19, la
economia y la actividad productiva mundial en el afio 2020 se contrajo un 3.3%, asi mismo a
partir de las nuevas mutaciones de esta enfermedad y debido a los avances de vacunacion
describe que continuaran siendo inciertas las perspectivas econémicas mundiales, a todo esto,
se le suman las medidas econdmicas implementadas por cada pais. Asi mismo, en cuanto al
producto interno bruto, se menciona que “...Durante el primer trimestre de 2021 la economia
hondurefa registré un alza de 6.2% en comparacion con el cuarto trimestre de 2020 (Banco
Central de Honduras, 2021, pag. 3).

Por otro lado, a pesar de que se evidencia un crecimiento econémico, cabe mencionar
gue nuestro pais cuenta con un registro economico destacado por periodos de inestabilidad
econdmica, crisis e incertidumbre lo cual trae consigo la activacion de medidas econémicas
que generan ciertos factores que crean cambios para las empresas, como el aumento a los
precios y el aumento de costos de produccion debido a la inflacion, por ejemplo.

El indice de precio al consumidor: EI IPC como es cominmente conocido, es otro
indicador que nos permite analizar la dinamica de la economia debido a que indica la variacién
de precios que se registran de todos los productos que son consumidos por la poblacién, en
relacion a ello, (Mir0, 2021) expresa que “El IPC es una medida estadistica de la evolucion del

conjunto de precios de los bienes y servicios que consume la poblacién residente de un pais”

(pag. 117).
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Esta variante econdémica en cuanto al precio puede dificultar o beneficiar la actividad
comercial de la marca Aqua Siloé, debido a que si los precios son muy elevados repercutira en
cuanto a la disminucion de la demanda por parte de los consumidores, por el contrario, si los
precios son bajos tendremos como resultado lo opuesto descrito anteriormente.

Con relacion a ello, se menciona que en Honduras el IPC en agosto del afio 2021 se
registré una variacion mensual del 0.39%, siendo superior a la registrada en agosto del afio
anterior. EI comportamiento de este fendmeno se debe primordialmente al aumento de precios
de alimentos como ser prendas de vestir, muebles, calzado, articulos para el hogar y de
recreacion. (Banco Central de Honduras, 2021)

Salario minimo: Otro factor econdmico considerado importante desde el punto de vista
del entorno macro de la purificadora de agua es el salario minimo, ya que determina el poder
adquisitivo y la cantidad monetaria que los consumidores pueden asociar en cuanto a la
adquisicion de productos y servicios, lo cual influye a que estos se vean influenciados por el
precio y consideren el cambio de marca, empresa 0 producto por otras que compiten en el
mercado con precios menores que Aqua Siloé. Con respecto a lo anterior, EI (Banco Central
de Honduras, 2020) indico lo siguiente: “...Se aprob6 un salario promedio mensual de
L10,022.04 para 2020, superior en 6.1% respecto al promedio fijado para el afio previo
(L9,443.24)” (péag. 10).

Inflacion: “La inflacién es el proceso en el que los precios de una economia crecen a lo
largo del tiempo en forma continua y generalizado” (Mird, 2021). Para la marca Aqua Silog,
este indicador es relevante debido a que influye directamente en la economia familiar de los
consumidores e incide directamente sobre la adquisicion de los productos y la prioridad de
otros, asi la inflacion es otro factor que puede impactar positiva o negativamente en las acciones
y relaciones comerciales de la purificadora, puesto que determina la cantidad de bienes y

servicios que los consumidores pueden adquirir, es decir si la inflacion es alta, la cantidad de
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bienes y servicios que se pueden adquirir por la misma cantidad de dinero disminuye, por el
contrario, si la inflacion es baja aumenta la cantidad de bienes y servicios que se pueden
adquirir por la misma cantidad monetaria. En Honduras, se menciona que “...La inflacion
interanual se situd en 4.48% (3.22% a agosto de 2020); en tanto, la inflacion acumulada en lo
que va del afio alcanz6 2.54% (2.08% durante el mismo mes del afio previo). (Banco Central
de Honduras, 2021, pag. 2)

Entorno politico-legal: En lo politico-legal la empresa se rige por las siguientes leyes y
reglamentos: reglamento de la Ley para el Fomento y Desarrollo de la Competitividad de la
micro, pequefia y mediana empresa, Registro y Licencia Sanitaria, Ley del ambiente, Ley del
trabajo, Solvencia municipal y declaracion de impuestos, Ley del consumidor. Ley General de
Aguas, Ley marco del Sector Agua Potable y Saneamiento y el Reglamento técnico de calidad
de Agua envasada y Hielo para Consumo Humano Directo e Indirecto.

Este entorno se relaciona con la marca en cuanto a la operacion y el funcionamiento de
la misa en funcién de beneficio propio permitiéndole operar de acuerdo con la norma
establecida y generando el crecimiento deseado, por ende, la empresa tiene que actuar
conforme a la legislacion vigente del pais.

Entorno social: Entre las variables del entorno social que pueden afectar o beneficiar
el desarrollo y crecimiento de la marca Aqua Siloé se mencionan las siguientes:

Salud: Dentro del entorno social el agua purificada beneficia la salud y el bienestar de
la poblacion, ya que hidrata, ayuda a prevenir y reducir enfermedades y elimina las toxinas del
cuerpo. Al consumir agua purificada también se eliminan bacterias, parasitos y virus a través
del proceso de purificacion asegurando el bienestar social. Es recomendable el consumo de
ocho vasos de agua diario, ya que fortalecer el sistema inmunoldgico. A partir de la COVID
19 las personas han priorizado la salud, el consumo de alimentos mas saludables y actividades

deportivas que les ayuden a fortalecer el sistema inmunolégico para lo cual la ingesta de agua
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ayuda a sentirse bien y mantenerse sano.

La (Biblioteca Virtual en Salud de Honduras, 2013) detalla que entre los benéficos que
aporta el consumo de agua se mencionan que el agua ayuda a mantener una buena digestion,
asi como el mejoramiento de la absorcion de nutrientes, elimina toxinas que no son necesarias
para el organismo, la piel se mantiene hidratada y en mejores condiciones, contribuye a regular
la temperatura corporal, previene los calculos renales y lubrica los muasculos y las
articulaciones.

Empleo: En cuanto al entorno social, se destaca la importancia de las condiciones de
empleabilidad de los consumidores de Aqua Siloé, debido a que esta situacidn repercute en
cuanto al mercado y segmentacion de consumidores para el crecimiento, debido a que el
empleo es el ndcleo que impulsa el desarrollo. Un mercado laboral solido y dinamico repercute
en la cantidad de consumidores potenciales que puede llegar a tener la empresa.

Sin embargo, en Honduras la situacién del mercado laboral actual se caracteriza por
una alta demanda y poca oferta, por ello; la (Organizacion Internacional del Trabajo, 2020) en
cuanto a esta situacion explica:

En el afio 2019, la tasa de desempleo de las mujeres (8.1%) sobrepaso en 4pp la tasa

de desempleo de los hombres (4.2%), brecha que en los ultimos afios ha crecido de

manera importante. Los jovenes (15 a 24 afios) por su parte, registraron una tasa de
desempleo del 11.3% frente a una tasa de 4.1% para los de 25 afios y mas. Al igual que
en el caso de hombres y mujeres, la brecha en el desempleo entre jovenes y adultos se
ha venido ampliando de manera consistente y se espera que se profundice alin mas con
la crisis generada por la pandemia. Frente a una contraccion econémica, son las
personas jovenes, quienes enfrentaran mas dificultades para encontrar un empleo. (pag.
3)

A partir de lo anterior y en vista de la pandemia, se hace hincapié que esta situacion
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pueda que llegue afectar a los consumidores actuales y potenciales del segmento de la marca,
reduciendo las posibilidades de adquisicion de productos y servicios.

Pobreza: Dentro del entorno social de la marca, una de las caracteristicas primordiales
a considerar y que afectan el desarrollo humano en cuanto acceso a bienes de consumo es la
pobreza, Honduras es un pais conocido debido a la incidencia de la pobreza extrema la cual
esta relacionada con la desigualdad no solo de acceso a bienes de consumo, sino que también
a otras variables como educacion, vivienda, salud entre otras.

Con relacion a ello, EI Banco Mundial (2021) enfatiza que para el afio 2019, antes del
COVID-19 y los huracanes Eta e lota, las condiciones de la poblacion demostraron que el
14.8% de los hondurefios vivian con menos de 1.90 ddlares al dia y casi la mitad de ellos, es
decir 4.8 millones de personas subsistian con menos de 5.50 ddlares por dia, lo anterior
representa la segunda tasa mas alta después de Haiti. De igual manera menciona que otro tercio
de la poblacion eran casi pobres y se encontraban en condiciones de vulnerabilidad en cuanto
avolver a caer en la pobreza. Debido a lo anterior se concluye la existencia de que una cantidad
numerosa de la poblacion cuenta con ingresos mensuales los cuales no les permiten cubrir los
gastos de una canasta basica de alimentos y por ende el acceso al agua purificada para estos es
bastante limitado, esto esta relacionado con la tendencia de migracién de los consumidores
hacia paises extranjeros.

Entorno tecnoldgico: Las purificadoras de agua cuentan con sistemas tecnoldgicos para
el filtrado y purificacion del agua, la tecnologia de Aqua Siloé se basa en un sistema de
filtracion de agua marca FROTEC modelo 1265, con tanque de agua de fibra de vidrio, para
tratamiento de agua.

Por otro lado, también es importante destacar que debido a la pandemia del COVID-
19, las empresas se vieron obligadas a reestructurar sus operaciones y actividades, asi como

sus métodos de venta y distribucion para llegar al consumidor optando por la adopcion de
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medidas tecnolégicas como la inversion en equipo tecnoldgico, softwares y soluciones
digitales.
2.2 Teorias

2.2.1 Conceptualizacién

Plantas purificadoras de agua: “Las plantas purificadoras de agua son aquellas
plataformas hidroldgicas, encargadas del saneamiento de agua procedente de fendmenos como
la lluvia al igual que de pozos y redes municipales, estas poseen 12 equipos para su
funcionamiento” ( Fibras y Normas de Colombia S.A.S., s.f).

Industria: Segun (Ferrari, 2016) se entiende por industria al “Sector cuya actividad es
transformar materias primas en productos de consumo final o intermedio. La gran mayoria de
actividades industriales se engloban dentro del sector secundario. El propio concepto de
industria implica siempre un proceso productivo que empleara una cantidad determinada”.

Mercado: Segun mencionan Hernandez y Maubert (2017), usualmente la palabra
mercado, se refiere al lugar en el cual personas que compran y venden se relnen para el
intercambio de mercancia, y este puede ser tan formal como unatienda en linea o supermercado
hasta informal como un puesto ambulante.

Mercado Meta: Con relacion a este término (Hernandez y Maubert, 2017) indican que
“También se le conoce como mercado objetivo; es la parte del mercado disponible calificado
al que la empresa decide servir” (pag. 31).

Marca: “Es la percepcidn que tiene el consumidor sobre una realidad que sustenta dicha
imagen o nombre, esto es un producto, un servicio o una empresa como tal”. (Toro y
Villanueva, 2017, pag. 165)

Estrategia: “Vision global y a largo plazo de un negocio. Conjunto organizado de
acciones tacticas encaminadas hacia los objetivos propuestos”. (Martin, y Botey, 2020, pag.

41)
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Plan estratégico de mercadeo: Un plan estratégico de mercadeo es muy frecuentemente
utilizado para la implementacion de estrategias de mercadeo para fines comerciales, acera de
este concepto (Redondo, Diaz y Ramirez , 2020) enfatizan lo siguiente:

Este es un proceso que comprende el analisis de la situacion corporativa lo que permite

definir oportunidades y problemas estratégicos del mercado, implementar soluciones

para aprovechar oportunidades y solventar las amenazas que se presentan; esto permite
adaptarse y ser suficientemente competitivo e innovador para desarrollar y ofrecer

nuevas opciones de consumo de productos o servicios. (pag. 23)

Investigacion de mercado: “Por lo general, la investigacion de mercados se define como
la recopilacion, el registro y el andlisis sistematicos de datos con la finalidad de proporcionar
informacidn util para la toma de decisiones en el area de marketing” (Cateora, Money y Gilly,
2020, pag. 232).

Posicionamiento: Muchos tedricos y expertos en mercadeo afirman y concuerdan que
posicionamiento no es mas que el lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores,
sobre este término (Lopez, 2018) enfatiza que:

“Se llama posicionamiento a la referencia del lugar con respecto a la posicién que ocupa

en la percepcion mental que un cliente o consumidor tiene una determinada marca, lo

que constituye la principal diferencia entre esta marca y su competencia”. (pag. 150)
Mezcla de marketing: “La mezcla de marketing es la union de los cuatro elementos del
marketing que sirven para determinar el éxito en mercado meta: precio, producto, plaza y
promocion”. (Redondo, Diaz y Ramirez , 2020, pag. 79)

Producto: para la Asociacion Americana de Marketing un producto se considera como
el “Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad
para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos tangibles e

intangibles” (American Marketing Association, 2017).
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Precio: “El precio es la relacion formal que indica la cantidad de dinero, bienes o
servicios necesarios para adquirir una determinada cantidad de bienes o servicios. Es la
cantidad que debe pagar un cliente para adquirir un producto” (American Marketing
Association, 2017).

Distribucion: “La distribucion se refiere al acto de comercializar y llevar productos a
los consumidores. También se utiliza para describir el alcance de la cobertura de mercado de
un producto determinado en las 4 Ps, la distribucion esta representada por lugar o ubicacion”
(American Marketing Association, 2017).

Promociones: Las promociones son definidas segin la Asociacion Americana de
Marketing (2017):

...El marketing de promocion incluye tacticas que fomentan la compra a corto plazo,

influyen en la prueba y la cantidad de compra, y son muy medibles en volumen,

participacion y beneficio. Los ejemplos incluyen cupones, sorteos, reembolsos,
primas, empaques especiales, marketing y licencias relacionados con la causa.

Estrategia de mercado: segun (Sordo, 2021) “Una estrategia de mercado es el estilo y
el método que se usa para crear oportunidades de venta. Sirve para comunicar y posicionar los
productos y servicios de una empresa, y se traduce en lineas operativas que permiten llegar a
un mercado meta por los canales idoneos.”

Herramientas de posicionamiento: Toda empresa necesita herramientas de
posicionamiento que le permitan desarrollar sus estrategias de mercadeo y que le ayuden a
ejecutar su mezcla de mercadeo de manera eficiente, segun Kotler citado por (Charlan, 2018)
“La caja de herramientas” debe servir para planificar, organizar, ejecutar y controlar las

famosas 4 P del marketing”.
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https://marketing-dictionary.org/s/sweepstakes/
https://marketing-dictionary.org/p/premium/
https://marketing-dictionary.org/l/licensing/

2.2.2 Teorias de sustento
2.2.2.1 Estudio de mercado

Los estudios de mercado son herramientas usadas muy frecuentemente en las empresas
para la toma de decisiones estratégicas que permiten analizar la viabilidad y el funcionamiento
de estrategias de mercado orientadas a obtener la mayor cantidad de informacion relevante
sobre los clientes, el mercado, los productos, proveedores, formas de distribucion y el entorno
en general con el fin de fortalecer y crear estrategias rentables para la empresa.

Para (Mcdaniel y Gates, 2016) los estudios de mercado son definidos como
“Planeacion, recoleccion y andlisis de datos relevantes para la toma de decisiones de marketing
y comunicacion de los resultados de este analisis a la direccion” (p. 4).

La (Asociacion Americana de Marketing, 2017) define la investigacion de mercado de
la siguiente manera:

La investigacion de mercados es la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el comercializador a través de la informacién: informacion utilizada para
identificar y definir oportunidades y problemas de marketing; generar, perfeccionar y
evaluar acciones de marketing; monitorear el desempefio del marketing; y mejorar la
comprension del marketing como proceso. La investigacion de mercados especifica la
informacidn necesaria para abordar estos problemas, disefia el método para recopilar
informacidn, gestiona e implementa el proceso de recopilacién de datos, analiza los
resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones.

Asi mismo (Kotler y Keller, 2012) mencionan que “La investigacion de mercados se
define como el disefio sistematico, la recoleccion, el andlisis y la presentacion de datos y
conclusiones relativos a una situacion de marketing especifica que enfrenta una empresa” (p.

96)
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2.2.2.2 Objetivos e importancia de la investigacion de mercado

Segun teorias escritas por los expertos en mercadeo, para conocer la finalidad y el
propdsito de los estudios de mercado se mencionan tres objetivos principales:

Obijetivo Social: Su proposito es recopilar, organizar y procesar la informacion obtenida
en la investigacion de mercado teniendo como actores principales a los consumidores,
productores, productos y servicios que una compafiia ofrece en el mercado para conocer lo que
los clientes piensan y sienten en relacion con sus expectativas y necesidades.

Objetivo econdmico: La investigacion sirve para aclarar las alternativas de beneficio
utilidad o rentabilidad econdémica que obtendria la compafiia en el sector donde desarrolla su
actividad comercial.

Objetivo administrativo: La empresa utiliza la investigacién de mercado como un
instrumento de planeacion, ejecucion, y control para facilitar la toma de decisiones generales
con base a lo que se necesita, esperan y desean los consumidores y clientes. (Herrera, 2013,
pag. 6)

2.2.2.3 Beneficios de La investigacion de mercado
Los beneficios de las investigaciones de mercado son multiples para las empresas y varian de
un autor a otro, Santos (2021) indica que los beneficios fundamentales de realizar una
investigacion de mercado son:

1. Comprensiédn de los consumidores de manera previa.

2. Conocer los deseos de los consumidores y saber cdmo superar sus expectativas.

3. Reducir los costos por ventas, ya que la inversion de la investigacion supone un

retorno excelente en la parte de la implementacion.

4. Determinar la informacion importante y definir los sectores a los que se debe dirigir

las estrategias de mercadeo, ya que se obtienen datos generales y especificos.
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5. Identificar los canales més idoneos para hacer la publicidad.

2.2.2.4 Proceso de investigacion de mercado

El proceso para llevar a cabo un estudio de mercado se basa en una serie de pasos o
etapas sistematicas las cuales comienzan con la identificacion de un problema hasta el analisis
de los datos para la toma de decisiones estratégicas de mercadeo, este proceso difiere de un
autor a otro, sin embargo, varias etapas 0 pasos coinciden dentro del proceso propuesto.
Para (Mcdaniel y Gates, 2016) el proceso de investigacion de mercado se basa en las siguientes
etapas:

Identificar el problema/oportunidad y enunciar los objetivos de investigacion de

mercados. Los demas pasos de este proceso son crear el disefio de investigacion, elegir

el método de investigacion, seleccionar el procedimiento de muestreo, recolectar los

datos, analizar los datos, redactar y presentar el informe y hacer un seguimiento de las

recomendaciones que se hicieron a raiz del informe. (p.53)

1. Identificacion

del problemay 2. Creacion del 3. Eleccion del 4. Seleccion del
enunciacion de disefio de » método de procedimeinto
los objetivos de investigacion investigacion de muestreo
. A 7. Redaccién y
S'dE?gglggggn » 6. ﬁ)r;a:jl;gsde presentacion del 8. Seguimiento
informe

Figura 1. Proceso de Investigacion de mercado
Fuente: (Mcdaniel y Gates, 2016)

Para Kotler y Keller (2016) el proceso eficaz de investigacion de mercados consta de

seis fases:
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1. Definicién del problema, de las alternativas de decision y de los objetivos de la
investigacion: El problema de investigacion no debe ser ni muy extenso ni muy limitado,
se debe formular con el objetivo de obtener toda la informacion necesaria de los
consumidores y sus preferencias para generar ganancias; es preferible que antes de disefiar
el estudio se planteen todas las decisiones a las cuales las empresas podrian enfrentarse y
trabajar desde estas perspectivas las cuales permiten establecer los objetivos especificos de
la investigacion.

2. Desarrollo del plan de investigacion: Esta etapa consiste en recopilar la
informacidn necesaria mediante las directrices postuladas en un plan de investigacion, para
el cual es necesario la toma de decisiones sobre las fuentes de informacion, métodos e
instrumentos, asi como el plan de muestreo y métodos de contacto.

3. Larecopilacion de la informacion: Esta fase consiste en contactar o reemplazar
a los participantes, para lograr la coherencia en la informacion recopilada es necesario que
estos eviten brindar respuestas sesgadas o deshonestas por eso es necesario tomar medidas
como utilizar un lenguaje e idioma correcto acorde con las caracteristicas de los
participantes.

4. El analisis de la informacion: En esta etapa se obtienen los resultados una vez
se hayan tabulado los datos y formuladas las conclusiones, una de las caracteristicas de esta
fase es la aplicacion de técnicas, métodos y modelos estadisticos, asi como de decisiones
con el fin de obtener los hallazgos relevantes del estudio mediante la comprobacién de
hipétesis y la fuerza de las conclusiones

5. Presentar los hallazgos: En esta etapa se debe desempefiar un papel proactivo y
de asesoramiento durante el proceso de traduccion de los datos en conocimiento y
recomendaciones permitiendo maximizar el impacto de los resultados obtenidos sobre LOS

consumidores en relacion con los objetivos y decisiones planteadas en las fases anteriores
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6. Toma de decisiones: En esta Gltima fase, se procede a ponderar las evidencias
del estudio sean positivas 0 negativas, para considerar un planteamiento en la toma de

decisiones de mercadeo, sobre el negocio o el entorno.

2.2.2.5 Posicionamiento de marca

Las empresas basan sus estrategias de mercadeo en base a una segmentacion de
mercado, mercado meta y el posicionamiento en el mercado con el objetivo de identificar
variedad de necesidades y grupos de consumidores, dirigiéndose a todos los que puede
satisfacer de una manera mas eficiente y asi mismo posicionar su producto logrando que el
mercado meta identifique su oferta e imagen. Esto repercute en la construccion de una ventaja
competitiva generando valor y satisfaccién para los consumidores lo cual posibilita la compra
repetida mejorando de esta manera la rentabilidad de la empresa. (Kotler y Keller , 2016)

En vista a lo anterior, se considera que posicionarse en la mente de los consumidores
genera beneficios para las empresas, debido a que estos se identifican con las marcas y crean
conexiones duraderas logrando asi ser la primera opcién de compra, de igual manera mediante
el posicionamiento las marcas refuerzan sus valores y percepcion en la mente de los
consumidores satisfaciendo necesidades, gustos o preferencias logrando la fidelizacion y
lealtad hacia la marca.

Paraello, es importante que las empresas definan y conozcan su posicionamiento actual
0 deseado para poder disefiar la oferta e imagen necesarias para que estas ocupen un lugar
especifico en la mente de los consumidores; el objetivo es posicionar la marca, por ende, se
entiende por posicionamiento de marca, segun la definicion y conceptualizan propuesta por
varios autores de la siguiente manera:

Definicion propuesta por (Kotler y Keller , 2016):

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una

empresa de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores
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del mercado meta. El objetivo es colocar la marca en la mente de los consumidores para

maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca

adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing, puesto que transmite la
esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto

0 servicio y demuestra que se logran de una forma Unica. (pag. 275)

Por su parte (Galeano, 2020) menciona que “El posicionamiento de mercado se refiere
a la percepcion que los consumidores poseen sobre determinadas marcas, nombres comerciales
0 empresas en relacion con sus competidores”.

Por su parte Trout y Ries citado en Broker et al (2019), enfatizan que el
posicionamiento de marca inicia con un producto, servicio o empresa, posteriormente este
proceso se basa en la penetracidn en la percepcion, pensamientos y mente del consumidor
potencial en base a un producto o servicio acorde a las caracteristicas, atributos y necesidades
que satisfacen a los consumidores.

Con base a lo anterior, se define como posicionamiento de marca al conjunto de
acciones estratégicas de mercadeo en cuanto a un producto o servicio, enmendadas para
repercutir en la percepcién de los consumidores llegando a concebir como primera opcion
nuestra oferta de comercializacion.

2.2.2.6 El proceso de posicionamiento de marca

El proceso de posicionamiento de marca se define como el procedimiento mediante el
cual se logra que la marca tenga presencia en la mente de los consumidores. El posicionamiento
va mas alla de un lema o logotipo, es decir que es la estrategia de diferenciacion con el objetivo
de marcar la diferencia con la competencia. (Sordo, 2021).

Este proceso implica el seguimiento de etapas estratégicas con el objetivo de dar una
direccion y seguimiento del posicionamiento deseado, asi mismo sirve como guia para que las

empresas utilicen sus medios y recursos, asi como sus esfuerzos de marketing disponibles para
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cumplir con lo percibido.

Con relacion a lo anterior, para (Lopez, 2018) el proceso de posicionamiento
comprende las siguientes acciones estratégicas:

1. Identificar productos competidores.

2. Identificar los atributos que definen el “espacio del producto™.

3. Recoger informacion de una muestra de consumidores sobres sus percepciones de

los atributos relevantes de cada producto.

4. Determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los consumidores.

5. Determinar la localizacion actual de cada producto en el espacio del producto.

6. Determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen los

mercados objetivos.

7. Examinar la concordancia entre: las posiciones de productos competidores, la

posicidn de su producto y la posicion de un vector ideal.

8. Seleccionar la posicion optima.

El posicionamiento es cominmente utilizado para diferenciar el producto, servicio o la
marca relacionada con los atributos deseados por el consumidor, por consiguiente, la
metodologia aplicada del posicionamiento se resume en los aspectos siguientes: identificacion
del mejor atributo, conocimiento de la posicion de los competidores en relacion con el atributo,
determinar una estrategia en funcion a la ventaja competitiva y finalmente la comunicacion del
posicionamiento deseado.

Considerando lo anterior, el proceso global de posicionamiento pasa por las siguientes
fases:

e Identificacion de las variables de segmentacion y los segmentos de mercado, en

funcién del producto o servicio.

e Desarrollo de perfiles descriptivos de cada segmento
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e Evaluacion del atractivo de cada segmento
e Seleccion del segmento o segmentos objetivos
e Identificacion de posibles acciones para posicionar en el o los segmentos

e Aplicacion de las acciones de posicionamiento (Kirberg, 2019)

Perfiles y . Posicionamien
Segmentacion Caracteristicas S?:]%Crg;%%ge to para cada
del mercado - de los . o - segmento o
segmentos segmentos

Figura 2. Proceso de posicionamiento
Fuente: (Kirberg, 2019)

La construcciéon de una sélida y buena estrategia de posicionamiento se basa en la
identificacion de toda la informacion relevante de la marcay la competencia como ser atributos,
caracteristicas, deseos o preferencias que influyen en la percepcion por parte de los
consumidores y que de alguna manera contribuyen a lograr un espacio competitivo en el
mercado.

2.2.2.7 Estrategias de posicionamiento de marca

“La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen
actual a la imagen que deseamos” (Morafio, 2010).

Existen numerosas estrategias de posicionamiento de una marca, las siete mas comunes

y exitosa son:

Segun el estilo de vida: Mediante esta estrategia, se busca posicionar un producto o
servicios en base al estilo de vida, es decir considerando habitos de consumo, preferencias y
exigencias, rutinas, actividades y pasatiempos haciendo a los productos necesarios en la vida

de las personas.

Basada en el consumidor: Hace referencia a que el consumidor mediante su experiencia
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con un producto o servicio lo recomiende y posicione en la mente de otros consumidores, estos
pueden estar dentro de su circulo social o familiar, los influenciadores son comunmente

utilizados para influir en la mente y percepcion de otros.

Basado en su uso: se relaciona a la utilizacion que se le da al producto o servicio y la
necesidad o necesidades que cubren lo cual hace que el consumidor piense en la importancia
de los productos o servicios que se ofrecen y en la facilidad de uso que representan para los

consumidores.

Basado en la calidad o el precio: Esta estrategia de posicionamiento esta relacionada
conel lujoy laexclusividad de un producto, asi mismo busca complacer la calidad del producto
0 servicio con relacion al precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por ellos

basados en los beneficios de adquirir un producto de calidad.

En comparacion con la competencia: Consiste en comparar las caracteristicas, atributos
y beneficios que cubren los productos de cierta marca en relacion con otras de la competencia
con el objetivo de ser percibida como la mejor opcidn para el consumidor frente al resto que se

ofrecen en el mercado.

Basado en los beneficios: El propdsito de esta estrategia es posicionar un producto en
la mente de los consumidores resaltando los beneficios de su uso o consumo, por ende, el
consumidor se vera influenciado por un producto que sobrepase sus expectativas y aporte

mayores beneficios en comparacion con otro similar.

En funcion de sus caracteristicas: Se trata de fundamentar un posicionamiento
considerando las caracteristicas técnicas y visuales del producto como ser tamafio, color, forma,

y presentacion. (Montero, 2017)
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2.2.2.8 Herramientas de posicionamiento

Una manera de identificar el posicionamiento actual de la empresa, la percepcion del
consumidor en relacion con los productos y servicios, asi como el lugar que ocupa la marca en
comparacion con otras, es mediante la utilizacion de herramientas de posicionamiento, las
cuales brindan una visién mas gréfica del posicionamiento de la empresa, que permiten
potenciar los rasgos caracteristicos y atributos de las marcas ayudando a generar un concepto
o idea especifica para obtener mayor visibilidad, reconocimiento y recordacion de marca en el

mercado objetivo.

Entre las herramientas mas frecuentes y utilizadas por los autores y especialistas en
mercadeo y posicionamiento de marca se encuentran las descritas a continuacion:
Mapas perceptuales: Esta herramienta de posicionamiento considera las percepciones
y preferencias de los consumidores en relacion con el producto, la marca o la competencia
debido a que analiza la percepcion en diferentes dimensiones.
Los mapas perceptuales pueden ser Utiles a la hora de elegir los beneficios especificos
como puntos de paridad y puntos de diferencia para posicionar una marca. Los mapas
perceptuales son representaciones visuales de las percepciones y preferencias del
consumidor; proporcionan descripciones cuantitativas de las situaciones del mercado y
de la manera en que los consumidores perciben los diferentes productos, servicios y
marcas en varias dimensiones. Al superponer las preferencias del consumidor con las
percepciones de la marca, los especialistas en marketing pueden evidenciar huecos o
aberturas que sugieren las necesidades insatisfechas de los consumidores y las
oportunidades de marketing. (Kotlery Keller, 2016, pag. 283)
Para la creacion de un mapa de posicionamiento, se debe de considerar tres elementos

fundamentales:
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1. Formato: Es la base para la construccion del mapa de posicionamiento, en otras
palabras, es el diagrama en el cual se dibuja o representa el posicionamiento, el formato esta
estructurado en dos ejes verticales y horizontales que se cruzan entre los extremos, en ellos se
localiza el valor minimo y méximo de los parametros o caracteristicas a analizar.

2. Atributos: En esta etapa del mapa de posicionamiento, se debe tomar en cuenta las
propiedades del producto, las cuales pueden ser atributos o caracteristicas de mayor relevancia
para el publico del mercado meta. Con el objetivo de lograr posicionar la marca considerando
la competencia.

3. Valores: Una vez realizadas las dos primeras etapas, se continta a establecer cada
elemento de los productos que se identifiquen de mayor a menor con respecto a la competencia.
Asi se pueden crear varios mapas perceptuales mediante la representacion de diferentes
conjuntos de atributos, esto beneficia obtener mas informacion sobre el mercado y la

competencia. (Sordo, 2021)

Sabor Marcas A, B,CyD Sabor
fuerte fuerte

-1 -1
Imagen Imagen Imagen Imagen
tradicional *A tr e ————Te contemporanea

Sabor Sabor
ligero ligero

| Fig. 10.1a | | Fig. 10.1b |

(a) Mapa perceptual hipotético de (p) Mapa perceptual hipotético de

bebidas: percepciones actuales bebidas: reposicionamiento posible
para la marca A

Figura 3. Mapa de posicionamiento de marca
Fuente: (Kotler y Keller , 2016)

Otra herramienta para el posicionamiento son los mantras de marca propuestas por
Kotler y Keller.
Mantras de marca: Las empresas optan por definir un mantra de marca, ya que son

atiles para intensificar el posicionamiento de marca y la percepcion por parte de los
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consumidores. “Un mantra de marca es un enunciado de tres a cinco palabras de los elementos

esenciales de la marca y tiene una relacion estrecha con otros conceptos como “la esencia de

la marca” y “la promesa central de la marca” (Kotler y Keller , 2016, pag. 285)

El proposito de esta herramienta consiste en dar a conocer el posicionamiento a todos

los involucrados de las empresas de manera que conozcan como representar a la marca ante los

consumidores y realizar los ajustes y las acciones necesarias.

Para disefiar un mantra de marca, se debe partir teniendo en cuenta los propoésitos

internos de la organizacion, asi mismo se debe tomar en cuenta tres criterios primordiales para

su disefio y construccién

1. Comunicar: Consiste en determinar cualidades Unicas de la marca y establecer las

categorias de negocio relacionadas directamente con la marca y definir sus limites.

2. Simplificar: Un mantra exitoso debe ser memorable en la mente del consumidor, por

ende, debe ser corta, precisa con significado representado por una experiencia vivida.

3. Inspirar: EI mantra de marca descrita, no solo debe inspirar a los consumidores, sino

que también debe ser significativa y relevante para todos los miembros de la

organizacion. (Kotler y Keller, 2016)

g/ Auténtico Atlético Rendimiento
®?$NEP Diversién Familia Entretenimiento
Diversion Familia Comida

Figura 4. Ejemplos de mantras de marca
Fuente: (Anonimo, 2013)
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La piramide del posicionamiento de marca: “La Piramide de Marcas es una plantilla de
gestion estratégica disefiada por un grupo de expertos que tiene como objetivo organizar y
alinear los atributos y marcas de cualquier organizacion” (Maldonado, 2019)

Segun Mork (2018) la piramide de la marca se compone de cinco componentes, desde
la base hasta la parte superior:

Caracteristicas y atributos: Es la base de la piramide en la cual se define las razones o
necesidades para las cuales fue disefiado el producto o servicio, y como satisfacen esas
necesidades.

Beneficios funcionales: En esta parte de la pirdmide se aclaran los problemas o
necesidades del consumidor las cuales el producto o servicio intentan resolver, es decir la
descripcion de las razones por las cuales los clientes utilizan el producto y el resultado esperado
con relacion a ello.

Beneficios emocionales: Es el tercer componente de la pirdmide, el cual se basa en
conocer las sensaciones e intereses de los consumidores al momento de usar el producto, ya
que los clientes no solo se identifican con las caracteristicas del producto, sino que también
buscan conexiones emocionales vividas mediante el uso del producto.

Persona de marca o producto: En este componente, se describe a la marca con
personalidad propia destacando sus valores, es decir como se relacionan con los consumidores
desde el desarrollo de sus productos hasta la atencion al cliente fortaleciendo sus valores
fundamentales.

Idea de marca: Es el Gltimo y quinto componente de la piramide, localizado en la parte
superior de la misma, en el cual se determina en base a los componentes anteriores la esencia,
ADN de la marca o razon de valor por el cual los clientes la prefieren y que representa a la
marca y a su vez la diferencia de la competencia.

Una vez analizada y construida la gréfica de la pirdmide de marca, es Util para definir
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el posicionamiento de marca que busca una empresa y que al mismo tiempo contribuye a

identificar las necesidades de los clientes y tomarlas de referencia para la marca.

La esencia de su marca es lo que
™ impulsa su posicionamiento
Idea de'™P P

marca

Persona Manifestacion de la marca en las
de marca  caracteristicas humanas.

0

producto

Beneficios Como hace sentir a los
i usuarios.

emocionales

Beneficios Beneficios tangibles para el
i usuario

funcionales

Atributos / caracteristicas del

Caracteristicas y producto mas distinguibles

atributos

Figura 5. Piramide de posicionamiento de marca
Fuente: (Mork, 2018)

2.2.2.9 Estrategias de la mezcla de mercadeo

El posicionamiento de marca es un proceso planificado y estructurado el cual se ayuda
del mercadeo y sus estrategias para la identificacion de las tacticas y acciones necesarias para
alcanzar la meta del posicionamiento deseado. (Kotler y Armstrong, 2013) Enfatizan que el
mercadeo es un “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes, marketing es la
gestion de relaciones redituables con los clientes” (pag. 5).

Las estrategias de mercadeo representan para las empresas un plan para dar forma a la
organizacion y que esta utilice sus fortalezas y habilidades para responder a las necesidades y
exigencias del mercado. Dichas estrategias pueden estar formadas por uno o varios programas
de mercadeo constando de dos elementos importantes un mercado o mercado meta y una

mezcla de mercado es decir la combinacion de las cuatro P, producto, precio, plaza y
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promocion. (Ferrel y Hartline, 2012)

Por su parte, una estrategia de posicionamiento puede estar compuesta por un plan de
mercadeo en el cual se incluya un mercado meta y varios componentes de la mezcla del
marketing para alcanzar el tipo de posicionamiento deseado. “La mezcla de marketing es el
conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta que
desea en ¢l mercado meta” (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 52)

Como se menciona anteriormente, la mezcla del mercadeo describe las acciones a
emplear y los esfuerzos del mercadeo tomando en consideracidn cuatro componentes o las 4
Ps de la mezcla del mercadeo descritas a continuacion:

Producto: En relacion con este componente, se establecen estrategias basadas en los
productos o servicios que las empresas comercializan, es decir se toman decisiones en relacion
con en el color, envasado, etiquetado, tamafio, presentacion etc.

Segun (Giraldo, Juliao y Acevedo, 2017) “Los productos pueden analizarse partiendo
en funcidn de los elementos y niveles que lo integran, incluyendo caracteristicas, beneficios,
servicios y expectativas que en conjunto forman la oferta de valor total para los usuarios”. (pag.
37)

Tomando en cuenta los niveles del producto, la estrategia de mercadeo se puede basar
en los siguientes niveles:

Beneficio esencial: Se caracteriza por la solucion gque el producto brinda al consumidor,
es decir es el objetivo principal por el cual fue elaborado el producto y la razén por la cual el
consumidor lo adquiere.

Producto genérico: Se basa en la oferta de valor en funcion de las caracteristicas basicas
del producto para la solucién brindada al consumidor.

Producto esperado: Consiste en las propiedades basicas del producto que generalmente

los consumidores buscan al momento de adquirir su producto.
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Producto aumentado: Se basa en caracteristicas adicionales del producto que identifican
y distinguen la oferta de valor como ser el servicio postventa, garantias, instalaciones etc.

Producto Potencial: Consiste en la especificacion de un conjunto de caracteristicas que
determinan el desarrollo del producto en el futuro. (Giraldo, Juliao y Acevedo, 2017)

Precio: Consiste en la eleccion de las estrategias basadas en el costo o monto de
adquisicion de los productos o servicios que el mercado meta debe pagar por su consumo.

Basado en la fijacion de precios, Kirberg (2016) especifica la importancia de
contemplar tres factores importantes en funcion de la fijacion del precio:

e El coste del producto: Es el precio rentable para la empresa después de la

consideracién de una serie de operaciones econdémicas financieras.

e Los precios de la competencia: Es importante conocer los precios que mantiene la

competencia para orientar los precios de los productos y servicios.

e La sensibilidad de los compradores: Comprende la fijacion de precios basados en

el aumento o disminucion de la demanda debido a la variacion de los precios.

Plaza: Se basa en el conjunto de actividades realizadas por las empresas para que los
productos estén disponibles para los consumidores en los diferentes puntos de ventas o lugares
preferidos de compra, es decir aqui se considera la cobertura, el abastecimiento y la distribucion
de los productos.

Las empresas deben de escoger el tipo de medio o canal de distribucion adecuado para
hacer llegar sus productos al mercado y los consumidores, los canales de distribucion se
clasifican por su longitud en tres tipos:

Canal de distribucion largo: Se caracteriza por la existencia de un gran nimero de
intermediarios entre la empresa y el consumidor final, es decir a través de intermediarios como
agente/ distribuidor, mayorista y detallista. Los bajos costos y obtencion de economias a escala

se destacan como las ventajas de este canal, por otro lado, entre los inconvenientes de este
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medio se mencionan la perdida de contacto con el consumidor final y la limitante de control
del resto de la mezcla de mercadeo.

Canal de distribucion corto: Este canal se caracteriza por la venta directa al detallista y
este al consumidor final, sin depender del mayorista. Cuenta con ventajas como ser mayor
contacto con el mercado y ahorro en costos, entre los inconvenientes del uso de este canal se
describe el alto poder de negociacion de los intermediaros.

Canal directo: Este canal se basa en el contacto directo con el consumidor final, es decir
de la empresa al consumidor, la ventaja de este es el control absoluto de la distribucion, sin
embargo, cuenta con el inconveniente de incremento en los costos porque toda la operacion de
distribucion esta a cargo de la empresa. (Redondo, Diaz y Ramirez , 2020)

Promocién: La P de promocidn toma en cuenta aquellas acciones que expresan los
atributos y caracteristicas de los productos o servicios para lograr persuadir a los clientes a
consumirlos o adquirirlos, incluye la comunicacién, publicidad e incentivos como ofertas y
descuentos. (Kotler y Armstrong, 2013)

Segun lo indican los autores (Redondo, Diaz y Ramirez , 2020) “El mix de la
comunicacion se compone de la publicidad, la venta personal, las relaciones publicas y las
promociones de ventas” (pag. 98). Dichos elementos de la promocion se detallan a
continuacion:

Venta personal: Se basa en un dialogo directo con el cliente, es realizado por el personal
de la empresa en cada mercado o segmento.

Promocién de ventas: Se caracteriza por el conjunto de actividades que no son
estrictamente ventas personales ni publicidad y promociones, pero contribuyen reforzando la
mezcla de comunicacién, la promocion de ventas se compone de un nimero de funciones como
ser marketing directo, patrocinio, promocion de punto de venta etc.

Publicidad: Esta incluye la estrategia de medios que utilizara la empresa de acuerdo con

39



el presupuesto y las caracteristicas del publico objetivo, entre estos medios se mencionan la
television y el internet los cuales permiten el acceso a un gran numero de consumidores
potenciales.

Relaciones publicas: Son las acciones llevadas a cabo por las empresas para la
construccién de una relacion estable y duradera con partes interesadas con el objetivo de

beneficio para ambas partes. (Redondo, Diaz y Ramirez , 2020)

Producto

Precio

Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones

Caracteristicas
Marca
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Servicios
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Y 74 \

Clientes
meta

Periodo de pago
Condiciones
de crédito
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Inventario

Transporte
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Figura 6. Las 4 Ps de la mezcla de marketing
Fuente: (Kotler y Armstrong, 2013)

2.3 Metodologias aplicadas
2.3.1 Estudio de marcas Top Of Mind en Honduras y Centroamérica

Kantar Mercaplan (2021), presento su sexto informe “Top of Mind marcas amigas en
tiempos dificiles” con el proposito de indagar como perciben los consumidores la relacion con
las marcas durante la pandemia del COVID-19 para determinar las marcas que lograron llenar
las necesidades de los consumidores durante la pandemia, asi como las plataformas digitales
mas utilizadas para fortalecer su visibilidad en tiempos de crisis.

El estudio de la firma se realizd en 7 paises: Guatemala, Honduras, El Salvador,
Nicaragua, Costa Rica, Panama y Republica Dominicana; analizando 25 categorias de

segmentos de mercado, se encuestd a mas de dos mil consumidores en Centroamérica y
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Republica Dominicana, con un margen de error promedio de 5,65% por cada pais.

Los resultados de este estudio indicaron que de las 35 marcas en Centroamérica que

ingresan al TOM como las que mejor suplieron las necesidades de los consumidores en

la pandemia, la mayoria (43%) proviene del rubro de alimentos y bebidas, seguido de
supermercados (29%), entregas a domicilio (20%) y telecomunicaciones (8%). (Kantar

Mercaplan, 2021)

En relacion con las plataformas digitales mas utilizadas durante el COVID, segln los
resultados Kantar Mercaplan (2021) en relacion con la aplicacion de mensajeria y red social
preferida por los consumidores, WhatsApp resulté ser la preferida convirtiéndose de vital
importancia en la estrategia digital de las empresas, siendo un canal sin interrupcion de la
circulacion utilizada para impulsar la venta. Por otro lado, él estudié confirmé que la aplicacion
fue el medio mas votado por los encuestados en todos los paises y asi mismo, tras WhatsApp
se ubican otras marcas como ser Facebook en Nicaragua, Tigo en Guatemala y Panama, Uber
Eats en Costa Rica y Super Selectos en el Salvador

El estudio concluye que la estrategia primordial para posicionar la marca en la mente
de los consumidores en épocas de pandemia es la disponibilidad de las marcas para estar
presente en los diferentes puntos de contacto con los consumidores, también se describe que
las distintas plataformas digitales proporcionan un acercamiento buscado ante la restriccién
gue mantiene a los consumidores alejados de las marcas, las compafiias de telecomunicaciones,
los servicios de entrega a domicilio, los sitios e-comerse de compra en linea y las diferentes
redes sociales deben de estar presentes para robustecer la mezcla de mercadeo de las marcas
en épocas de pandemia.

El mismo estudio de la firma Mercaplan Top of mind 2016 investigé dentro de sus
categorias la marca de agua mas consumida en paises de la region; “En Honduras la marca que

se posiciona con mas reconocimiento de marca es Aguazul con un 70% de aceptacion seguida
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por Dasani (10%), Agua Viva (6%), Agua arroyo (6%) y otras marcas (8%)” (Zueras, 2016).
2.3.2 Marketing Mix como estrategia de posicionamiento de MIPYME ecuatorianas

Yepez et al. (2021) Realizaron un estudio sobre la mezcla del mercadeo como estrategia
de posicionamiento con el objetivo principal analizar en las Mipyme ecuatorianas, la incidencia
de la mezcla del mercadeo en estrategias de posicionamiento, asi mismo explicar las teorias
fundamentales en el uso de la mezcla del mercadeo para el posicionamiento de las Mipyme en
esa region determinado la manera en las que estas adoptan estrategias de la mezcla del
mercadeo para lograr un mejor posicionamiento. Como parte de la metodologia del estudio se
determind el uso de la investigacion mixta, aplicando asi el enfoque cualitativo y cuantitativo,
de igual manera, para el desarrollo de la investigacion, se optd por un disefio metodoldgico
documental descriptivo procurando un analisis de articulos cientificos y bases de datos
confiables con relacion al tema estudiado.

Los resultados de dicho estudio revelaron que el estado actual de la empresa objeto del
estudio denoto debilidades en el uso y aplicacion de estrategias de la mezcla del mercadeo para
posicionarse en el mercado, ademas, se evidenci¢ la falta de conocimientos sobre estrategias
de plaza, precio, producto y promocion que conforman la mezcla del mercadeo.

Tomando en cuenta la metodologia usada y los resultados obtenidos para lograr el
objetivo de la estrategia de posicionamiento basada en la mezcla del mercadeo, segun el estudio
se concluyd que dicha mezcla es significativamente importante para todo tipo de Mipyme,
debido a que esta constituida por los cuatro ejes o componentes primordiales del mercadeo, es
decir las cuatro Ps. Asi mismo, dicho estudio menciona que lo anterior permite a las empresas
la introduccion en nuevos mercados y generar posicionamiento en ellos y al mismo tiempo,
reduce el riesgo y posibilita la permanencia en el mercado. También menciona que la estrategia
méas dominante dentro de la mezcla del mercadeo para lograr posicionamiento es lograr un

mejor desempefio funcional dentro de las areas de las empresas para obtener una ventaja
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competitiva.
2.4 Instrumentos utilizados
2.4.1 Instrumentos de investigacion de mercados

Kotler y Keller (2016) enfatizan que, para la recopilacion de datos primarios, los
investigadores pueden optar entre tres instrumentos describiendo a los cuestionarios, las
medidas cualitativas y los dispositivos tecnologicos como Utiles para la recopilacion de la
informacion, estos instrumentos se detallan a continuacion:

2.4.1.1 Cuestionarios: Se basa en un conjunto de preguntas las cuales se le
presentan a los encuestados, suelen ser los mas comunes y utilizados para recabar datos
primarios debido a la flexibilidad de estos. Esta herramienta se elabora de manera que las
preguntas no influyan en la respuesta por ende es necesario una prueba piloto antes de su
aplicacion.

Los cuestionarios suelen estructurarse en base a dos tipos de preguntas, las abiertas y
cerradas; las primeras posibilitan que el encuestado responda con sus propias palabras a la
interrogante y son frecuentemente Utiles en estudios exploratorios en donde el objetivo de
investigacion se basa en la obtencion de la forma de pensar de los consumidores en vez de
cuantos de ellos piensan de una manera u otra. Las preguntas cerradas detallan las opciones o
respuestas posibles que los consumidores pueden dar a una interrogante, se caracterizan por ser
sencillas de interpretar y tabular al momento de analizarlas.

Entre las preguntas cerradas que se pueden formular desde la perspectiva de Kotler y
Keller (2016) este tipo de preguntas se dividen en las siguientes:

e Dicotomicas: Por lo general son preguntas que solo aceptan dos opciones por

respuesta si 0 no.

e Opcion multiple: Este tipo de preguntas aceptan tres 0 mas respuestas posibles para

una interrogante.
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Escala tipo Likert: Se basa en preguntas en las cuales el encuestado brinda una
afirmacion con respecto al grado de acuerdo o desacuerdo en una interrogante.
Diferencial Semantico: Por lo general este tipo de preguntas se basa en una escala
en la cual se relaciona dos conceptos opuestos en donde el encuestado selecciona el
punto medio o central que corresponde a su opinion.

Escala de importancia: En esta escala el encuestado clasifica con base a una
interrogante dada el nivel de importancia de un atributo.

Escala de clasificacion: Utilizada para clasificar atributos en base la opinion del
consumidor deliberando desde lo malo hasta lo excelente.

Escala de intencion de compra: En este tipo de preguntas el encuestado define la

intencion de compra de un producto o servicio.

De igual manera, las preguntas abiertas por su parte también contemplan una clasificacion de

preguntas en las cuales el investigador puede optar por su uso para la elaboracién de su

instrumento de investigacion, entre estas se encuentran:

Complemente sin estructura: Se caracteriza por ser un tipo de pregunta en donde
los encuestados tienen la opcién de responder de diferentes maneras ilimitadas.
Asociacion de palabras: Consiste en la representacion de palabras una a la vez, en
donde el encuestado brinda informacién basandose a lo primero que tengan o se le
venga a la mente al momento de escuchar cada palabra.

Frases incompletas: Este tipo de preguntas consiste en presentar al encuestado un
enunciado incompleto el cual debe ser completado por el mismo.

Historias incompletas: Se basa en brindarle al encuestado una historia incompleta
la cual debe ser completada y concluida por el mismo.

Iméagenes: Consiste en mostrar al encuestado un dibujo o figura con dos personajes

detallando una afirmacion en una de esas figuras, de esta manera se le indica al
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encuestado que se identifique con el otro personaje y complete el dialogo.

e Test de apreciacion tematica: Es un tipo de pregunta en el cual el encuestado cuenta
una historia basandose en una imagen mostrada de lo que ocurre o podria estar
ocurriendo en la historia. (Kotler y Keller , 2016)
2.4.1.2 Mediciones cualitativas: Se describe que para conocer y obtener la opinion

de los consumidores los especialistas en mercadeo hacen uso de métodos cualitativos para este
fin, esto es debido a que se considera que las respuestas que dan los consumidores a las
encuestas no siempre coinciden con las acciones de estos. Las técnicas de investigacion
cualitativa se caracterizan por ser métodos estructurados que brindan un amplio panorama de
contestaciones posibles. La investigacion cualitativa es Gtil para explorar las percepciones de
los consumidores con respecto a productos, servicios o la marca, ya que los consumidores
tienen mas libertad de expresion y opinidn en sus respuestas. La desventaja de esta consiste en
que se debe ajustar las conclusiones detalladas que brinda este método, asi mismo, por lo
general las muestras son muy reducidas y pocas veces representan el comportamiento del
publico en general. (Kotler y Keller , 2016)

Entre los métodos de la investigacion cualitativa para conocer y entrar en la mente de
los consumidores sobre las marcas y sus productos detallados por Kotler y Keller (2016) se
encuentran las siguientes:

e Asociacion de palabras: cominmente este método consiste en preguntar a los
encuestados las palabras que se le vienen a la mente al escuchar el nombre de la
marca, producto, servicio etc., este método es utilizado para identificar asociaciones
de marca.

e Técnicas proyectivas: Se basa en la presentacion de estimulos ambiguos o
incompletos de manera que los consumidores le den un sentido mediante la

presentacion de didlogos parecidos a las historietas en donde se muestran a personas
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comprando o utilizando algin producto o servicio. Los consumidores deben de
completar con su opinién de lo que creen que esta ocurriendo o diciendo.

e Visualizacion: Consiste en la representacion de las percepciones del consumidor en
base a un collage de fotos, iméagenes de revistas o dibujos.

e Personificacion de la marca: Este método consiste en la representacion de la marca
en base a personas, es decir identificar la persona que el consumidor piensa cuando
se menciona la marca. La personificacion de la marca describe las cualidades de
esta.

e Escalamiento medios-fines: El objetivo de este método es el de descubrir los
motivos y metas de los consumidores en base a una serie de preguntas especificas
sobre el “por qué” de los productos, los servicios y la marca.
2.4.1.3 Dispositivos tecnoldgicos: En funcion a este método, se menciona el uso de

dispositivos y los beneficios de los avances tecnoldgicos en las investigaciones de mercado, de
esta manera se puede obtener informacion relevante mediante el estudio de los ojos y el rostro
de los consumidores, en vista a lo anterior (Kotler y Keller , 2016) describen lo siguiente:

Los galvandmetros pueden medir el interés o las emociones que despierta la exposicion

a un anuncio concreto o a una imagen. El taquistocopio proyecta un anuncio a un sujeto

con un intervalo de exposicion que puede oscilar entre menos de una centésima de

segundo y varios segundos. Después de cada exposicion, el sujeto describe todo lo que

recuerda.
2.5 Marco legal

Este apartado del estudio sobre la propuesta estratégica de mercadeo para el
posicionamiento de la marca “Aqua Siloé”, hace referencia al conjunto de disposiciones
legales, normas y atribuciones nacionales a las cuales se rige la marca para operar en el mercado

del agua embotellada purificada debido a que, por comercializar un producto que es
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frecuentemente consumido debido al proceso de purificacion del agua, la empresa debe de
cumplir con una serie de requisitos sanitarios como ser licencias, permisos, medidas de higiene
y saneamiento que aseguren que las condiciones de su producto son aceptables para el consumo
humano, lo anterior es regulado por los organismos establecidos por el gobierno en cuanto a
obligaciones, responsabilidades y tramites para la comercializacion del agua para consumo
humano.

2.5.1 Reglamentos sanitarios

El reglamento técnico de calidad de agua envasada y hielo para consumo humano
directo e indirecto (2007) se aplica dentro del territorio nacional a todas las empresas o0 personas
naturales o juridicas que se dedican a envasar agua Y hielo para consumo humano y establece
los estandares y parametros de calidad en cuanto al andlisis del agua y del laboratorio que deben
cumplir las fuentes que se dedican a envasar agua y hielo.

Asi mismo se establece conforme al reglamento las disposiciones relativas a la fuente
de agua para consumo humano como la proteccion de las fuentes de agua y las medidas de
higiene aplicables durante la captacién de agua para consumo humano.

2.5.2 Licencias y permisos para operar

En relacion con las licencias y permisos de operacion, la Ley General de Aguas (2009),
establece los procedimientos y principios reglamentarios para el manejo adecuado y la
proteccién del recurso agua. Dentro de los pardmetros y regulaciones de la Ley de aguas se
evidencian los derechos de aprovechamiento de fuentes de agua mediante permisos de licencias
para consumo humano y el respectivo proceso para obtener los mismos, por consiguiente, en
los articulos de esta ley, se postulan dichas regulaciones.

2.5.2.1 La Agencia de Regulacién Sanitaria
La Agencia de Regulacién Sanitaria, ARSA (2021) es el agente encargado de regular los

tramites de licencias y permisos sanitarios para lo cual, tiene las obligaciones vy
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responsabilidades de supervisar, verificar, controlar, vigilar y fiscalizar el cumplimiento de la
normativa por parte de todos aquellos establecimientos y proveedores de productos y servicios
en relacion con los estandares sanitarios que repercuten en la salud de la poblacion. (Ver anexo

3)
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 Congruencia metodoldgica

3.1.1 Matriz metodoldgica

Tabla 2. Matriz metodoldgica

i Objetivos
Titulo Formduellamon Objetivo del Especificos Pregu_ntas_de Variable Variable
Problema Investigacion D |
Problema
Proponer un ¢Cual es la | Posicionami | e Estrategias
Propuesta ¢Cuéles son | plan Conocer la | situacion actual de | ento de | mercadologicas
estratégica  de | las estratégico de | situacion actual | posicionamiento marca de la mezcla de

mercadeo para
el
posicionamiento
de marca de la
purificadora de
agua “Aqua
Siloé”.

estrategias de
mercado que
debe
implementar
la
purificadora
de Agua
Siloé en
Tegucigalpa
para
posicionar la
empresa en el
mercado,
durante el
periodo  de
pandemia
20217

mercadeo a
implementar
en la
purificadora
de Agua
Aqua Siloé
en

Tegucigalpa
mediante un
estudio  de
mercado para
lograr un alto

posicionamie
nto de la
marca e
incrementar
el nivel de
ventas de la
empresa.

de
posicionamiento
de la marca
“Aqua Silo¢” y
de otras
empresas de la
competencia

preferidas  por
los
consumidores.
Analizar los
elementos de
producto,

precio, plaza y
promocion para
el
establecimiento
de estrategias de
posicionamiento
y
comercializacié
n.

Determinar los
atributos y
caracteristicas a
considerar por la
purificadora de

agua “Aqua
Siloé” para
lograr un

posicionamiento
competitivo en
la industria.

Establecer las
herramientas de
mercadeo
necesarias para
la
implementacion
de la estrategia

de la marca “Aqua
Siloé” y de otras
empresas de agua
purificada
embotellada
preferidas por los
consumidores?

¢Qué elementos
de producto,
precio, plaza y
promocion  debe
implementar  la
purificadora  de
agua “Aqua Siloé”

para el
establecimiento de
estrategias de

posicionamiento y
comercializacion?

¢Que atributos y
caracteristicas
debe considerar la
purificadora  de
agua “Aqua Siloé”
para lograr un
posicionamiento
competitivo en la
industria?

¢Qué
herramientas  de
mercadeo son

necesarias para el
establecimiento de
la estrategia de
comunicacion del
posicionamiento

de marca de la
purificadora  de
agua “Aqua Siloé?

mercadeo

e Estrategias

mercadoldgicas
de
posicionamient
0 de marca

e Percepciéon del

consumidor
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de
comunicacion

de la
purificadora de
agua “Aqua
Siloé.

Fuente: Creacion propia
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3.1.2 Esquema de variables de estudio

Estrategias de
mercadeo

Percepcion de
— clientes actuales y
potenciales
Variables
Independientes

Estrategias de
— Posicionamiento de
marca

Figura 7. Esquema de variables de estudio
Fuente: Creacion propia

Estrategias de
Precio

Estrategias de Plaza

Estrategias de
Producto

Estrategias de
promocion

Expectativas

Estimulos

Visual

Segun el estilo de
vida

Basado en el
consumidor

En funcion de sus
caracteristicas

Basado en la calidad
0 el precio

Basado en el uso

Basado en los
beneficios

En comparacién con
la competencia
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3.1.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3. Operacionalizacion de Variables

PROPUESTA ESTRATEGICA DE MERCADEO PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Titulo DE LA PURIFICADORA DE AGUA SILOE
Definicion Definicion Escala
Variables I/D Conceptual Operacional Dimensiones Indicador items Unidades Categoria
Una estrategia de Precio al | ¢Cudl es el monto 1
. . - | L.30.00
marketing se puede consumidor que estaria L 2500 2
La estrategia de | componer de uno 0 mas . Precio mayorista | dispuesto a pagar | , 3
. Estrategias  de . X L. 40.00
marketing es un plan para | Programas de precio Precio con ofertas | por un botellon de L. 35.00 4
la forma en que Ila | Marketing; cada y descuentos agua de 5 galones O.tro ' 5
organizacion usara sus | Programa consta de dos de la marca Aqua
fortalezas y habilidades | €lementos: un mercado Siloé?
para empatarlas con las | © mercados meta y una Canales de | ¢En qué lugar | Proveedor de agua a
necesidades y | mezcla de marketing (a distribucién suele comprar su | domicilio 1
requerimientos del | veces conocida como Cobertura marca de agua | Purificadora de agua mas 2
mercado. las cuatro P de Ubicaciones purificada de | cercana 3
producto, precio, plaza | Estrategias  de preferencia? Pulperias 4
Estrateqias d y promaocion. Plaza Supermercados 5
sNrIa eg'é’ls € Farmacias 6
ercadeo Gasolineras 7
Otros
Calidad ¢Las razones por .
o Precio
Disefio las cuales - 1
. Calidad
. Caracteristicas consume esa 2
Estrategia de ~ Popular
Tamafio marca son? 3
producto Color Por salud 4
L Se encuentra en mayor
Presentacion . 5
frecuencia
Publicidad ¢Por qué medio le | Llamadas telefénicas 1
Estrategias  de | Anuncios gustaria  obtener | Correo electrénico 2
Promocion Relaciones informacion sobre | Facebook 3
publicas las ofertas, | Instagram 4
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Bonificaciones descuentos 0 | Whastapp o0 whatsapp 5
promociones  de | business
las marcas?
Una empresa puede | Seglin el estilo | Habitos Solo para beber 1
La estrategia de | basar su | de vida Intereses ,Qué usos le da al Para cocinar 2
posicionamiento es un | posicionamiento de Necesidades ; ua  purificada Para lavar platos, ropa etc 3
proceso mediante el cual | marca atribuyendo una Comportamientos e?nbotella da? Para bafarse, lavarse las 4
se desarrolla una | o varias caracteristicas ’ manos etc 5
estrategia que tiene como | @ sus productos y Todas
objetivo llevar nuestra | servicios de  esta | Basado en el o Aqua Siloé 1
marca, empresa o | manera la marca es | consumidor Costumbres ¢(Qué marca o Aguazul 2
producto desde su imagen | recordada  por  los Preferencias mar.ggs de agua Agua la Tigra 3
actual a la imagen que | consumidores por los Conductas purificada Agua Goascoran 4
deseamos. beneficios, por el uso, Actividades embotellada Agua Arroyo 5
las caracteristicas, el Gustos consume Dasani 6
precio y por la ventaja actualmente? Otras 7
competitiva y relaciona | Basado en el uso Botellon de 5 Galones 1
otra marca. Facilidad ¢Qué presentacion | Botella de 1.5 litros 2
_ Comodidad de agua purificada | Botella de 1 litro 3
Estrategias de consume més | Botella de 600 ml 4
Posicionamiento seguido? Botella de 355 ml 5
de marca Agua en bolsa 6
Basado en la ¢Cual es el monto L. 30.00
calidad o el | Propiedades gue estaria L. 25'00 1
precio Caracteristicas dispuesto a pagar L. 40'00 2
Materiales por un botell6n de L. 35'00 3
Proceso de | agua de 5 galones O.tro ' 4
fabricacion de la marca Aqua 5
Siloé?
Basado en los Solo para beber 1
beneficios Salud 4Qué usos le da al Para cocinar 2
agua purificada Para IavNar platos, ropa etc 3
embotellada? Para bafarse, lavarse las 4
' manos etc 5
Todas
En funcion de | pyrabilidad ¢Qué tan | Disefio de la botella 1
sus Tamafio importante  son | Sabor del agua 2

53




caracteristicas Color estos atributos o | Beneficios que aporta 3
Presentacion caracteristicas a la | Tamafio o variedad de 4
hora de consumir | presentaciones
agua purificada
En comparacion A~ Aqua Siloé 1
¢Que marca o
con la . Aguazul 2
. Ventaja marcas de agua .
competencia " o Agua la Tigra 3
competitiva purificada .
embotellada Agua Goascoran 4
Agua Arroyo 5
consume .
actualmente? Dasani 6
) Otras 7
La percepcion influye ¢Considera  que | Precio
La percepcion es el | en el posicionamiento Calidad las siguientes son | Calidad 1
proceso mediante el cual | Ya que es un proceso | Expectativas Precio las razones por las | Popular 2
un individuo selecciona, | cognitivo mediante el Satisfaccion cuales consume | Por salud 3
organiza e interpreta los | cual los consumidores €sa esa marca? Se encuentra en mayor 4
estimulos para formarse | seleccionan una marca frecuencia 5
una imagen significativay | @ partir  de  sus Descuentos 1
coherente del mundo. expectativas, estimulos | Estimulos Estimulos ¢(Qué tipo de | Rebajas por temporadas 2
y a través la vision sensoriales incentivos le | Cupones canjeables por 3
Percepcion de Estimulos gustaria que las | botellones con agua
clientes actuales L marcas 2x1 4
. motivacionales -
y potenciales ofrecieran? Sorteos 5
Otros (Especifique) 6
Aqua Siloé 1
Aguazul 2
Visual La marca ¢De qué marca ha | Agua la Tigra 3
El producto visto anuncios | Agua Goascoran 4
El tamafio publicitarios con | Agua Arroyo 5
La presentacién mayor frecuencia? | Dasani 6
Otras (Especifique) 7

Fuente: Creacion propia
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3.2 Enfoque y métodos

Se realiz6 un estudio no experimental tipo transversal bajo el planteamiento
metodoldgico del enfoque mixto el cual integra sistematicamente el enfoque cuantitativo y el
enfoque cualitativo debido a que es el mas adecuado en investigaciones de mercadeo, ya que
permite tener una comprension completa y exhaustiva del problema de investigacion, y asi
proporcién un alto enfoque al desarrollar instrumentos amplios y detallados acordes con el
estudio, ademas se optd por este enfoque metodoldgico debido a que se ajusté mas a las
caracteristicas y necesidades del propdsito de la investigacion dando una visién mas holistica
al problema objeto de estudio. El estudio se abordd bajo el método descriptivo con la finalidad
de describir los gustos, preferencias y habitos de consumo que se relacionan con la construccion
del posicionamiento de marca adecuado de la empresa.

Bajo el enfoque mixto se analizd la realidad subjetiva en relacion con el
posicionamiento de marca percibido por los consumidores actuales, asi como el
posicionamiento deseado por la purificadora de agua Aqua Siloé para comprender los
fendmenos que inciden en el nivel de reconocimiento actual de la empresa.

El enfoque cuantitativo se abord6 para identificar las variables del problema que inciden
en el posicionamiento de marca y de esta manera establecer las estrategias de posicionamiento
idoneas en relacion con dichas variables. Por otro lado, se acudi6 al uso del enfoque cualitativo
para tener un acercamiento interpretativo de los fenémenos relacionados con las variables del

problema sujeto a estudio

Instrumentos
Enfoque Metodo cuestionario-
Mixto Descriptivo entrevista
Alcance Disefo
descriptivo Concurrente

Figura 8. Diagrama metodoldgico de investigacion
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Fuente: Creacion propia
3.3 Disefio de la investigacion

Debido a que el problema es estudiado bajo el enfoque mixto, se optd por un disefio
concurrente de investigacion con alcance descriptivo, ya que se realizé la recoleccién de datos
tanto cualitativos como cuantitativos de manera paralela por separado, facilitando el proceso
de recoleccion de los datos.

El propdsito de la aplicacion del disefio concurrente se basdé en conocer el
posicionamiento de marca adecuado de la purificadora de agua Aqua Siloé en relacion con la
percepcion y punto de vista de sus consumidores actuales y potenciales y al mismo tiempo
conocer los puntos de vista sobre el posicionamiento de marca atribuidos por parte de otras
empresas y expertos en el tema, para ello se llevo a cabo un cuestionario para la recoleccion de
los datos cuantitativos y conocer que elementos se deben modificar y que estrategias se deben
implementar basadas en dichas variables para lograr el posicionamiento deseado en la mente
de los consumidores. Al mismo tiempo las variables del estudio fueron evaluadas mediante una
entrevista para recolectar los datos cualitativos pertinentes del estudio.

3.3.1 Poblacion

Se tomé como la poblacion base de este estudio a hombres y mujeres pertenecientes al
Distrito Central los cuales se distribuyen de la siguiente manera segun las cifras del INE (2021)
para el afio 2019:

Tabla 4. Total de poblacion al 2019 segun rangos de edad quinquenales, por sexo y area

urbanoy rural

EDAD TOTAL HOMBRE MUJER URBANO RURAL
20-24 121,299 59,387 61,912 109,805 11,493
25-29 119,210 55,456 63,754 107,682 11,528
30-34 119,735 55,512 64,223 108,605 11,130
35-39 90,084 41,054 49,030 81,772 8,312
40-44 75,209 34,007 41,202 68,235 6,974
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45-49 63,679 28,288 35,391 58,139 5,541
50-54 53,482 23,621 29,861 49,046 4,436
55-59 44,016 19,412 24,603 40,635 3,381
60-64 35,428 15,546 19,882 32,701 2,728
65-69 27,119 11,456 15,664 25,176 1,944
TOTAL 749,261 343,739 405,522 681,796 67,467

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019)

Segun las cifras, la poblacion de este estudio estd conformada por 343,739 mujeres y
405,522 hombres entre las edades correspondientes entre los 20 hasta los 69 afios de los cuales
el 681,796 de la poblacion vive en el casco urbano y el otro 67,467 de la poblacion en el area
rural, siendo la poblacion final un nimero de 749,261 ciudadanos residentes del Distrito
Central.

3.3.2 Muestra

En este estudio se trabajé bajo una muestra no probabilistica para la recoleccion de los
datos cualitativos debido a que no todos los miembros de la poblacién pudieron ser
seleccionados, puesto que participaron solo aquellas personas con ciertas caracteristicas
particulares en comun en la poblacion es decir a gerentes de empresas y especialistas en
mercadeo del rubro del agua embotellada y otros rubros. El tipo de muestra no probabilistica
empleada fue por conveniencia debido a que esta se ajustaba a las posibilidades econémicas y
técnicas para la recoleccion de la informacidn levantado los instrumentos a aquellos individuos
de la poblacion que estaban disponibles y eran accesibles, también se tomé en consideracion la
situacién ocasionada por la pandemia debido al COVID-19.

Para la recoleccién de los datos cuantitativos se empled una muestra probabilistica
aleatoria simple, debido a que se procedié la recoleccion de datos de la poblacién al azar
teniendo como caracteristica en comun ser consumidores de agua purificada embotellada con

el propdsito de conocer la percepcion del consumidor en base a las variables del estudio.
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3.3.3 Téecnica de muestreo
Para la recopilacién de los datos del instrumento de recoleccion de informacion el
cuestionario, se calculé el tamafio de la muestra probabilistica procediendo a realizar la
medicion muestral bajo la formulacién de muestra finita debido a que se cuenta con un nimero
total de individuos de la poblacion del estudio. Este calculo se ejemplifica de la siguiente

manera:

Formula 1. Calculo muestral

Nx*Za?*p=*q

N =
e?«(N—1+4+2za?+p=q)

B 749,261 * (1.960)2(50)(50)
~0.052 % (749,261 — 1) + (1.960)2(0.50)(0.50)

n

_ (749,261) = 3.8318 (50)(50)
N = 25 % (749,260) + 3.8316 (0.50)(0.50)

7,177,171.119
M= 18741079

n = 382.96

Tabla 5. Variables usadas para el calculo de muestra finita

Pardmetro Valor
N 749,261
Y4 1.960
P 50.00%
Q 50.00%
e 5.00%

Fuente: Creacion propia
En donde:

n: Tamafio de muestra buscado
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N: Tamario de la poblacion o universo

Z: Parametro estadistico que depende del nivel de confianza (NZ)
e: Error de estimacion maximo aceptado

P: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g: (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Por lo tanto, el nimero de la muestra estd comprendido por un numero de 383
individuos correspondidos entre las edades de 20 a 70 afios del Distrito Central. El criterio de
eleccion de la muestra tuvo un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5% con el
50% de probabilidad a que ocurra el evento y 50% de probabilidad de que no ocurra el evento.

Para la obtencion de los datos de las entrevistas, no se aplico técnica ni calculo muestral,
debido a que la muestra es no probabilistica por conveniencia, tomando como muestra a 10
individuos con las caracteristicas especificas de ser especialistas en mercadeo y/o gerentes de
empresas en funcién al posicionamiento de marca de empresas del rubro y en general.

3.4 Instrumentos, técnicas y procedimientos aplicados

Técnica: La técnica utilizada para recopilar los datos cuantitativos en este estudio fue
una encuesta, debido a la flexibilidad de esta con relacion a la obtencién de los datos de manera
mas rapida y eficaz, permitiendo la aplicacién de un instrumento estandarizado que puede ser
aplicado masivamente y beneficioso para ahorrar tiempo en funcion del proceso de recoleccion
de informacion permitiendo adaptar los instrumentos de manera digital para su aplicacion
indirecta en plataformas digitales.

Por otro lado, para la obtencion de los datos cualitativos se optd por la aplicacién de la
técnica la entrevista, debido a que la estructuracién del instrumento nos posibilito la realizacién
de preguntas abiertas logrando obtener de los entrevistados, en este caso especialistas de
mercadeo y encargados de empresas respuestas concretas y detalladas.

Instrumento: Como primer instrumento utilizado para la recoleccion de la informacion
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de este estudio se aplicO un cuestionario para conocer desde el punto de vista de los
consumidores de agua embotellada las preferencias, caracteristicas, atributos y habitos de
consumo que son relevantes para los consumidores. Este cuestionario sirvid para recolectar
informacién sobre aquellos elementos que influyen en la decision de los consumidores en
relacion con el lugar que ocupan estas marcas en la mente, para determinar qué medidas
estratégicas de mercadeo puede implementar la purificadora de agua Aqua Siloé que beneficie
un posicionamiento mas competitivo en la industria.

El cuestionario se estructur6 de manera online y fue aplicado a 250 consumidores, dicho
instrumento consiste en un conjunto de preguntas cerradas o abiertas en donde los
consumidores responden las interrogantes en funcion a sus opiniones, percepciones, gustos y
preferencias. Este instrumento fue conformado por 24 preguntas entre las cuales se encuentran
preguntas cerradas dicotdmicas, opcion multiple, escala de Likert y escala de importancia. (Ver
anexo 5)

El segundo instrumento empleado consistio en una entrevista aplicada a expertos en
mercadotecnia y gerentes para conocer las estrategias y herramientas de posicionamiento mas
utilizadas y convenientes para las marcas. Este instrumento se elabor6 de manera estructurada
online individual la cual consiste en un didlogo formal ya sea estructurado o semiestructurado
basado en una serie de preguntas en donde el entrevistado cuenta con mayor libertad para
responder a las interrogantes planteadas. La entrevista fue construida con un nimero de diez
preguntas abiertas y fue aplicada a 11 individuos especialistas en mercadeo, gerentes entre
otros de empresas del rubro de agua purificada, alimentos y bebidas, educacion, rubro
financiero, salud, educacion, papeleria y fotocopiadora, construccion y bienes raices entre
otros. (Ver anexo 4)

Procedimiento: Los instrumentos del estudio fueron elaborados mediante el programa

de Microsoft forms (formas) utilizando las diferentes redes y plataformas sociales para su
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distribucion como WhatsApp y Facebook, asi mismo para llevar a cabo las entrevistas, se
contacto por medio de correo electronico y llamadas telefonicas a empresas para la
identificacion de gerentes y especialistas en mercadeo para el llenado de las entrevistas

La recoleccion a través de estas técnicas se realizé de la siguiente manera:

1. Segun la estructura del estudio: Estructuradas via Microsoft Forms:

2. Segun los participantes: Individual en linea.

El levantamiento de la informacion se realiz6 en un periodo de duracién comprendido
por una semana durante la cual se procedio a realizar el procedimiento descrito anteriormente.
3.5 Fuentes de informacion

3.5.1 Fuentes primarias

En general las fuentes primarias utilizadas en este estudio se clasifican de la siguiente

manera:
o Consumidores actuales de la marca
o Consumidores Potenciales
o Gerentes de marketing, gerentes de empresas de purificadoras de agua y

especialistas en el tema
3.5.2 Fuentes secundarias
Como fuentes secundarias se utilizd informacion registrada en los archivos
administrativos de la purificadora de Aqua Siloé, asi como el uso de internet y buscadores,
paginas web, recursos del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRALI),
otro tipo de documentos como ser leyes, revistas y otras investigaciones anteriores realizadas

sobre el tema de investigacion, asi como redes sociales para el intercambio de informacion.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 Informe de proceso de recoleccion de datos

Se realizo un registro de la poblacion objeto de estudio consumidora de agua purificada
embotella del cual se obtuvo una respuesta del 84,78% aplicando el instrumento de recoleccion
de datos mediante medios electronicos y redes sociales, identificando solo aquellas personas
que viven en el Distrito Central, Francisco Morazan. Esto se realiz6 con el objetivo de conocer
el mercado, los consumidores actuales y potenciales aplicando un cuestionario para recopilar
los datos detalladamente.

Asi mismo se identificd la opinién de gerentes generales, gerentes de mercadeo y
personal administrativo de marcas con respecto al tema de estudio, para ello fue necesaria la
visita y contacto mediante llamadas telefonicas y correos electrénicos a varias empresas
reconocidas en el rubro de agua purificada de las cuales no se obtuvo la recepcion de respuesta
necesaria para la aplicacion de las entrevistas. En vista a estas circunstancias fue necesario la
aplicacién del instrumento a empresas de otros rubros manteniendo como objetivo principal
conocer su experiencia en el posicionamiento de marca.

4.2 Resultados y analisis de las técnicas aplicadas
4.2.1 Anélisis de las entrevistas

Perfil de los individuos entrevistados:

Profesion: Al momento de recabar los datos de los individuos entrevistados
considerando la profesion, se identificd que la mayoria son ingenieros y administradores de
empresas, los datos también demostraron una similitud entre estas profesiones debido a que un
mismo numero de individuos pertenecen a esas areas de estudio lo cual indica que los cargos
gerenciales y administrativos de las empresas estan siendo ocupados en su mayoria por
personas con estudio de estas areas, las entrevistas también arrojaron que los campos laborales

son variados lo cual confirma que, en relacion con la gerencia, cargo administrativo o de
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mercadeo de las empresas de diferentes rubros, estos son ocupados con mayor frecuencia por
individuos de las profesiones antes mencionadas. (Ver anexo 6, Tabla 1)

Nivel Educativo: Con respecto al nivel educativo se identificO mediante la aplicacion
de las entrevistas que la mayoria de ellos son universitarios, esto indica que los cargos
gerenciales, administrativos y de mercadeo estan siendo ocupadas por profesionales del nivel
educativo superior, también se manifestd que una buna cantidad de estos cuentan con estudios
de maestria y muy pocos ocupando estos puestos son pasantes universitarios. (Ver anexo 6,
Tabla 2)

Experiencia laboral: Considerando los afios de experiencia de los individuos estudiados
se manifestd que la trayectoria laboral indicada con mayor frecuencia es de 20 afios; no
obstante, también se destaca con una similitud que la poblacién estudiada cuenta con una
trayectoria laboral de 4, 6 y 2 afios. Asi mismo con menor grado indicado se identificd un rango
de experiencia de 12 y 10 afios. Esto favorece a las empresas, ya que se refleja que cuentan con
personas capacitadas y preparadas para realizar las tareas gerenciales, administrativas y de
mercadeo. (Ver anexo 6, Tabla 3)

Empresa donde laboran los entrevistados: Tomando en cuenta el rubro de la empresa,
se manifestd que la mayoria de las personas encuestadas pertenecen a empresas cuyo rubro es
el de bebidas y alimentos entre ellas purificadoras de agua, embotelladora de bebidas y
restaurante. Seguidamente se posiciond el area financiera y con menor cantidad de
entrevistados se encontraron los rubros de salud, educacion, papeleria y fotocopiadora,
construccién y bienes raices; y finalmente el rubro comercial con el objetivo de conocer el
posicionamiento de marca en general en cualquier industria 0 mercado. (Ver anexo 6, Tabla 4)

Posicion dentro de la empresa: En términos de la posicion o el cargo de los sujetos de
estudio se indicé que la mayoria ocupan puestos gerenciales de diferentes areas dentro de las

empresas, seguido de los jefes de areas como ser de ventas y promocién; y con menor
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participacion entre los entrevistados se encuentran los coordinadores y especialistas de
mercadeo. Desde este punto se evidencia que se puede obtener varias perspectivas del
posicionamiento de marca dentro las compafiias de cualquier rubro o industria. (Ver anexo 6,
Tabla 5)

1. ¢Segun su experiencia, considera importante el posicionamiento de marca y por qué?

Los datos obtenidos de las entrevistas concuerdan en que todos los individuos
estudiados llegaron a la misma conclusion en relacion con que el posicionamiento de marca es
importante, debido a que, segln las opiniones de los entrevistados, el posicionamiento favorece
respectivamente en los resultados gerenciales y comerciales para el reconocimiento y
crecimiento de las marcas. (Ver anexo 6, Tabla 6)

2. Segun su opinion ¢Como lograr un buen posicionamiento de marca?

La mayoria de las personas entrevistadas manifestd que, para lograr un buen
posicionamiento de marca, es necesario utilizar estrategias de mercado entre las cuales las mas
mencionadas fueron publicidad, servicio al cliente y la orientacion hacia la calidad. Asi mismo
fueron pocas las personas que mencionaron la imagen y diferenciacion de la marca, lo cual
denota que las compafiias hacen un alto énfasis en estrategias de mercadeo para lograr un buen
posicionamiento de sus marcas, productos o servicios. (Ver anexo 6, Tabla 7)

3. ¢Como definiria el posicionamiento de marca de la institucién en la cual labora?

Al momento de solicitar a los sujetos de estudio acerca del posicionamiento de la
empresa o institucion para la cual laboran los entrevistados, los resultados revelaron que la
mayoria consideran que tienen un posicionamiento excelente, alto o top of heart (punta del
corazdn) lo cual indica que realmente estas empresas se preocupan en gestionar estrategias
de posicionamiento a diferencia de otras de las cuales por encontrarse en una etapa de
desarrollo inicial, indicaron que su posicionamiento es basico y débil. Con respecto a este

hecho se puede mencionar que el posicionamiento de la empresa suele estar influenciado
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por la etapa de desarrollo o ciclo de vida del producto y en gran medida a que, si fueron los

primeros actores en el mercado, los segundos o seguidores. (Ver anexo 6, Tabla 8)

4. ¢Que palabras o frases describen el posicionamiento de marca de la institucion en la
cual labora?

En términos a las palabras o frases que describen a las marcas a las cuales pertenecen
cada uno de los entrevistados, se manifestd que la mayoria de las marcas utilizan frases o
palabras representativas para posicionarse en la mente de los consumidores y ser recordadas
con mayor facilidad que los identifique en relacion con el servicio o producto que ofrecen.
Podemos concluir que independientemente del rubro o industria, cominmente todas las
empresas hacen uso de un vocabulario diferenciador para representar a las marcas. (\Ver anexo
6, Tabla 9)

5. ¢Qué atributos y caracteristicas atribuyen a la marca para posicionarla en la mente de
sus consumidores?

Con respecto a esta interrogante los individuos estudiados opinaron con mayor
intensidad que los atributos que caracterizan a sus marcas para posicionarlas en las mentes de
sus consumidores actuales y potenciales se basan en la imagen de marca, el servicio de calidad
brindado al consumidor y el precio. Considerando, asi como los atributos de menor aceptacion
por los sujetos los beneficios y la lealtad al cliente. Con relacidn a este fendmeno, se destaca
la importancia de la imagen para las marcas como la carta de presentacion de estas haciendo
inferencia en los colores, el logotipo y la presentacidn visual para ser percibidas por los
consumidores todo esto relacionado con el precio de los productos o servicios y del nivel de
atencion al cliente que brinden las compafiias. (Ver anexo 6, Tabla 10)

6. ¢Considera que la competencia en la industria influye para alcanzar un buen
posicionamiento de marca?

Al momento de indagar sobre como influye la competencia en la industria para alcanzar
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un buen posicionamiento de marca, los sujetos entrevistados en su totalidad afirmaron que si
influye la competencia en la industria en gran medida para posicionar su marca. Debido a que
la competencia es una fuerza impulsora que les obliga a reinventarse, evolucionar, diferenciarse
y disefar estrategias 0 medidas para ser competitivos en el mercado de manera que logren ser
la primera opcion para el consumidor. (Ver °6, Tabla 11)
7. ¢Qué estrategias de mercadeo recomendaria para posicionar las marcas en la mente de
los consumidores actuales y potenciales?

Explorando las estrategias de mercadeo con el fin de posicionar las marcas en la mente
de consumidores actuales y potenciales, al entrevistar a la poblacion de estudio se identifico
que las estrategias mas recomendadas por ellos son las promociones y los medios publicitarios.
Por otro lado, consideraron que las estrategias de servicio y el trato al consumidor también
pueden ser utilizadas para posicionar una marca. Basado a estos resultados se considera
oportuno que las empresas estén realizando constantemente promociones y que se den a
conocer o estar presente en todos los medios o canales en donde se encuentran los
consumidores potenciales y actuales. (Ver anexo 6, Tabla 12)

8. ¢Qué herramientas considera que son necesarias para posicionar una marca?

Considerado la importancia de las herramientas para posicionar una marca, se cuestiono
a los entrevistados sobre cuales de estas consideran necesarias para generar posicionamiento
en sus marcas, los entrevistados opinaron en su mayoria que las redes sociales, camparfias de
comunicacion y la publicidad en general son las mas necesarias. Asi mismo con una gran
aceptacion por parte de los sujetos entrevistados consideran que se necesita un plan de
mercadeo como herramienta de posicionamiento. Actualmente la mayoria de las empresas
consideran que las redes sociales son fundamentales y necesarias para darse a conocer e
interactuar con los consumidores, ademas todas las acciones de mercadeo de las empresas se

pueden postular mediante un plan de marketing (mercadeo) que incluya estrategias de medios
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digitales, de comunicacion y publicidad. (Ver anexo 6, Tabla 13)
9. ¢Queé tipo de posicionamiento considera adecuado para una marca de cualquier rubro?
Finalmente, para conocer el tipo de posicionamiento adecuado para una marca, al
entrevistar a la poblacion, la mayoria manifesto que una empresa debe buscar posicionarse en
el mercado en funcion de sus objetivos, la mision y vision de la organizacion, asi como en
relacion con los atributos ya sea del precio, del producto o del servicio. Las decisiones
estratégicas con relacion al posicionamiento se deben trazar siguiendo una linea acorde a las
acciones administrativas alineando los objetivos organizacionales con las acciones de
mercadeo con el fin de planificar y evaluar el posicionamiento actual deseado y el
reposicionamiento en la mente de los consumidores. (Ver anexo 6, Tabla 14)

4.2.2 Andlisis del cuestionario

Sexo

® Femenino
m Masculino

Grafico 1. Porcentaje de encuestados segun sexo
Los datos recopilados del cuestionario aplicado a los encuestados demuestran que
el 61.45% son del sexo femenino y el 38.55% pertenecen al sexo masculino, la mayoria
residentes en Francisco Morazan M.D.C (Ver anexo 6, Grafico 1). Esto demuestra que el
perfil del consumidor en su mayoria recae en el sexo femenino debido a que las mujeres son
las que influyen en la compra de los productos de primera necesidad como ser el

abastecimiento de agua purificada, (Ver anexo 6, Gréafico 2).
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Edad

m 20-29 afos

= 30-39 afios

= 40-49 afos
Mas de 50 afios

= Menor de 20 afios

3.21%

12.45%

Gréfico 2. Porcentaje de encuestados segiin sexo

Segun los datos obtenidos mediante el cuestionario, se refleja que el mayor
porcentaje correspondiente a 33.73% se encuentran entre las edades de 20-29 afios, este
hecho impulsa las marcas a reinventarse y estar acorde a las tendencias, ya que se evidencia
una poblacién relativamente joven. También son relevantes los encuestados entre el rango
de menores de 20 afios con un 25.70%, asi mismo se demuestra una similitud entre las
edades de 30-39 afios con un porcentaje de 24.90% a diferencia de las edades entre 40-
49 afios que presentaron un porcentaje de 12.45%, para las edades mayores de 50 afios arrojo
un porcentaje inferior de 3.21%. Lo mencionado anteriormente determina que las edades
mas atractivas para segmentar el mercado rondan entre los menores de 20 afios hasta los

individuos de 39 afios.

Nivel Educativo

12.11% )
u Maestria

= Secundaria completa

64.13% 20.18%

Universitario/pasante
universitario

Gréfico 3. Porcentaje de encuestados segun nivel educativo

La informacion obtenida con relacién al nivel educativo de los encuestados
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demuestra que mas de la mitad de las personas son universitarios 0 pasantes universitarios
con un porcentaje de 64.13%. Seguido por un porcentaje de 12.11% se encuentran los
encuestados con una educacion de maestria, siendo losde un porcentaje inferior, los
individuos con escuela completa en un 3.59%. Por otra parte, se evidencia que un 20.18%
tiene secundaria completa. En relacion con los datos anteriores cabe destacar que las marcas
deben aspirar a considerar dentro de su mercado meta a personas con un nivel educativo
superior y encontrar nichos de mercados de diferenciacion ajustando la oferta para cada

segmento

Rango de Ingresos

6.28%

u Entre L. 12,001.00- L.

16,000.00
u Entre L. 8,001.00 — L.

12,000.00
Entre L.16,001.00 — L.

14.80% 20,000.00

v m Mas de L. 24,001.00

10.76% = Menos de L. 8,000.00

Grafico 4. Rango de ingreso de encuestado

Con el propésito de identificar el poder adquisitivo de los consumidores potenciales
y actuales, los datos reflejaron que la mayor cantidad de personas cuentan con un ingreso de
menos de L. 8,000.00 representado por un porcentaje de 36.77%, por ende, el precio del
producto puede hacer la diferencia entre la preferencia del consumidor de una marca u otra,
también se demostré que con un mismo rango de porcentaje de 15.70% se encuentran los
consumidores con ingresos de L. 12,001-00-L. 16,000.00 y L. 24,001.00. Los niveles de
ingresos con porcentajes menores son los que rondan entre L.8,001.00-L-12,000.00 con un

porcentaje de 14.80%, seguido de L. 16,001.00- L.20,000.00 con un porcentaje de 10.76%,

69



siendo el menor porcentaje el rango de ingresos entre L. 20,001.00 a L. 24,000.00 conun
porcentaje de 6.28%. Es considerable que las marcas tomen en cuenta estrategias de precio
y producto acorde a las caracteristicas de cada segmento y publico objetivo, para lo cual

deben analizar cada mercado y ajustar la oferta a un precio asequible para los consumidores.

¢ Consume agua purificada embotellada?

mNo
u Si

Grafico 5. Consumo de agua purificada embotellada

Se evidencia segun los encuestados que el agua purificada embotellada es altamente
consumidaya que el 84.78% confirm6 que consumen agua purificada; sin embargo, se
identificd que es minimo el porcentaje de la poblacion que no consume agua purificada
representado por un porcentaje de 15.22%. Estos datos demuestran que el rubro y la industria
del agua purificada embotellada es altamente demandada por los consumidores, ademas por
ser un producto de primera necesidad, obligatorio para la supervivencia humana y beneficia
una buena salud, ya que es un producto que podemos encontrar en los hogares y que es

consumido diariamente.
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¢ Qué usos le da al agua purificada embotellada?
1% 1%

® Solo para beber

= Para cocinar

u Para lavar platos, ropa etc
Otros

Grafico 6. Usos del agua purificada embotellada

Entre la poblacién estudiada y en relacion con los habitos de consumo, se identifico
que mas de la mitad de los encuestados utiliza el agua purificada embotellada solo para beber,
estoesta representado con un porcentaje de 62%; de igual manera, con un porcentaje menor
a la mitad constituido por el 36% de la poblacion, indicé que usa el agua purificada para
cocinar. Del total de los encuestados solo el 1% utiliza el agua para lavar platos, la ropa etc.,
similarmente el 1% de las personas utiliza el agua para otros fines entre los cuales se
enunciaron que este porcentaje utiliza el agua para todas las acciones antes mencionadas.
Estos hechos determinan un alto compromiso de consumo sostenible por parte de los
consumidores, ya que este liquido es un bien valioso y no todas las personas pueden acceder
al mismo, por ende, se concluye que este liquido es utilizado mayormente solo para ser

ingerido.
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¢Cuando piensa en una marca proveedora de agua purificada cual se le

viene a la mente?
82.44%

6.10% 4.58% 3.81%
o —— —

Aguazul Agua Siloé  Agua Copan Dasani

3.05%

Ninguna en
especifico

Gréfico 7. Percepcion de marcas de agua purificada embotellada

En términos de percepcion del consumidor actual y potencial, al cuestionar a la

poblacion sobre la marca proveedora de agua que se les viene a la mente se manifesto que el

mayor nimero de personas comprendido por el 82.44% piensan en Aguazul. Este fendmeno

indica que la primera opcion del consumidor posicionada como la primera en la mente es

Aguazul, en relacion con Aqua Siloé la cual con un 6.10% se posiciondé como la segunda

opcion en el mercado con un gran numero de consumidores de diferencia entre Aguazul y

Aqua Siloé y las demés marcas. Respectivamente, este hecho marca la diferencia entre la

percepcion visual, emocional y la conexion que ha logrado la trayectoria de estrategias para

posicionarse y permanecer en la mente de los consumidores implementadas por Aguazul a

diferencia de las demas purificadoras de agua en el mercado.
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¢Qué marcas de agua purificada embotellada conoce? Puede marcar
varias opciones

40.00%
35.00%

30.00% 26.15%
25.00%
20.00%
15 ooc; 1o
. 0
8.79% g

10.00% 810% 10

5.00% I I . 1.85%

0.00% -

Aguazul Dasani  Aguala Agua Agua AgquaSiloé Otras
Tigra Goascoran Arroyo marcas

34.02%

Gréfico 8. Reconocimiento de marcas de agua purificada embotellada

Asi mismo, en cuanto a la percepcion visual y los estimulos de la marca, se les

preguntd a la poblacién estudiada sobre las marcas que son conocidas por los consumidores,

esto arrojé que la mayoria de las personas que respondieron la encuesta conocen la marca

Agua Azul con mayor frecuencia en un 34.02%, esto evidenciay refuerza el posicionamiento

de Aguazul como la primera en el mercado, otra marca que también es conocida en gran

cantidad por los consumidores es Dasani con un porcentaje de 26.15% este fendmeno esta

relacionado con las marcas que los consumidores han visto en anuncios publicitarios con

mayor frecuencia (Ver anexo 6, Gréafico 5), a diferencia de las marcas que no son tan

conocidas por los consumidores como ser Agua la Tigra seguida por Agua Goascoran, Agua

Arroyo y Aqua Siloé. Esto determina que la publicidad y estrategias de comunicacion como

ser anuncios publicitarios en medios deben ser incluidas para trabajar en el posicionamiento

de marca.
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¢ Qué marcas de agua embotellada purificada consume actualmente?
Puede marcar varias opciones
60.00%  °6.33%
50.00%
40.00%
30.00%
90.00% 18.31%
10.00% 7.51% 6.10% 6.10% 5.63%
0.00% [] ] ] ]
Aguazul Dasani  Aqua Siloé Aguala Agua Agua
Tigra Arroyo  Goascoran

Grafico 9. Consumo de marcas de agua purificada embotellada

Tomando en cuenta los gustos y preferencias de la poblacién estudiada, al consultar a
los consumidores actuales y potenciales sobre las marcas de agua purificada embotellada que
consumen, los datos obtenidos demuestran que la mayoria de estos representados por el
56.33% consumen la marca Aguazul y Dasani en segundo lugar, pero con una diferencia
menor que la anterior de 18.31% de preferencia de consumo. Los datos demuestran que en
cuestion de preferencia de consumo Aqua Siloé esta por debajo de la media de preferencia
con un 7.51% al igual que las otras marcas en comparacion con las dos primeras. En
conclusion, estos datos reflejan que una vez méas Aguazul se posiciona como la primera opcién
de consumo y preferencia entre todas las demas, asi mismo se refleja el bajo posicionamiento

con el que cuenta Aqua Siloé y el resto de las marcas.
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Precio

S5.77%

m Deacuerdo
16.67%

m En desacuerdo
u [Indiferente
Muy deacuerdo

28.85% = Muy en desacuerdo

4.49%

Gréfico 10. Razones de consumo de marcas de agua purificada embotellada

Al analizar porque los individuos estudiados consumen esas marcas, abordando al
precio como una de las razones, se descubrié que los porcentajes mas altos en relacién con el
precio como razén de consumo suman un total de 60.9% que estan de acuerdo, muy de acuerdo
y de acuerdo, lo cual indica que la mayoria del publico objetivo toman en cuenta y comparan
el valor monetario del producto del agua embotellada purificada. Seguidamente con un
porcentaje de 28.85% de los consumidores abordados consideraron al precio como indiferente,
esto refleja que no prestan mucha atencion al precio a la hora de adquirir su presentacion de
agua purificada de preferencia; finalmente el porcentaje menor de la poblacion afirmé estar en
desacuerdo y muy en desacuerdo con el 10.26% de indicacién. Para los consumidores en
relacion con lo anterior el precio es considerado como una razén primordial para elegir la marca

de agua de su preferencia.
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Calidad

3.85%

m Deacuerdo
m En desacuerdo

39.10% u Indiferente

Muy deacuerdo
= Muy en desacuerdo

12.18% 1.28%

Grafico 11. Razones de consumo de marcas de agua purificada embotellada
Respectivamente estudiando la calidad del producto como razén de consumo se
manifestd que los individuos sometidos a estudio estan muy de acuerdo y de acuerdo con la
sumatoria total de 82.69%, esto nos indica que las personas evallan y toman en cuenta la
calidad del producto para su consumo. Seguido por la opcion indiferente seleccionada solo por
el 12.18% de los sujetos. Por otro lado, las opciones con menor porcentaje son las referidas
como muy en desacuerdo y en desacuerdo con la calidad como razén de compra con un total
de 5.13%. Debido a que la mayoria esta de acuerdo en que la calidad es una de las razones
principales para consumir agua purificada, las marcas de mayor calidad son las que mas se

destacan y se posicionan en la mente del consumidor.

Es una marca popular
4.49%

m Deacuerdo

19.87% m En desacuerdo

© Indiferente
25.64% Muy deacuerdo

= Muy en desacuerdo

-

6.41%

Grafico 12. Razones de consumo de marcas de agua purificada embotellada

Al ser consultados los individuos de estudio en relacion con el consumo de esas marcas
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de agua purificada en especifico por ser una marca o marcas populares un porcentaje mayor a
la mitad de 63.46% confirmaron estar de acuerdo y muy de acuerdo, es decir que mas de la
mitad de los cuestionados toman su decision de compra basada en las marcas populares. La
opcién indiferente fue referida por el 25.54% de los encuestados lo cuales no se ven
influenciados por la popularidad de las marcas, por otra parte, los datos obtenidos revelaron
gue con un menor porcentaje de 10.91% estan en desacuerdo y muy en desacuerdo con el
consumo de esa 0 esas marcas de agua por ser popular. La popularidad de la marca influye en
cierto nivel a que sea preferida por los consumidores, ya que se sienten mayormente atraidos

con productos y marcas que son populares entre su circulo social.

Por Salud
2.56%

m Deacuerdo

33.97% m En desacuerdo

= Indiferente
Muy deacuerdo

= Muy en desacuerdo
16.67%

1.92%

Gréfico 13. Razones de consumo de marcas de agua purificada embotellada
Considerando la salud como razén de consumo, el 78.84% de la poblacién consultada
considero estar de acuerdo y muy de acuerdo con esta variable, este hecho evidencia que es de
suma importancia para los consumidores el consumo de agua purificada para mantenerse
saludables y evitar enfermedades, sin embargo el 16.67% del total de la poblacion considerd la
opcidn indiferente haciendo referencia a que le es de menos importancia el consumo de agua
purificada para su salud, con la menor cantidad se encuentran las opciones muy en desacuerdo

y desacuerdo seleccionada solo por el 3.85% de los consultados siendo el menor porcentaje
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entre todas las opciones. Para los consumidores es preferible consumir agua purificada para

mantener su estabilidad de salud en las mejores condiciones.

Se encuentra con mayor frecuencia

4.49%

m Deacuerdo

m En desacuerdo
32.05% u Indiferente
Muy deacuerdo

= Muy en desacuerdo

13.46%

3.21%

Grafico 14. Razones de consumo de marcas de agua purificada embotellada

Finalmente, como una de las Ultimas razones en relacion con el consumo de esa 0 esas
marcas de agua purificada debido a que se encuentra o encuentran con mayor frecuencia, se
identificé que mas de la mitad de la poblacion representada por el 78.84% estan de acuerdo y
muy de acuerdo con esta opcidn, ya que pueden encontrar el producto disponible en diferentes
lugares, también un porcentaje de 13.46% se refirid a esta opcion como indiferente dando a
conocer que no es de prioridad en donde comprar agua purificada. Por otro lado, las opciones
con menor porcentaje de recepcion por los cuestionados manifestaron estar muy en desacuerdo
y en desacuerdo constituido por el 7.7% del porcentaje total de encuestados. Para los
consumidores es importante encontrar el producto en los lugares de compra de su preferencia

estando visibles a los ojos del consumidor.
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Disefio de la botella
3.85%

m Extremadamente
importante

= Importante

= Muy importante

26.92%
Nada importante

= No muy importante

Grafico 15. Atributos y caracteristicas en el consumo de agua purificada embotellada

En funcion a las caracteristicas y atributos del producto segun el nivel de importancia
tomado en cuenta por los consumidores cuestionados, considerando el disefio de la botella se
reflejé que el 50.65% de los individuos considera esta variable importante, muy importante y
extremadamente importante. Lo anterior demuestra que los sujetos realmente toman en
consideracion este atributo. Por otro lado, con un porcentaje de 49.36% se indicaron las
opciones nada importante y no muy importante siendo el menor porcentaje. En relacion con el
disefio de la botella, los datos evidenciaron que para la mitad de los clientes actuales y
potenciales el disefio es importante, mientras que, para la otra mitad de ellos, este atributo es

irrelevante.

2.56%  sahor del agua
4.49%

m Extremadamente
importante
® Importante

= Muy importante

Nada importante

Gréfico 16. Atributos y caracteristicas en el consumo de agua purificada embotellada
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Correspondientemente analizando el sabor del agua como atributo y caracteristica, se
manifestdé una similitud entre los consumidores encuestados los cuales consideraron este
atributo como importante, muy importante y extremadamente importante reflejado por el
92.95% indicado por los individuos estudiados. Este porcentaje refleja un alto y mayoritario
nivel de importancia para este atributo por parte de los consumidores actuales y potenciales. El
menor porcentaje reflejan las variables nada importante y no muy importante manifestado solo
por el 7.05%. Lo expuesto con anterioridad denota que es el atributo de mayor relevancia en
cuanto a importancia por parte de la poblacion, el sabor del agua puede ser un factor detonante

para que el consumidor deje de consumir una marca en especifico de agua purificada.

Beneficios que aporta

4.49% 5. 77%

® Extremadamente importante

u Importante
25.64% © Muy importante
Nada importante

= No muy importante

Graéfico 17. Atributos y caracteristicas en el consumo de agua purificada embotellada

Al consultar sobre los beneficios que aporta el agua purificada embotellada en funcion
de sus caracteristicas, los consumidores actuales y potenciales sefialaron encontrar este atributo
extremadamente importante, muy importante e importante en un 89.75% de porcentaje de
recepcion. En relacién con esto, los beneficios son pensados y considerados por gran cantidad
de consumidores como una prioridad al adquirir su producto de agua purificada. Por otro lado,
se manifestd que las opciones con menor porcentaje de aceptacion presentan un 10.26% del

total considerando este atributo no muy importante y nada importante. Con esto podemos
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indicar que los beneficios forman parte de los atributos importantes para los consumidores al

momento de escoger la marca de agua purificada de su preferencia.

Tamafo

7.69%

m Extremadamente importante
= Importante
= Muy importante
Nada importante
= No muy importante

Grafico 18. Atributos y caracteristicas en el consumo de agua purificada embotellada

En cuanto al tamarfio del producto como caracteristica o atributo, al preguntar a los
consumidores sobre la importancia dada a esta variable, el 89.74 % manifestd que consideran
el tamafio extremadamente importante, muy importante, debido a esto se detalla la relevancia
del tamafio del producto en cuanto a la preferencia del consumidor. Solo el 10.25% considerd
las opciones no muy importantes y nada importante siendo el menor porcentaje de
consumidores. En vista a los resultados las personas estan altamente comprometidos en la
satisfaccion que les ofrecen las marcas de agua purificada en relacion con el tamafio de su

producto.

Variedad de presentaciones

® Extremadamente importante
= Importante

5.13% .
= Muy importante
26.92% Nada importante

= No muy importante

Gréfico 19. Atributos y caracteristicas en el consumo de agua purificada embotellada
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Tomando en cuenta la presentacion del producto como caracteristica, los datos
recabados arrojaron que un porcentaje mayor a la mitad de los consumidores cuestionados
indicaron un nivel de extremadamente importante, muy importante e importante a esta
caracteristica de 75.64%. Esto afirma que los consumidores buscan variedad de presentaciones
en cuanto al producto que ofrecen las marcas. El 24.36% de consumidores consideraron la
opcién no muy importante y nada importante siendo las de menor recepcién por parte de los
consumidores. Estos resultados indican que el cliente también consume variedad de

presentaciones de una sola marca.

¢ Conoce la marca de agua embotellada Aqua Siloé?

mENo
uSj

Grafico 20. Reconocimiento de marca Aqua Siloé

Con el proposito de conocer el posicionamiento actual de marca de la purificadora de
agua “Aqua Siloé¢” en la mente de los consumidores actuales y potenciales, se cuestiono a los
individuos sobre el conocimiento de la marca; con relacion a ello se identificd que el 80.13%
de los consumidores no conocen la marca y solo el 19.87% afirmaron conocerla. Estos datos
reflejan que el posicionamiento actual de Aqua Siloé es muy débil, ya que son muy pocas las

personas que conocen o se identifican con esta marca.
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¢Estaria dispuesto a comprar el agua purificada embotellada de la
marca Aqua Siloé en su colonia/residencia?

ENo
uSij

Gréfico 21. Disponibilidad de compra de la marca Aqua Siloé

De igual manera, para conocer qué tan dispuestos estan los encuestados en consumir el
agua de la marca “Aqua Siloé”, se indag6 sobre la disponibilidad en comprar o adquirir la
marca en las colonias o residencias de los consumidores, estos consideraron en un gran
porcentaje representado por el 82.69% de que, si adquiriesen la marca, sin embargo, un
porcentaje inferior de solo 17.31% considerd que no comprarian el agua de la purificadora
Aqua Siloé. Esto arrojo que existe un mercado potencial y atractivo dispuesto a consumir y

relacionarse con esta marca antes mencionada.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. Se identifico que la empresa “Aqua Siloé” tiene un bajo y débil posicionamiento en
el mercado en relacion con las marcas de la competencia, debido a factores que influyen
directamente en las debilidades de la empresa como ser la falta de estrategias de comunicacion
y publicidad lo cual genera un débil reconocimiento de marca, ademas se identifico que la
competencia en este rubro es altamente competitiva estando el mercado acaparado por la marca
mas fuerte “Aguazul” en percepcion de marca, publicidad, promocién y reconocimiento por
parte de los consumidores. Asi mismo se evidencio que la segunda posicion en el mercado esta
ocupada por la marca Dasani que también fue reconocida y preferida por los consumidores. A
estas le siguen las marcas Agua la Tigra y Agua Goascoran, ocupando Aqua Siloé el quinto
lugar en la mente de los consumidores.

2. Al analizar los elementos de producto, precio, plazay promocién se concluye en base
a los resultados del estudio que el producto que mas se consume en el mercado de agua
purificada embotellada es el botellén de cinco galones con una frecuencia de consumo de dos
botellones por semana por parte de los consumidores, asi mismo el precio preferido por parte
del publico objetivo ronda entre el rango de L. 25.00 y L. 28.00 siendo un precio accesible para
estos. Por otro lado, los consumidores suelen comprar la marca de agua de preferencia mediante
un proveedor o camion de agua a domicilio como primera opcién, seguido por las pulperias y
supermercados. Asi mismo se destaca que las marcas utilizan con mayor frecuencia como
medio publicitario los anuncios televisados, ya que los consumidores afirman haber visto o
escuchado anuncios de las marcas de agua embotellada mediante este medio, las promociones
de 2x1, cupones canjeables y los descuentos son los incentivos preferidos por los consumidores
de este producto y las redes sociales son el canal de comunicacion preferido para la obtencion
de informacion de las marcas de agua purificada.
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3. En términos de estrategias de mercadeo para posicionarse las mas utilizadas para
este fin son las promociones y medios publicitarios; las estrategias de servicio y el trato al
consumidor, ya que son consideradas por parte de empresas del rubro de alimentos y bebidas,
salud, educacion entre otras, con el objetivo de dar conocer los beneficios que la marcas ofrecen
asi como las caracteristicas y atributos de los productos y servicios, para que al momento de
escuchar una palabra o frase los consumidores se identifiquen con la marca en especifico.

4. Las caracteristicas y atributos que los consumidores consideran con mayor
importancia en funcion al producto es el sabor del agua, asi como la calidad de este producto,
ya que es la principal razén de consumo de preferencia entre la eleccion de una marca u otra;
seguido por los beneficios que aporta el consumo de agua purificada y el tamafio del producto.
Considerando a las empresas del rubro de alimentos y bebidas, salud, educacién etc., estas
suelen basar su posicionamiento de marca basadas en atributos tales como la imagen de marca,
el servicio de calidad brindado al consumidor y el precio.

5. Para poner en practica estrategias de mercadeo para dar a conocer y comunicar el
posicionamiento de marca es necesario hacer uso de herramientas de mercadeo para este fin
las cuales, segun los resultados obtenidos mediante el estudio, se basan mayormente en

priorizar las redes sociales, el uso de campafias de comunicacion y la publicidad en general.

5.2 Recomendaciones

Como primera instancia, se recomienda a los gerentes de la marca Aqua Siloé para
posicionarse en la mente de los consumidores lo siguiente:

1. Establecer el posicionamiento que desea lograr en el mercado y en la mente de los
consumidores, en funcion del tipo de posicionamiento estableciendo las caracteristicas,
atributos, beneficios y palabras o frases que desea dar a conocer a sus consumidores y asi
posicionarse en el mercado como una purificadora de agua de alta calidad contribuyendo con

el bienestar de la comunidad brindando un producto de primera necesidad, y liderando en
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precios bajos. Asi mismo se recomienda estar atenta a las tendencias que le permitan innovar
y evolucionar para marcar una diferencia y generar una estrategia competitiva en el mercado.

2. Establecer estrategias de mercadeo de las 4ps de la mezcla del marketing, referente
al producto es recomendable que la marca diversifique la variedad de presentaciones, ofrezca
un sabor agradable promoviendo los beneficios de consumir el agua purificada de Aqua Siloé
con un alto nivel de calidad y servicio al consumidor. Haciendo referencia a la estrategia de
precio se aconseja identificar nichos de mercados y competir con una estrategia diferenciadora
de precios bajos, en términos de plaza se recomienda ampliar los canales de distribucion a
domicilié e implementar la venta o abastecimiento de sus productos mediante pulperias y
supermercados. Para finalizar considerando la estrategia de promocion es importante que la
marca implemente promociones periodicamente mediante incentivos como ser cupones
canjeables, 2x1 y descuentos, asi como la apertura de medios digitales publicitarios que
motiven a sus consumidores a establecer relaciones duraderas con la marca.

3. Implementar como herramienta de posicionamiento un plan de mercadeo estratégico
mediante medidas estrategias de posicionamiento basadas en las 4ps del mercadeo o mezcla de
marketing (precio, plaza, producto y promocion) con un plazo de un afio a través del apoyo de
la gerencia y los responsables involucrados para obtener mayores resultados. También se
recomienda generar presencia de marca en redes sociales aprovechando todas las ventajas que
brindan estas herramientas en la actualidad con el objetivo de lograr presencia en linea e
interactuar con sus consumidores actuales y potenciales que le permita ser mas competitiva y

marcar tendencias.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 Plan de mercadeo “Aqua Siloé”

Con relacion al proposito del estudio realizado para la empresa “Aqua Siloé”, se
determind la estructuracion de un plan de mercadeo en funcidn de los resultados obtenidos los
cuales estdn encaminados a mejorar la situacion actual de la empresa y fortalecer sus
debilidades de mercadeo para lograr un posicionamiento Optimo en el mercado del agua
purificada embotellada, este plan funcionara como punto de partida para que la purificadora
implemente mejoras que le permitan pasar de un escenario actual a un futuro deseado. Dicho
plan lleva por nombre “Plan de mercadeo Aqua Siloé”.

6.2 Justificacion de la propuesta

La propuesta estratégica de mercadeo para el posicionamiento de la purificadora “Aqua
Siloé” es necesaria en vista de que se identificd segln lo estudiado, que el posicionamiento
actual de la marca en el mercado y en la mente de los consumidores actuales y potenciales en
comparacion con empresas de la competencia es débil, posicionandose por debajo de empresas
con larga trayectoria en la industria, las cuales se han posicionado de manera sdélida en
comparacion con Aqua Siloé cuya etapa de posicionamiento de marca se encuentra en
desarrollo.

Debido a lo mencionado anteriormente, para que la empresa logre posicionarse necesita
hacer uso e implementar estrategias y herramientas de mercadeo con el fin de lograr lo
propuesto, debido a que, segin las empresas de diversos rubros estudiados, estas ponen en
marcha estrategias y herramientas de mercadeo constantemente las cuales les ayudan vy
benefician para mantener un lugar en la mente de los consumidores, el mercado y la industria,
por lo tanto, es necesario contar con un plan de intervencién el cual especifique las directrices
estratégicas de mercadeo para que Aqua Siloé sea recordada y percibida por los consumidores.

Este plan estratégico es conveniente desde el punto de vista financiero, ya que, en base
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aun mejor posicionamiento de marca, la empresa puede obtener una mayor cuota en el mercado
del agua purificada, lo cual se traduce a beneficios como ser: aumentar los clientes de la
empresa y mejorar las ventas en beneficio de las utilidades y rentabilidad de la purificadora.

Econdmicamente el plan de mercadeo es beneficioso para que la purificadora se
defienda de los cambios economicos repentinos y abruptos debido a la incertidumbre e impacto
economico que ha ocasionado la pandemia del COVID-19. Desde una perspectiva social, esta
propuesta es Gtil debido a que a medida que la empresa Agua Siloé se desarrolle y crezca puede
generar ingresos lo suficientemente estables para contribuir a la sociedad generando empleos
y aumentando la cobertura de sus operaciones brindando el beneficio del agua purificada a la
sociedad y sobre todo a lugares donde no se ha atendido la demanda de este vital liquido.

Por ultimo, al poner en marcha este plan estratégico, permitird que la purificadora
obtenga beneficios a corto y largo plazo en funcién al posicionamiento de marca deseado
logrando generar una ventaja competitiva, influir en la percepcion del consumidor y en la toma
de decisiones en la compra y asi como diferenciarse de la competencia.

6.3 Alcance de la propuesta
6.3.1 Objetivo general

Desarrollar estrategias y herramientas de mercadeo necesarias para lograr un
posicionamiento deseado mediante acciones estratégicas de mercadeo para beneficio de la
empresa “Aqua Siloé”.

6.3.2 Objetivos especificos
e Posicionarse en el mercado como una empresa con responsabilidad social que
contribuye con el bienestar de la comunidad brindando un producto de primera necesidad
y de calidad liderando en precios bajos.
e Aumentar la participacion de la marca en el mercado actual y potencial

e Determinar los cursos de accion y las decisiones a tomar en funcion del
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posicionamiento deseado para la marca “Aqua Silo¢”.
e Establecer recursos, medios y presupuestos en funcion de las acciones
estratégicas de mercadeo para posicionar a la marca
e Brindar los lineamientos necesarios para la implementacién y desarrollo de las
estrategias y herramientas de mercadeo
e Planificar las acciones a corto y largo plazo a realizar en funcion del
posicionamiento deseado por la purificadora.
6.4 Descripcion y desarrollo a detalle de la propuesta
6.4.1 Descripcion del plan de mercadeo “Aqua Siloé”

Como parte de la propuesta recomendada a la empresa, se realizé un plan de mercadeo
incluyendo las estrategias de la mezcla de mercadeo para lograr el posicionamiento de la marca
“Aqua Siloé”, el cual detalla la situacion actual de la empresa, asi como todos los elementos y
esfuerzos de mercadeo utilizados hasta el momento por la purificadora. También se analiz6 en
base a los resultados del estudio de mercadeo los deseos, necesidades del consumidor y habitos
de consumo como parte del perfil del consumidor de agua purificada embotellada.

Este plan también evidencia la situacion de la competencia con relacion a las
caracteristicas de plaza, precio, producto y promocion para generar posicionamiento de marca,
dicho plan se desarrollara en un periodo de ejecucion de un afio mediante el seguimiento de las
actividades del plan de accion en el cual se detallan las estrategias y acciones asi como los
recursos y el plazo para la realizacion de cada actividad, asi mismo se incluye un presupuesto
general y las medidas de control para la verificacion del cumplimiento del plan.

6.4.2 Desarrollo de todos los elementos del Plan de mercadeo “Aqua Siloé¢”
1. Analisis de la situacion
1.1 Misiony Vision

Mision:
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Organizar rutas para llegar a mas personas en menos tiempo, dando asi prioridad a cada
uno haciendo los sentirse valorados por apoyarnos.
Vision:

Ser una empresa educada y dindmica en llevar agua a todo el pais dando conocer nuestra
marca y el debido proceso de purificacion bajo estrictos estandares de calidad y asi ser una
fuente de empleo y un lugar en donde las personas se sientan inspiradas en mejorar cada dia.
1.2 Situacion del negocio:

La empresa inicié como un emprendimiento familiar fundada por los hermanos Manuel
Humberto Motifio Meléndez y Sadidh Humberto Motifio Melendez en febrero del 2019
comenzando operaciones sin contar con su propia planta purificadora comprando la materia
prima a otra planta proveedora de agua, su producto comercial principal son los botellones de
agua de 5 galones las cuales eran distribuidos en los carros personales de los fundadores de la
purificadora.

Debido a que en sus inicios no contaban con la inversion necesaria para la adquisicion
de una planta de agua purificadora se tomo la decision de distribuir botellones de agua de otros
proveedores con el objetivo de ir trazando las rutas para comercializar su propio producto. La
patente de la marca fue adquirida en febrero del 2019, siempre comprando la materia prima a
otra planta proveedora del agua, pero dando su propia personalidad de marca identificando con
nombre, etiqueta y logo a cada botellon.

En marzo del 2020 a raiz de la pandemia se decidi6 adquirir la planta purificadora, ya
que a partir de la cartera de clientes que habian logrado generar en cada una de las rutas
establecidas para la distribucién posibilitd los ingresos necesarios para cubrir el costo de
mantenimiento de la planta.

Para septiembre del afio 2020 comienza la marca a funcionar con su propia planta

purificadora en la colonia las Torres de Tegucigalpa siendo sus primeros clientes personas
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cercanas como ser familiares y la poblacion en los alrededores de la purificadora de agua. Dado
a que la demanda de los consumidores fue aumentando se implementaron nuevas medidas de
distribucion y se ampliaron las rutas de distribucion, para finales del afio 2020 fue necesario la
compra de un camion con la capacidad de distribuir entre 70 y 80 botellones de agua de cinco
galones. En el afio 2021 la purificadora adquirié un motocarro con la capacidad de distribuir
22 botellones con el objetivo de utilizar este medio para llegar a zonas cercanas a la planta
purificadora y utilizando el camidn para las zonas lejanas en donde se distribuye el agua de la
marca.

Para el afio 2021 la empresa tiene la capacidad de distribuir botellones de agua
purificada en nueve colonias de Tegucigalpa y Comayaglela siendo estas: Villa de
concepcidn, el Manchen, 21 de octubre, Altos de Loarque, Las Casitas, Las Torres, Villa Vieja,
Los Robles y Tierra Blanca con el objetivo de seguir creciendo en la industria.

1.3 Identidad de marca

Logo: Esta basado en el color azul inspirado en el color asociado al agua, la mezcla del

color azul y verde identifica la palabra AQUA, la gota la cual forma parte de la caligrafia en la

letra S de Siloé identifica el agua como simbolo.

AQUA

&

ELL. AGUA ES VIDA

Figura 9. Esquema de imagen de marca Aqua Siloé
Fuente: (Aqua Siloé, 2020)

Eslogan: La marca se representa con el eslogan “El agua es vida” con la idea de dar a

91



conocer que el agua no solo es vital, sino que también tiene muchos beneficios para la salud
de los seres humanos.
1.4 Estrategia producto actual de Aqua Siloé:

La purificadora de agua comercializa una sola presentacion de producto el cual es un
botelldn de 5 galones de agua. Las caracteristicas del producto se basan en un botellén con la
capacidad de almacenar 18.9 litros de agua, cuyo proceso de purificacion se realiza bajo un
moderno sistema de filtracion que incluye Osmosis inversas, rayos ultravioleta y 0zono
proporcionando agua de alta calidad, purificada y envasada bajo las mas estrictas normas de
higiene. La informacion nutricional del producto evidencia los niveles de PH, fluoruros, nivel
caldrico, sodio, hierro, calcio y dureza.

Tabla 6 Ficha técnica de envase

Caracteristicas Fisicas

Volumen neto 18.9 Litro

Dimensiones 50 cm de alto x 27 cm de diametro
Peso bruto 20 kg

Material de la botella Policarbonato

Material etiqueta Polipropileno

Material de la tapa Polipropileno

Presentacion Unidad

Fuente: Inversiones Cruz
Mediante la comercializacion de este producto, se satisface la necesidad fisiologica de
primera necesidad de satisfacer la sed, asi mismo es esencial para la hidratacion, contribuye en

mejorar la digestion de los alimentos y la proteccion de nuestra salud.
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Presentacion de productos: Una sola presentacion, botellon de 5 galones:

Figura 10. Botellon de 5 galones
Fuente: (Aqua Siloé, 2020)

Envase: El envase del producto que ofrece Aqua Siloé al mercado tiene las
caracteristicas mencionadas anteriormente, esta hecho de un material a base de policarbonato
de color azul transparente sin asa, la tapa del botellon es de color azul hecho de polipropileno.

La marca cuenta con sus propios envases, sin embargo, recibe botellones del publico al
cual sirve, aungue no sea de su marca como intercambio solo si este cuenta con las condiciones
adecuadas como no estar deteriorados, sucio o ser de baja calidad en comparacién al envase
utilizado por la purificadora.

Etiqueta: Esta se caracteriza por representar el nombre, logo y eslogan de la marca, los
colores de esta, los cuales son azul y verde, ademas muestran el contenido nutricional del
producto, la cantidad de almacenamiento y rendimiento del envase, asi como la explicacion del
proceso de purificacion y el lugar de su envasado y distribucion. Esta etiqueta es colocada en
todos los envases de la marca, se complementa con un sellador de polipropileno que cubre la

tapa del envase, el cual tiene el nombre y logo respectivo de la marca.
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Contenido Neto:

18.9 Litros (5 Gal.) l Q ,U_

INFORMAON NUTRICIONAL
Pordian: 13 20 i

s

EL AGUA ES VIDA

<& i

AGUA DE ALTA CALIDAD, PURIFICADA Y ENVASADA BAJO LAS MAS ESTRICTAS NORMAS DE HIGIENE

Figura 11. Etiqueta de marca Aqua Siloé
Fuente: (Aqua Siloé, 2020)
1.5 Estrategia actual de plaza de Aqua Siloé

Canales y procedimiento de venta: La purificadora de agua cuenta con un solo canal
para la venta de productor a consumidor final, este se realiza de manera directa desde la
purificadora hacia el consumidor por medio de un camién y moto carro a domicilio cubriendo
las rutas de distribucion establecidas con anticipacién para la venta, supliendo la necesidad en
nueve colonias del Distrito Central, asi mismo vende directamente desde la planta purificadora
a los consumidores que se aboca a adquirir el producto, quienes son cominmente clientes que
viven alrededor de la planta purificadora o de la misma colonia en dénde esté ubicada.

Logistica de mercado: La empresa Aqua Siloé cuenta con una planta purificadora de
agua con la capacidad y las condiciones operativas de suplir las necesidades del mercado actual
y potencial, asi como su propio edificio en donde se encuentra la planta para llevar a cabo el
proceso de purificacion bajo las normas y estandares de calidad en el manejo del agua para
consumo humano y almacenamiento del producto con las condiciones adecuadas para su
transporte y distribucion. (Ver anexo 8)

Tambien para llevar a cabo el proceso de venta, se cuenta con transporte propio, esto
se divide de dos rutas de distribucion, un camién para las entregas en las colonias del Distrito

Central y un motocarro para las entregas en los alrededores de la planta. (\Ver anexo 8)
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1.6 Estrategia de Promocion actual de Aqua Siloé

Estrategias de posicionamiento: La empresa no cuenta con una estrategia actual de
posicionamiento debido a que es un emprendimiento familiar reciente creado durante la
pandemia la cual se encuentra en su etapa de desarrollo inicial. Debido a lo anterior, la empresa
ha tenido la dificultad de introducirse en nuevos mercados, diversificar la oferta, lograr
reconocimiento y mayor cuota en el mercado.

Caracteristicas de las campafias: La empresa tampoco realiza campafias publicitarias de
ninguna forma ni por ningun medio, todo el reconocimiento actual de la marca se debe a la
publicidad de boca en boca, esto es la causa de no utilizar estrategias de mercadeo que no solo
la posicionen en el mercado, sino que también impulsen la venta en segmentos del mercado
objetivo.

Medios de Comunicacién: Aqua Siloé es una marca que no utiliza ningun método de
publicidad ni promocion como se menciond anteriormente, sin embargo, debido a que la
empresa se da a conocer de boca en boca, sus medios de comunicacion son el consumidor y
personas cercanas a la familia emprendedora duefia de la purificadora y los repartidores de la
marca.

Promocién de ventas: Esta empresa no ha establecido ni ha hecho uso de las
promociones, debido a que sus esfuerzos solo se limitan a la produccion de botellones de agua
purificada y la comercializacion de este sin la ayuda de estrategias de mercadeo.

Relaciones publicas: Esta estrategia de mercadeo ha sido implementada, pero
desarrollada a un nivel débil debido a que las acciones son realizadas por los duefios de la
purificadora de manera empirica.

Mercadeo directo: Para Kotler y Armstrong (2012) el mercadeo directo consiste en la
comunicacion con los consumidores mediante diferentes medios para lograr una accion

deseada y medible por parte de los consumidores. No se utiliza el mercadeo directo por parte
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de la purificadora para llegar a sus consumidores.
1.7 Estrategia de precio actual de Aqua Siloé

Niveles de precio: Los precios del producto de Aqua Siloé se varian en relacién con la
ubicacion geografica de distribucion y la forma de entrega del producto, debido a esto la
empresa maneja dos precios al consumidor: uno de L. 28.00 este precio se basa en la entrega
en un segmento del mercado geogréafico debido a los niveles y condiciones de vida de los
consumidores de esa region también se establecio este precio tomando en cuenta que el tipo de
entrega no incluye el botelldn o envase.

El segundo precio de venta es de L. 30.00 el cual se comercializa en la mayoria de los
segmentos geograficos en los que se intercambia el botellén o envase y se entrega el producto
nuevo de la marca.

1.8 Segmentacion del mercado de Aqua Siloé

La segmentacion del mercado de la purificadora en la actualidad esta determinada por

las condiciones geograficas y demograficas del mercado, la segmentacién de manera

geografica se determina de la siguiente manera:

. Villade
Concepcion

- El Manchen

-21 de Octubre

- Altos de
Loarque

— Tegucigalpa —— Los Robles

Distrito Central

- Las Casitas
S - Las Torres
- Villa Vieja
- Tierra Blanca

Fuente: Creacion propia
Figura 12 Segmentacion geografica del mercado
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2. Consumidor

La empresa, actualmente no cuenta con un perfil del consumidor especifico, sin
embargo, los resultados del estudio abordado anteriormente, brindan una vision general de las
caracteristicas y el comportamiento de consumo de los consumidores potenciales y actuales.
2.1 Perfil del consumidor

El consumidor de agua purificada embotellada suele ser individual y familiar, ya que el
consumo del agua es constante en la mayoria de los hogares, en ellos por lo general se adquiere
una presentacion con una cantidad suficiente con el objetivo de que supla la necesidad para
varias personas por un tiempo prolongado.

El consumo individual del agua purificada se caracteriza también como uno de los
habitos de consumo frecuentes a cualquier hora del dia y en cualquier lugar por parte de los
consumidores, ya que satisface una de las necesidades del ser humano.

El consumo de agua purificada no se distingue por género, raza, religion y clase social,
debido a que es un vital liquido el cual con la medida del paso del tiempo se ha vuelto esencial
en la vida cotidiana de las personas.

2.2 Deseos y necesidades del consumidor

En relacion con los datos arrojados por el estudio de mercado sobre “Aqua Siloé€”, el
consumidor adquiere y decide consumir agua purificada embotellada, para los siguientes usos
y razones:

e Se utiliza el agua purificada embotellada para consumo humano, beber, cocinar y

otros usos variados

e Se basan en los atributos, sabor del agua, beneficios que aporta, el tamafio del

producto y la variedad de presentacion

El consumidor muestra interés al momento de consumir el agua purificada en los

siguientes aspectos:
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El precio

Sabor del agua

La calidad

La salud

e Ladisponible del producto para su compra, o lugar de compra.
2.3 Habitos de uso y actitudes

e Los consumidores de agua purificada usualmente suelen adquirir la presentacién de
agua purificada de su preferencia dos veces o0 una vez a la semana.

e Generalmente, suelen consumir con mayor frecuencia la presentacion de agua de 5
galones una o dos veces por semana.

e Prefieren comprar su marca y presentacion de agua purificada de preferencia
mediante un proveedor de agua a domicilio o camino repartidor debido a que llega
hasta la puerta de sus casas.

e Suelen alternar marcas de agua purificada en su consumo dependiendo del lugar de
compra, presentacion del producto y precio para saciar la necesidad.

2.4 Mercado
2.4.1 Mercado actual y potencial

El mercado actual de “Aqua Siloé€”, esta conformado por nueve colonias de Tegucigalpa
y Comayaguela. EI Tamafio del mercado potencial geografico de la empresa esta constituido
por el Distrito Central cuya extension territorial segun datos estadisticos del (Instituto Nacional
de Estadistica, 2019) “El Distrito Central tiene una extension territorial aproximada de 1,514
kmz, esta conformado por 43 aldeas y 538 caserios registrados en el Censo Nacional de
Poblacion y Vivienda” (p.1).

Por otro lado, tomando en cuenta el nivel poblacional del distrito, el mercado esta

conformado por “La poblacién es de 1,259,646 personas la cual estd compuesta por 592,559
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hombres y 667,087 mujeres. Con una poblacion en el area urbana de 1,143,373 personas y en
area rural de 116,273 personas” (Instituto Nacional de Estadistica, 2019).

Considerando el numero de clientes por consumo de agua potable en el distrito, el
tamafo del mercado segun datos estadisticos emitidos durante el periodo 2014-2016 por el
(INE, 2016) “El mayor consumo de agua esta en la Region Metropolitana con un total de 51,643
Mts3, distribuidos de la siguiente manera: Para el consumo domeéstico es de 33,932 Mts3, en
la parte comercial es 4,962 Mts3, para la industria el consumo es de 682 Mts3, el consumo para

el gobierno es de 4,346 Mts3 y para el consumo de Patronos es de 7,721 Mts3” (p.6).

Cuadro 3
Numeros de Clientes por Consumo de Agua, segun Afio (Factura Mts 3)
Ao 2016
Regional Total Doméstico Comercial Industrial Gobierno  Patronos
Metropolitana 51,643 33,932 4,962 682 4,346 7,721
Norte 9,436 8,436 939 20 42 0
Atlantico 12,035 8,224 1,677 134 2,001 0
Occidente 3,118 2,439 576 4 99 0
Centro Occidente 3,666 3,293 309 10 54 0
Centro Oriente Sur 3,174 2,739 298 10 128 0
Fuente: Elaborado por el INE con informacion proporcionada por el Servicio Nacional de Acueductos y Alcantarillados

(SANAA).

Figura 13. Numeros de Clientes por Consumo de Agua, Segun Afio
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019)

De acuerdo con al Censo de asentamientos informales elaborado por Techo Honduras
(2018), segun la preferencia en la ingesta del agua purificada en el caso urbano, el tamafio del
mercado destinado a la compra de botellones/bolsas con agua es de 28,2% de la poblacién del
Distrito Central, 32,3% de la poblacién en Comayaguela y el 24.2% en Tegucigalpa, esto es
debido a que cada 4 de 10 asentamientos informales, no utiliza ningn medio para potabilizar

el agua.

99



Il Beben el agua tal cual la obtienen, sin
ningn proceso del filtrado o purificacién

Agua clorada
B Agua hervida
Filtros
Compra de botellones/ Bolsas con Agua
Mo sabe/ No responde

40,3%

36,3%

28,2%

10,5%

8,1%
6,5% 6,5% 6.5%
3.2%
2,4% 1,6%

DC Comayagiela Tegucigalpa

Figura 14. Métodos Utilizados para la purificacion de agua potable segregado entre
Tegucigalpa y Comayaguela
Fuente: (TECHO HONDURAS, 2018)

3. El mercado
3.1 Participacion de mercado de las principales marcas

Segun el estudio realizado, analizando las principales marcas del consumo de agua
purificada, la marca Aguazul se considera la lider en el rubro, seguido de Dasani, Aqua Siloé,
Agua la Tigra y Agua Goascoran.

Tabla 7. Cuota de mercado por marcas

Participacion en el mercado de las diferentes marcas por

consumo

Marca % de Consumo
Aguazul 56.33%
Dasani 18.31%
Aqua Siloé 7.51%
Agua Tigra 6.10%

Agua Arroyo 6.10

Agua Goascoran 5.63%

Fuente: Creacion propia
3.2 Segmentacion del mercado

El mercado de agua purificada embotellada puede segmentarse en relacion con la
variedad de presentaciones representadas a continuacién partiendo de los resultados del estudio

del mercado:
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Agua purificada

100%
' |
Botellon de 5
galones Botella Bolsa con agua
70.51% 25% 4.49%

Botella de 1 litro

12 18% Botella de 600 ml Botella de 355 ml
. 0

8.33% 0.64%

Figura 15. Segmentacion de mercado por producto
Fuente: Creacion propia
3.3 Caracteristicas de la P de producto del mercado

Tipo: Existe un producto basico y general en el mercado del agua purificada, el tamafio
y la presentacion de este varia segun la marca, pero el producto es el mismo. El agua purificada
se encuentra en el mercado en las siguientes presentaciones:

Tabla 8. Diversificacion del producto del agua embotellada

Tipo de presentacion del agua embotellada purificada

5 galones

Por galon 1 galon

5 litros giga

1.5 Litro regular

Por litro 1 litro regular
1 litro Sport
Por bolsa Bolsa de medio litro

Fuente: Creacion propia
Envase: El envase que se encuentran en el mercado del agua purificada esta hecho de
poliestireno de diferentes tamafios en relacién con la cantidad de agua que almacenan, se

caracterizan por ser de color azul trasltcidos o transparentes. Algunos envases se caracterizan
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por ser biodegradables y amigables con el ambiente, asi mismo el disefio del envase depende
y varia segun la marca. La tapa del envase también es de poliestireno, se caracteriza por tener
diferentes presentaciones en color y tamafio dependiendo de la marca y presentacion del
producto.

Etiquetas: Las etiquetas se distinguen por representar el nombre de la marca, asi como
sus colores y distincion simbdlica o logo, asi mismo se evidencia la informacion nutricional,
muestra la cantidad del producto, brinda un resumen de informacién del proceso de
purificacion, el nombre la empresa responsable de la distribucién y envasado, cddigo de barra
y otra informacion de contacto como ser ubicacion y numeros telefonicos. Las etiquetas se
colocan en la parte frontal del producto.

Color: La mayoria de las marcas representan el color azul en sus botellas, etiquetas o
logos en representacion del agua, el producto liquido es incoloro.

Embalaje: Este producto por lo general cuenta con un embalaje para la comercializacion
de las presentaciones de menor cantidad y almacenamiento de agua para las botellas de litros,
onzas y agua en bolsa, siendo este una bolsa de poliestireno la cual recubre el producto para su
venta individual.

3.4 Caracteristicas de la P de plaza del mercado

Basado en los resultados del estudio de mercado, los canales de distribucion del

mercado de agua purificada y su porcentaje de participacion en el mercado son los siguientes:

Tabla 9. Canales utilizados para la venta de agua purificada

Canales Porcentaje (%)
Proveedor de agua a domicilio 59.87%
Pulperias 22.29%
Supermercados 11.46%
Gasolineras 3.18%
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Otros canales 2.54%

Purificadora de agua mas cercana 0.63%

Fuente: Creacion propia

Procedimiento de ventas: El procedimiento de venta del agua purificada al por menor
se realiza generalmente y por tradicidn en el mercado mediante camiones proveedores de agua
a domicilio los cuales establecen el segmento de mercado geogréafico con anticipacion mediante
el establecimiento de rutas para el comercio, asi como dias y horarios para la venta y entrega
del producto. El procedimiento para la venta al por mayor del agua purificada embotellada, es
similar al del rubro de las bebidas gaseosas, endulzantes y azucaradas.

Logistica de mercado: Las empresas purificadoras y embotelladoras de agua cuentan
con una fabrica o planta de purificacién del agua con las condiciones y el espacio necesario
para la produccion del agua embotellada, estas plantas cuentan con la tltima tecnologia para la
purificacion del agua y por lo general el producto es trasportado por medio de camiones para
la distribucion y entrega del producto en los diferentes canales para la venta.

3.5 Caracteristicas de la P de Promocion

Estrategias de posicionamiento: Las empresas de este rubro utilizan estrategias de
posicionamiento de nicho de mercado de diferenciacion, es decir que se concentran en un solo
segmento de consumidores ofreciendo variedad de productos y presentaciones de agua
purificada embotellada, asi mismo buscan posicionarse por diferenciacion mediante los
atributos del producto como funcionalidad, uso del producto, disefio de la botella.

Caracteristicas de las campafias: Basado en el analisis de la competencia, se evidencia
que las marcas mas consolidadas en el mercado se caracterizan por el disefio grafico para la
produccién de sus anuncios publicitarios, por otro lado, se observa la produccion de
comerciales televisados. Las campafias publicitarias varian dependiendo de la demanda

estacional o temporada, asi mismo suelen basar su publicidad en relacion con el cuidado de la
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salud, el medio ambiente y el deporte para generar conexiones con los consumidores.

Medios de Comunicacion: Para abordar la participacion de los medios de comunicacion
utilizados por las marcas, se hace referencia a los resultados del estudio, los cuales demostraron
que usualmente los consumidores del mercado suelen ver o escuchar anuncios publicitarios de
las marcas en los siguientes medios:

Tabla 10. Medios utilizados en la industria del agua purificada

Medios Porcentaje (%)
Television 51.92%
Carteles o vallas publicitarias 27.56%
Redes Sociales 17.95%
Radio 1.92%
Otros medios 0.64 %

Fuente: Creacion propia

Promocion de ventas: Mediante el analisis de la competencia se observé que, en
relacion con la promocidn de las ventas, las grandes marcas se distinguen por utilizar sorteos,
2x1, patrocinios, descuentos corporativos, canjes y concursos, asi como productos
complementarios gratis para fidelizar a sus consumidores.

Relaciones publicas: No todas las empresas de agua embotellada hacen uso de las
relaciones publicas para promocionarse, esto es frecuentemente utilizado por las grandes
empresas del rubro los cuales firman contratos y convenios con canales televisivos, equipos
deportivos y famosos e influenciadores.

Marketing directo: En el rubro del agua purificada no se evidencia el uso del mercadeo
directo para la promocion del agua embotellada.

3.4 Caracteristica de P de precio

Niveles de precio: Los precios del agua purificada embotellada se clasifican segin la
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presentacion del producto y el punto de venta para la adquisicion de este, segun el analisis de
la competencia los precios que se manejan para el botellon de 5 galones en algunas tiendas y
supermercados del Distrito Central se demuestran en el cuadro siguiente:

Tabla 11. Comparacién de la competencia en precios

Producto Marca Precio

5 galones Aguazul L. 40.00

5 galones La Tigra L. 36.00

5 galones Agua Arroyo L. 33.00

5 galones Agua Goascoran L.30.00y L. 35.00
5 galones Aqua Siloé L. 30.00y L. 28.00

Fuente: Creacion propia
4. Andlisis de la competencia
4.1 Aguazul

Esta empresa cuenta con un poco mas de 50 afios de experiencia en el mercado y en la
actualidad es considerada como una marca lider en esta industria caracterizandose por ofrecer
diferentes presentaciones de agua purificad entre ellos se encuentran: 5 galones, 1 galén, 1.5
litro regular, 1 litro regular, litro sport, 20 onzas regular, 20 onzas sport, bolsa de medio litro,
12 onzas regular y giga de 5 galones. Estos productos son distribuidos por parte de aguazul en
supermercados, pulperias, bodegas y otros, asi como delivery (domicilio) y servicio a domicilio
por medio de camiones repartidores de agua.

En cuanto a imagen y percepcion de marca, aguazul se destaca por ser una marca con
colores neutros los cuales tienen el propdsito de identificarse directamente con el agua,
haciendo referencia a su eslogan “Todo bien, todo azul”. (Ver anexo 1, Figura 1)

En cuanto a los precios, Aguazul diversifica sus precios acordes a la presentacion del

producto y el lugar de venta, en algunos supermercados del Distrito Centras se identifico los
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siguientes precios L.40.00 por un botellon de 5 galones, L.23.90 por un botellon de 1 galén, L.
15.90 por una botella de 1.5 litro regular, L. 13.90 por 1 litro regular, L. 14.90 por un litro
sport, L. 9.90 por una bote de 20 onzas regular, L.10.90 por un bote de 20 onzas sport, L. 3.00
por una bolsa de medio litro, L. 6.90 por un bote de 12 onzas regular y L. 30.90 por un bote
giga de 5 litros.

Tomando en cuenta sus estrategias de publicidad y comunicacién, se indago la
presencia de la marca en las principales redes sociales como ser Facebook, Instagram y Twitter
demostrando la variedad y el constante dinamismo en cuanto a promociones, publicaciones e
interaccion con los consumidores mostrando un alto compromiso con la salud. (Ver anexo 2,
Figura 1) (Aguazul, s.f.)

4.2 Dasani

Esta es una marca comercializada por la Coca Cola Company y en Honduras es
distribuida a través de la Cerveceria Hondurefia, su trayectoria en el mercado esta basada en
una experiencia de mas de 20 afios siendo una marca vendida a nivel mundial. (Coca Cola
Company, s.f.). La marca se identifica con colores alusivos al agua a través de una imagen
ecologica ofreciendo a los consumidores una botella biodegradable, teniendo como eslogan
“Dale la vuelta” (Ver anexo 1, Figura 2)

Con relacion al precio y producto, Dasani en Honduras, comercializa cuatro
presentaciones las cuales son: botella de 6 litros, 2 litros, 1 litro y 500 ml. El precio de venta
de los productos anteriores es de L. 35.70 la presentacion de 6 litros, L. 18.00 el bote de 2 litros,
L. 12.70 por 1 litro y L. 10.70 por la presentacion de 500 ml. EI método de distribucién de
Dasani es diferente en comparacion del de aguazul, ya que las presentaciones de sus productos
tienen las caracteristicas y atributos para ser vendidos especificamente en supermercados,
bodegas y pulperias.

En cuanto a los medios de publicidad y promocién, debido a ser un producto distribuido
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por una marca multinacional cuenta con presencia en todas las redes sociales como ser
Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. Su estrategia principal para identificarse con sus
consumidores es hacer promociones creando conciencia sobre el cuidado del medio ambiente.
(Ver anexo 2, Figura 2) (Dasani, s.f.)

4.3 LaTigra

Es una empresa purificadora de agua, hielo y bebidas endulzantes ubicada en el
municipio de Valle de Angeles de Francisco Morazén; cuenta con una presencia de mas de 10
afios en el mercado con un alcance en las zonas, centro, sur y oriente del pais.

La imagen de marca esta identificada por una silueta formando una gota de agua, con
un color azul lo cual asocia a la marca con el agua, su nombre hace referencia al parque nacional
La Tigra (Ver anexo 1, Figura 3).

Los productos de la marca se diversifican en cuanto a presentacion y tamafio,
comercializando: botellén de 5 galones, botella de 1.5 litros, botella de 1 litro y agua en bolsa,
asi mismo ofrece un producto extra como las pipetas de agua.

Entre los precios de Agua la Tigra, cotizados en lugares de abastecimiento para la venta
se evidencia que vende sus productos con las siguientes cantidades monetarias: un botell6n de
5 galones a L. 36.00, botella de 1.5 litros L.14.00, la botella de 1 litro se vende a L.12.00 y
agua en bolsa a L. 2.00, las pipetas de agua tienen un costo de 25 barriles L. 500.00, 40 barriles
L. 800.00 y 45 barriles a un precio de L. 1000.00. Estos productos, pueden ser frecuentemente
encontrados y a disposicion de los consumidores en bodegas, pulperias, algunos supermercados
y su entrega a domicilio.

Considerando la publicidad, promocion y medios utilizados para llegar a los
consumidores, la marca Agua La Tigra se encuentra en redes sociales entre las cuales se
destacan Facebook, Instagram y Twitter. Las publicaciones se destacan por la constante

promocion de la marca marcando la diferencia a través de eventos deportivos utilizando su
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marca como referencia de patrocinio (Ver anexo 2, Figura 3). (Agua La Tigra, s.f.)
4.4 Agua Arroyo

Agua Arroyo es una empresa embotelladora de agua y bebidas ubicada en El progreso,
Yoro, a pesar de ser una de las marcas de agua purificada consumida, es muy poca la
informacidn que se encuentra disponible, ya que su sitio web se encuentra desactualizado, al
igual que sus redes sociales.

La identidad de marca se identifica con su logo con colores como ser varias tonalidades
de azul, blanco y rojo que representan a la marca en todos sus productos con su eslogan “La
esencia de la vida” (Ver anexo 1, Figura 4).

Entre los productos disponibles de Agua Arroyo en el mercado, en los diferentes puntos
de venta se pueden adquirir con las siguientes cantidades: botellén de 5 galones a L. 33.00, 1
litro regular con un precio de L.10.90 y 1 litro sport a L.12.90 los cuales son los unicos
productos a la venta que se identificaron en supermercados de Tegucigalpa.

La marca cuenta con presencia en redes sociales como ser Facebook e Instagram en los
cuales se evidencia la existencia de publicidad y promocion de la marca, sin embargo estas nos
estan actualizadas conforme al afio ni a la época. (Ver anexo 2, Figura 4). (Agua Arroyo, s.f.)
5. Estrategias de mercadeo propuestas a la purificadora de agua Aqua Siloé

Las estrategias descritas a continuacién son el resultado del estudio de mercadeo
realizado para la purificadora Aqua Siloé con el propésito de identificar el posicionamiento de
la marca en el mercado actual y potencial, asi como determinar las estrategias y herramientas
a implementar necesarias para lograr el objetivo principal de posicionamiento.

5.1 Declaracion de posicionamiento

Agua Siloé se compromete con las familias hondurefias al ofrecer agua purificada de

calidad acompafiada de un excelente servicio al cliente con precios accesibles, proporcionando

una experiencia de compromiso, lealtad y responsabilidad hacia sus consumidores
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distinguiéndose de otras marcas por su determinacion a mejorar constantemente tanto en
servicio como en calidad.
5.1.1 Segmento objetivo:

Mujer hondurefia, madre de familia, deportistas, estudiantes, empresarios y miembros
del nucleo familiar en general que viven en los alrededores del Distrito Central de todas las
edades que consumen agua purificada embotellada para uso familiar, individual o comercial.

El posicionamiento en estos segmentos de mercado se incrementara mediante eventos
de marca promocionales en donde se den muestras gratis del producto para la consideracion
del consumidor sobre la presentacion, el sabor del agua y la calidad de este. Asi mismo la
empresa mantendra promociones especiales y sorteos para captar la atencion del consumidor.

5.1.2 Punto de diferenciacion
Agua Siloé es una empresa que esta ubicada en una zona modernizada con restaurantes,
gimnasios y plazas comerciales, la cual la convierte en una de las primeras opciones para captar
este mercado, cuenta con un sistema de produccion que le permite producir algunos productos
de la competencia a un menor costo. Asi mismo, la empresa involucra a sus consumidores en
procesos de transformacion en cuanto al estilo de la marca y las necesidades de estos. Cuenta
con un proceso de distribucion que abarca barrios y colonias.

5.1.3 Propuesta de valor

Agua Siloé es una empresa presente en la industria con el propésito de ser parte de un
nuevo estilo de vida de todos los hondurefios y asi aprovecha con éxito complacer una de las
necesidades humanas mas esenciales con su frase que la identifica “El agua es vida”.

5.2 Estrategia de segmentacién diferenciada

La estrategia de segmentacion que debe ser empleada por Aqua Siloé es la

segmentacion diferenciada enfocandose en nichos del mercado con diferente propuestay oferta

de mercadeo en sus productos y servicios. Para introducir a la marca en nuevos mercados la
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purificadora debe segmentar de manera geografica al mercado meta estableciendo dos nuevas
rutas para la comercializacion del producto.

Segmentacion geografica: La segmentacion geogréafica que debe seguir la empresa es
la de ubicarse estratégicamente en zonas o residenciales del Distrito Central en donde la
demanda del consumo de agua purificada embotellada es alta y en zonas donde la necesidad de
este producto no esta siendo cubierta.

Segmentacion demografica: En base a los datos de la investigacion de mercados, se
identificd que la segmentacion demografica de Aqua Siloé es la descrita a continuacion:

Tabla 12. Segmentacion demogréafica de Aqua Siloé

Sexo Hombres y mujeres

Ubicacion Colonias y residencias del Distrito Central

Consumidores con poder adquisitivo entre

Edad las edades de 20-39 afios
Nivel de estudio Universitarios o pasantes universitarios
Ingresos Consumidores con ingresos mensuales desde

los L. 8,000.00 en adelante

Fuente: Creacion propia

5.3 Estrategias de producto

5.3.1 Diversificacion de productos: Para la obtencion de mayores resultados comerciales se

espera que la empresa lance nuevos productos o servicios para ampliar el mercado potencial

identificando nichos de mercado favorables para el crecimiento y posicionamiento de esta.
Producto: En relacion con el producto la purificadora debe de priorizar el lanzamiento

de una nueva presentacion de agua embotellada de 1 litro, ya que se identifico que el 25% del

mercado de agua purificada consume esta presentacion y ocupa la mayor cuota de mercado del

agua purificada embotellada. El producto nuevo debe ser lanzado para el verano del afio
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proximo procurando el envasado, etiquetado y embalaje de 500 botellas de 1 litro y distribuido
en los puntos de venta de los segmentos del mercado de la purificadora de agua Aqua Siloé,
gestionando el envasado de esta presentacion ajustado a la demanda y érdenes de produccion

bajo pedido para mantener una rotacion alta en el inventario.

Figura 16. Presentacion de botella de 1 Litro
Fuente: Creacion propia

Beneficio esencial: Este producto es de primera necesidad y tiene el beneficio de
satisfacer la sed, hidratar y evitar enfermedades por el consumo de agua no purificada.

Producto genérico: La presentacién de botella de 1 litro es conveniente para la venta
individual debido a que el tamafio y las caracteristicas de este lo hacen esencial cuando el
consumidor se encuentra en localizaciones o lugares en donde no cuenta con acceso a agua
purificada de la presentacion de 5 galones. Este producto esta disefiado con un tapon, envase y
tamafio adecuado para su portabilidad y la cantidad necesaria de agua purificada para satisfacer
la sed, favorable en situaciones y lugares en donde el consumidor tiene la necesidad.

Producto esperado: Las propiedades basicas del producto se basan en un adecuado
proceso de purificacion de osmosis inversa sin contaminantes, libre de sustancias como
parasitos entre otros, considerando un sabor del agua agradable sin sabor, incoloro e inodoro

aportando beneficios para la salud y un tamafio adecuado y flexible para su uso.
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Producto aumentado: Este producto brindara al consumidor una atencion directa al
cliente y servicio postventa por medio de contacto a través de numero telefonico y redes
sociales.

Producto Potencial: Botellas ecoldgicas, asi como la creacion de un nuevo disefio de la
botella para mejorar la apariencia y estética de esta.

Competencia de presentacion de nuevos productos: Debido a que la competencia en la
industria es alta, es recomendable que la empresa a futuro lance al mercado otras presentaciones
del producto que le permita ser competitivos en el mercado como la botella de 600 ml y el agua
en bolsa entre otros.

5.3.2 Envase: El envase del producto debe de ser de polietileno de color transparente con
un tapon de rosca color azul hecho de polipropileno, para su distribucién debe de transportarse
en un paquete de 12 unidades y es recomendable que el envase cuente con las siguientes
caracteristicas fisicas:

Tabla 13. Ficha técnica botella de 1 litro

Caracteristicas Fisicas

VVolumen neto 1000 ml

Dimensiones 29 cm de alto x 8 cm de diametro
Peso bruto 1,030 g

Material de la botella Polietileno

Material etiqueta Pvc termoencogible

Material de la tapa Polipropileno

Presentacion Pack 12 unidades

Fuente: Inversiones cruz
5.3.3 Etiqueta: La etiqueta debe estar caracterizada y representada con el nombre, logo y
eslogan de la marca, con los respectivos colores que caracterizan a la marca mostrando la
informacion nutricional del producto, la cantidad de almacenamiento y rendimiento del envase,

asi como la explicacion del proceso de purificacion, el lugar de su envasado y distribucion.
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Ademas, esta debe de contener la direccion de la purificadora, los nimeros de contacto y las
redes sociales de la misma para la atencion al consumidor y servicio postventa.

Es factible que en cuanto al producto de botellon de 5 galones y la botella de 1 litro, la
empresa proporcione al mercado actual y potencial una version estandar de la etiqueta del
producto, la cual debe de incluir nuevas dimensiones de esta, asi como la direccion, nimeros
de contacto y redes sociales de la purificadora.
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Figura 17. Etiqueta de botellon 5 galones
Fuente: Creacion propia

La etiqueta para la presentacion de 5 galones debe contener todos los elementos
descritos anteriormente con sus respectivas medidas, asi como el contenido del producto en
cada envase utilizado en la actualidad remplazando las etiquetas con las cuales se comercializa

el producto. 10 cm
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Figura 18. Etiqueta botella de 1 litro
Fuente: Creacion propia

Para la comercializacion de la botella de 1 litro, la etiqueta debe de contar con las
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mismas caracteristicas del botellon de 5 galones, pero esta debe de tener sus dimensiones
propias y especificar la cantidad neta del producto.

5.3.4 Embalaje: EI embalaje del producto para la presentacion de botella de 1 litro para
su distribucion en paquetes debe de ser una bolsa de polietileno para el recubrimiento del
producto mediante el proceso de sellado utilizando una tapadora manual de envases Pet con
dispositivo para empaquetar.

5.4 Estrategias de plaza

5.4.1 Ampliacién de los canales de distribucién: La empresa debe de distribuir la
presentacion de 5 galones de agua mediante la combinacion de los canales de distribucién corto
y directo para su venta en el comercio minorista mediante pulperias y mercaditos en funcién
de la segmentacion geografica y demogréafica especificada anteriormente empleando los
mismos esfuerzos de mercadeo en todo el mercado en general mediante carteles y rétulos que
representen a la marca en cada punto de venta asi como exhibidores propios de la marca para
colocar el producto de Aqua Siloé en cada segmento. De manera directa el botellon de 5 galones
debe seguir siendo vendido mediante el canal directo utilizado en la actualidad por la
purificadora hasta el consumidor por medio de un camién y moto carro a domicilio en las rutas
establecidas de cada segmento del mercado.

Para la distribucion de la presentacion de la botella de 1 litro la empresa debe emplear
un solo canal de distribucion corto mediante alianzas estratégicas con pulperias y mercaditos a
través de un precio especial para minorista y se gestionaran contratos con gimnasios y
restaurantes para que comercialicen esta presentacion del producto de Aqua Siloé, y se les
brindaran muestras gratis de la presentacion de 5 galones para el consumo propio de los
gimnasios y restaurantes. Para uso publicitario en estos nuevos puntos de venta se utilizara
exhibidores que se les prestara a las pulperias y mercaditos con el convenio de que puedan

vender su producto realizando una supervision mensual de los mismos para verificar el estado
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y uso adecuado de los estantes, también se utilizaran rotulos que representen a la marca en cada

punto de venta.
5.4.2 Transporte y logistica para la distribucion
El transporte del producto de 5 galones y la botella de 1 litro mediante el canal de
distribucion corto o minorista se realizard bajo pedido utilizando el trasporte propio de la
purificadora mediante un camion para las entregas a las diferentes pulperias, supermercados,
gimnasios y restaurantes. Para la distribucion del producto de 5 galones a través del canal
directo se realizard por medio de camiones proveedores de agua a domicilio en los diferentes
segmentos del mercado geografico del Distrito Central y un motocarro para las entregas en los
alrededores de la planta estableciendo las rutas y horarios de entrega.
5.4.3 introduccion en nuevos mercados
Introducir a la marca en nuevos mercados geograficos identificando dos nuevas
colonias Villa Nueva y la Colonia Kennedy para la distribucion y comercializacion del botellon
de 5 galones de manera directa a los consumidores de este nuevo segmento, la ruta establecida

para estas colonias sera de manera rotativa combinando los horarios y dias de distribucién con

las rutas y segmentos actualmente establecidas.
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Figura 19. Ubicacién de nuevas zonas de distribucion
Fuente: Google mapas
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5.5 Estrategias de promocion
5.5.1. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de la empresa estara basada en la calidad/precio del
producto y segun el estilo de vida de los consumidores, siendo percibida en el mercado como
una empresa lider en precios y de alta calidad, aprovechando la principal fortaleza de la marca
de ofrecer precios bajos en el mercado ocupando una funcién relevante en las actividades
diarias en los hogares de las familias hondurefias. Asi mismo la empresa debe destacarse por
el precio y la calidad de su producto basado en los atributos comprometiéndose en brindar un
producto presentable y atractivo con un servicio de calidad.

Basado en la herramienta de mapa de posicionamiento, en relacion con la competencia

el posicionamiento de Aqua Siloé se representa de la siguiente manera:

Precio alto

Agua

Goascoran

Precio bajo

Calidad baja Calidad alta

Figura 20. Mapa de posicionamiento de marca Aqua Siloé.
Fuente: Creacion propia

El posicionamiento que debe promover la purificadora en el mercado dentro de los
diferentes segmentos geograficos de la misma es la de ser la marca de agua purificada
embotellada de alta calidad para el consumo humano presente en todas las actividades diarias
de los consumidores llegando hasta la comodidad de sus hogares con precios asequibles,

garantizando un proceso de purificacion con alta tecnologia e higiene y un buen servicio de
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atencion al consumidor.

Mantra de marca: Para que los empleados de Aqua Siloé conozcan como representar a
la marca ante los consumidores y el publico objetivo, el enunciado de la marca que describira
la esencia y la propuesta de valor de esta sera la siguiente “limpia, saludable y accesible”, este
mantra describe las cualidades de la marca de manera simplificada, pero representativa, ya que
se brindara un producto con altos estandares de calidad, bajo un sistema de purificacion de
osmosis inversa asegurando la confianza del consumidor para el consumo humano y al alcance
de los consumidores.

La calidad del producto de la purificadora se vera reflejada en base a los atributos ya
que el contenido de este serd el agua clara y purificada sin sabor desagradable para el
consumidor con una imagen basada en la higiene del botellén y una buena presentacion de los
empleados, de los medios de transporte y siguiendo las normas de bioseguridad para su
distribucion, considerando el aspecto del local, de la planta purificada, de las etiquetas y el
disefio de sus publicaciones.

Para lograr este posicionamiento la empresa debe de implementar la identificacion de
la marca en los medios de distribucién, empleados y el edificio de la purificadora,
proporcionando uniformes de camiseta y gorra con el logo de la marca para identificar a los
empleados, asi como la capacitacién de estos para representar y ser voceros de la marca

haciendo referencia al mantra de marca y la atencion al consumidor.

-
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Figura 21. Uniforme de empleados de Aqua Siloé
Fuente: Creacion propia
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El uniforme utilizado por los empleados estard conformado por una camiseta blanca a
juego con gorra del mismo color, asi como su respectiva mascarilla y otro uniforme de color
azul el cual debe ser utilizado por los empleados para la distribucién del agua utilizando el
uniforme de manera rotativa dia de por medio.

La empresa debe de especificar su localizacion, local y planta purificadora mediante un
rotulo o valla para que esté a la vista de los consumidores y sea reconocida procurando mayor
visibilidad local, estos deben de ser ubicados en la parte exterior del local de la planta y dentro

de la planta purificadora.

Figura 22. Vallas y banners publicitarios
Fuente: Creacion propia

La logistica y transporte para la distribucion debe destacarse e identificarse con la
marca, para que al momento de la entrega sea reconocida con mayor facilidad por los
consumidores, para ello; el camion de la purificadora, asi como el motocarro contaran con una

etiqueta de vinil con la respectiva imagen de la marca.

Figura 23. Rotulacion de medios de distribucion
Fuente: Creacion propia
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5.5.2 Publicidad:

La estrategia publicitaria para la introduccion en los nuevos segmentos geograficos y
colonias propuestas se realizaran por medio de eventos para captar la atencion del consumidor
en ubicaciones estratégicas como la calle del comercio en la Colonia Kennedy y La terminal
de buses de la Colonia Villanueva, otra opcion estratégica seria Villas del Sol debido a que
queda en el centro de las dos colonias. Para realizar las actividades publicitarias del
lanzamiento de la marca en estos puntos estratégicos, se llevara carpa con parlantes, masica y
animacion para anunciar al pablico el nuevo producto, los horarios y rutas, precios del producto
etc., y material publicitario representativo como el banner, calcomanias de la marca, los
botellones, camiones y las regalias por la compra del producto.

El objetivo primordial de esa publicidad de lanzamiento es darse a conocer, que los
consumidores conozcan a la marca y se hagan acreedores de su propio botellén de Aqua Siloé
y asi garantizar que sigan comprando el agua de Aqua Siloé. Para incentivar la compra del
botellon el dia del lanzamiento, la empresa utilizara una promocion especial valida solo por ese
diay durante las actividades publicitarias la cual sera por la compra de un botell6n de 5 galones,
el consumidor adquirira gratis una taza personalizada con el logo de Aqua Siloé, y por la

compra de tres botellones se llevara gratis un termo personalizado.

Figura 24. Regalias promocionales
Fuente: Creacion propia

La funcionalidad del termo personalizado es la de fomentar la marca Aqua Siloé para

119



que sea visible ante un publico en general cuando el consumidor porte este objeto en los
diferentes lugares en donde se encuentre y genere publicidad en boca o por recomendacion.
Esta actividad se realizara en un dia por cada colonia, y se repetird dependiendo de los
resultados de la primera por segunda vez solo si es necesario.

5.5.3 Medios de Comunicacion

La estrategia de medios de la empresa sera la de la publicidad y promocion en linea
mediante la apertura de redes sociales Facebook e Instagram teniendo presencia empresarial
en linea a través del uso del internet y utilizar estos medios para interactuar con los
consumidores y para el uso de publicidad organica de manera estacional o por temporada.

La péagina principal de la empresa en Facebook debe de crearse con una plantilla
empresarial describiendo toda la informacion de la empresa como el rubro, la mision y vision
e historia de la empresa con su respectiva foto de perfil y foto de portada; asi mismo en la
pagina de la empresa debe visualizarse los nimeros de contacto direccionando a la persona al
WhatsApp empresarial y nimero de teléfono al cual se podra llamar para atencién al cliente
directa, de igual manera debe detallar la direccidn de la ubicacion por medio de Google Mapa.
Se realizaran publicaciones diarias mediante videos, imagenes, juegos y trivias interactuando
activamente con los consumidores para posicionarse en el mercado.

La pagina de Facebook de la empresa debe destacarse mediante la publicacion de
iméagenes publicitarias o promocionales coloridas y atractivas para la vista con el uso de disefios
y colores respectivos de la marca destacando actividades considerando el estilo de vida de los
consumidores como ser caminatas, ejercicio, nutricion, recetas, deportes y las promociones, asi

como la descripcidn de los beneficios del consumo del agua.
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Tabla 14. Propuesta de contenido y publicaciones

Red social Mes Descripcion
Facebook
2 publicaciones
semanales
Diciembre
Instagram 2 publicaciones
semanales
Facebook Enero 2 publicaciones

semanales

Tipo de
contenido

Imagenes e
infografias

Iméagenes e
infografias

Trivias
navidefias en
historia

Iméagenes e
infografias

Sorteo

Tema

Lanzamiento de
la marca en
Facebook

Navidad y
Noche buena

Lanzamiento de
la marca en
Facebook

Navidad y
Noche buena

Festividad de
reyes magos

Objetivo Ejemplos

Reconocimiento de

marca Es momento de tomar

AQUA SILOE

s

guidores - 0 seguides

Reconocimiento de
marca
les desea una -
Interaccion con
el publico

AQUA SILOE
1min-Q@

un nuevo afio comenzo, que todos los dias estén llenos de paz y amor
#aquasiloe

Interaccion con el

publico = >

/FELIZ DIA DE
REYES/

=
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Instagram

Facebook

2 publicaciones
semanales

Febrero 2 publicaciones

semanales

Imégenes e
infografias

Sorteo

Imagenes e
infografias

Festividad de
reyes magos

Juegos
olimpicos de
invierno

Deportes

Reconocimiento de

marca 4

GRAN SORTEO A N o 8_ r
Interaccién con el NUEVO LPEGM.,,@,.,
pljbl ICO 86/0 PREFEREN:IA

20 LD
Nﬁ‘_&f &Y Y

Interaccion con el

AQUA SEOF
publico @ s
C 0T eea PaCer T e raE b g | My i e
El secreto de
Lograrlo

es comenzanr
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Instagram

Facebook

Imagenes e
infografias

Imégenes e
Infografias infografias
Marzo Videos

Deportes

Consejos
practicos para el
cuidado de la
salud fisica 'y
mental

Reconocimiento de
marca

Interaccion con el
publico

Interaccion con el
publico

. ASUASLOE
oa

D020 Calar concharie § cils sofabin v
Aupinaine

Cémo detectar si
estas deshidratado

w7 e e
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Instagram

Facebook

Instagram

Imagenes e
infografias

Iméagenes e
Nuevo producto infografias

Abril

Iméagenes e

Nuevo producto infografias

Rutinas de
ejercicios

Reconocimiento
de nuevo
producto

Reconocimiento
de nuevo
producto

Reconocimiento de
marca

Interaccion con el
publico

LIBERAR
ESPACIO

Interaccion con el
publico

ALA ST
Tom &
Ciwe ¥

TETELATarie e IESaA s I Tee Shatee Y s bietes jretiee
e IMIE J MIICID0 1T S PITISTECKN o 1 fue
<o

Reconocimiento de
marca

Interaccion con el
publico
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5.5.4 Promocion de ventas

La estrategia de promocion de ventas se utilizara en temporadas cuando la venta es
baja, las cuales incluiran las siguientes promociones con el objetivo de aumentar se
estableceran promociones de 2x1 y lleve tres y pague dos para la botella de 1 litro y para el
botellon de 5 galones se utilizaran cupones canjeables especificando que por la compra de un
botelldn recibiran el 5% de descuento y por la compra de tres botellones el 10% de descuento
durante el periodo de promocion de un mes bajo aplicacion de restricciones de canjear en la
fecha valida y establecida y para la entrega de los cupones el consumidor debe ser un cliente
frecuente comprando como minimo ocho botellones en un mes.

Los sorteos seran utilizados como medios promocionales por medio de las redes con el
objetivo de fidelizar a los consumidores llevandose a cabo en fechas especificas o festivas, para
ello se sorteard una caja de regalo conteniendo una camiseta, un termo y una taza todo esto
personalizado con la marca Aqua Siloé. Para participar en el sorteo los consumidores deberan
de seguir las redes sociales de la purificadora, compartir la publicacion y comentar,
escogiéndose cinco ganadores o participantes del sorteo.

5.5.5 Relaciones publicas

Fortalecer el area de relaciones publicas generando alianzas con empresas de la banca
financiera ofreciéndoles un oasis gratis en cualquier sucursal o agencia con el convenio de que
se consuma solo Aqua Siloé por un periodo de tiempo especifico “un ano”. También se
estableceran alianzas estratégicas patrocinando los premios en pequefios eventos y concursos
deportivos infantiles y juveniles como ser maratones, natacion, ciclismo entre otros logrando
presencia y reconocimiento de marca mediante la representacion por parte del gerente de la

purificadora en el evento con el respectivo material publicitario de Aqua Siloé.
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“EL AGUA ES VIDA”

Figura 25. Banner y porta banner
Fuente: Creacion propia

En estos eventos la purificadora otorgara los premios para el primer lugar
correspondiente a un trofeo, para el segundo lugar una camisa y un termo personalizado con el
logo de Aqua Siloé, por ultimo, el tercer lugar la entrega de producto, en este caso un paquete
de botella de agua de 1 litro.

5.6 Estrategias de precio
5.6.1 Coste del producto

Para la estimacion del precio de la botella de 1 litro se establecera la una politica de
precio basado en costo de produccion multiplicado por el porcentaje que se desea ganar por la
venta del producto, en este caso el precio del producto propuesto basado en los costos de
materiales y produccion seria el establecido a continuacion:

Costo del producto: L.8.00 x 50% (ganancia)= Precio de venta unitario de L.
12.00
5.6.2 Politica de precio para la venta minoritas de la botella de 1 litro
Para la fijacion del precio de venta al por mayor la purificadora establecera un precio
de venta con un porcentaje de ganancia de 40%, comercializando este producto con un precio

de venta de 11 lempiras, estos establecimientos minoristas podran vender el producto con un

126



porcentaje de ganancia de 20% siendo un precio de venta de L.13.00. Para establecer relaciones
duraderas con los minoristas la purificadora mantendra promociones de descuentos especiales
por la compra de 5 fardos de 12 botellas de 1 litro cada una con un 20% de descuento.

Politica de precio para la venta de botellon de 5 galones: La purificadora establecera
su precio de venta para minoristas del botellon de 5 galones de un precio de L. 28.00, para
que este pueda ser vendido en las pulperias y establecimiento a 31 lempiras generando un
margen de ganancia de L. 3.00 por botellén.

Anadlisis de la relacion precio/calidad: Aunque Aqua Siloé cuenta con los precios
mas bajos en el mercado en relacion con el botellon de cinco galones, esto no limita a la
marca poder demostrar la calidad de su producto en cuanto al proceso de purificacion,
presentacion del producto, medidas de salubridad y su distribucion inmediata. Lo anterior
se ve reflejado en las buenas referencias de los actuales consumidores y testimonios de
clientes actuales.

6 Plan de accion
Tabla 15. Acciones de producto

Elemento de mercadeo: Producto

Accion Responsable Fecha Recurso
Planificacion de Papel
la creacion vy Gerencia de la Computadora
manufactura de empresa Marzo 2022 Recurso
un nuevo humano
producto con la Lapices
capacidad de 1
Litro.
Adquisicion  del 500 botellas de
disefio del envase Gerencia de la 1 litro
y envasado del empresa Marzo 2022 Tapones
producto Empleados de la Planta
purificadora purificadora
Agua
Tiraje de nuevas
etiquetas de 1 Gerencia de la 1,000 etiquetas
litroy 5 galones y empresa Marzo 2022 Mano de obra
etiquetado de los  Empleados de la Botellas y
envases purificadora botellones
Embalaje de la Gerencia de la Bolsas
botella de 1 litro empresa Marzo 2022 plasticas
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Fuente: Creacion propia

Tabla 16. Acciones de plaza

Accion
Gestionar y
cerrar contratos
con  minoristas
para la
distribucion

Transporte y

logistica de
distribucion a los
canales
minoristas

Suplir con

exhibidores a los
establecimientos

minoristas para
la venta del
producto.

Monitoreo y

evaluacion de la
venta en los
canales
minoristas
Abastecimiento
del producto
referente a la
demanda

Fuente: Creacion propia

Accion
Identificacion de
la marca de la

empresa, los
medios de
transporte y
empleados
Eventos de
lanzamientos
publicitarios

Empleados de la
purificadora

Responsable

Gerentes de la
empresa

Gerentes de
empresa
Empleados

Gerencia de la
empresa

Empleados

Empleados

Tabla 17. Acciones de Promocién

Responsable

Gerentes de la
empresa

Gerentes de
empresa
Empleados

Fecha

Cada 6 meses

Mensualmente

Cada seis meses

Mensualmente

Mensualmente

Fecha

Febrero 2022

Cada seis meses

Dispositivo
para
empaquetar.

Recurso
Mano de obra
Regalias
Producto  de
muestra
Transporte para
visita
Mano de obra
Transporte
Producto

Camion y
motocarro
Mano de obra
Botellas de 1
litro

Botellones de 5
galones
Exhibidoras
Rotulos
Transporte
Léapiz

Papel

Transporte
Mano de obra
Transporte

Recurso
Vallas
publicitarias
Camisetas
Gorras
Mascarillas
Calcomania de
vinil
Carpa
Parlante
micréfono
Mano de obra
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Transporte

Regalias
Producto
Banner
Apertura de Computadora
redes  sociales, Gerencia de la Noviembre 2021  Internet
Facebook e empresa Imagenes
Instagram
Gestion de Material
promociones 2x1, Gerencia de la promocional
lleve 3y pague 2y empresa Trimestral Cupones
cupones Empleados Producto
canjeables y Transporte
sorteos. Regalias
Gestion de 2 Transporte
alianzas Gerencia de la Cada seis meses  Mano de obra
estratégicas con empresa Oasis
la banca Empleados
financiera
Patrocinios de 2 Gerencia de la Trofeos
eventos y empresa Cada seismeses = Camisas
CONCUrsos Empleados Termos
deportivos Producto
infantiles y Banner
juveniles de Transporte
natacion, ciclismo
0 maratones.
Fuente: Creacion propia
Tabla 18. Acciones de precio
Accion Responsable Fecha Recurso
Cotizar con Teléfono
proveedores los Transporte
costos de Gerentes de la Febrero 2022 Botellas de 1
fabricacion para empresa litro
la estimacion del Tapones
precio de la Etiquetas
botella de 1 litro.
Establecer los Teléfono
precios y Gerentes de Transporte
descuentos para empresa Febrero 2022 Botellas de 1
la venta Empleados litro
minorista. Botellones de 5
galones
Tapones
Etiquetas

Fuente: Creacion propia
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6.4.3 Medidas de control

Tabla 19. Medidas de control

Determinacion de las medidas de control

Medidas de control Unidad Plazo de
Accion priorizada Riesgo responsable implementacion Medios de Verificacion | Observaciones
Fecha de Fecha
inicio Final

Planificacion de la | Incertidumbre en | Cotizaciones con Facturas y cotizaciones
creacion y manufactura | los precios de los | diferentes Gerencia Enero 2022 Abril de gastos y costos de
de un nuevo producto | proveedores proveedores. General 2022 produccién.
con la capacidad de 1
Litro.
Adquisicion del disefio | Defectos de | Supervisar los Formulario de defectos
del envase y envasado | manufactura en | estandares de calidad Empleados Enero 2022 Abril en del proceso de
del producto el proceso de | en la manufactura y 2022 envasado

envasado. envasado
Tiraje  de  nuevas
etiquetas de 1 litro y 5 | Disefio y | Comunicacion Gerencia Comprobante del disefio
galones y etiquetado de | dimensiones directa y revision del General Enero 2022 Abril de la etiqueta sellado y
los envases erréneas disefio y dimensiones | Proveedores 2022 firmado autorizando su

presentes en las | anterior al tiraje de | de etiquetas impresion

etiquetas las etiquetas
Embalaje de la botella | Mal uso en la | Capacitar a los | Gerencia Enero 2022 Abril Evaluaciones y
de 1 litro manipulacién de | empleadosenelusoy | general y 2022 simulacros del proceso

la maquina de | cuidado de la | empleados de embalaje

embalaje maquina de embalaje
Gestionar 'y cerrar | Dificultad de | Analizar puntos Gerencia Marzo Septiembr | Regalias, muestras y
contratos con minoristas | negociacion para | estratégicos General 2022 e 2022 | beneficios para los
para la distribucion crear nuevos | favorables para la minoristas

contratos distribucion
Transporte y logisticade | Inseguridad en | Sondeo de rutas para | Empleados Noviembre | Septiembr | Registro de rutas
distribucion a  los | las nuevas rutas | establecer si  son 2021 e 2022 | establecidas para la
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canales minoristas

de distribucion

favorables para la
distribucion.

distribucion

Suplir con exhibidores a | Insuficiente Establecer recursos y Marzo Septiembr | Ficha de control del
los establecimientos | producto en | medidas para el Empleados 2022 e 2022 | pedido.
minoristas para la venta | inventario para el | control de los
del producto. abastecimiento pedidos.

minorista
Monitoreo y evaluacion | Desacuerdos con | Generar fidelidad de Gerencia Enero 2021 | Septiembr | Establecer regalias
de la venta en los |los puntos de | los vendedores General e 2022 | periédicas para los
canales minoristas venta minoristas | minoristas Empleados minoristas
Abastecimiento del | Demanda Considerar la Empleados Noviembre | Septiembr | Registro de ventas
producto referente a la | insuficiente para | cancelacion de 2021 e 2022
demanda el abastecimiento | contratos en puntos

de venta minorista
Identificacion de la | Baja calidad del | Determinar Gerencia Febrero Febrero | Muestras de material a
marca de la empresa, los | material de | proveedores que General 2022 2022 utilizarse para verificar
medios de transporte y | elaboracion ofrezcan calidad en la calidad
empleados sus productos
Eventos de | Problemas Planificacion Marzo Septiembr | Lista de chequeo de los
lanzamientos logisticos 0 | organizada de la Gerencia 2022 e 2022 | recursos, materiales vy
publicitarios ambientales actividad con General actividades planificadas.
anticipacion Empleados

Apertura  de  redes | Desacreditacion | Alto nivel de Gerencia Noviembre | Noviembr | NUmero de seguidores en
sociales, Facebook e | de la reputacion | respuesta e General 2021 e 2021 | redes sociales
Instagram de la marca a | interaccion en redes

través de redes | sociales

sociales
Gestion de promociones | Mayores Verificacion del Gerencia Diciembre | Septiembr | Registro de
2x1, lleve 3y pague 2y | beneficios e | cumplimiento de los General 2021 e 2022 | consumidores
cupones canjeables vy | incentivos incentivos ofrecidos Empleados beneficiados mediante
sorteos. ofrecidos por la los incentivos

competencia
Gestion de 2 alianzas | Conflictos Resolucién de Gerencia Diciembre Junio Acuerdos de alianza
estratégicas con la banca | internos por otros | conflictos General 2021 2022 estrategica

financiera

intereses
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Patrocinios de 2 eventos | Cancelacion de | Reprogramacion de Empleados Febrero Agosto | Agendar fechas para la
y concursos deportivos | los eventos por | los eventos para el 2022 2022 asistencia al evento
infantiles y juveniles de | parte de los | patrocinio.

natacién, ciclismo o | organizadores

maratones.

Cotizar con proveedores | Aumento de | Aumento del precio Facturas y cotizaciones
los costos de fabricacion | costos de | de venta Gerencia Febrero Febrero | de gastos y costos de
para la estimacion del | produccién General 2022 2022 produccién.

precio de la botella de 1

litro.

Establecer los precios y | Exigencias altas | Estandarizar los Detallar los precios del
descuentos para la venta | en descuentos y | precios y descuentos Gerencia Febrero Febrero | producto parasuventaen
minorista. precios por parte | para todos los puntos General 2022 2022 los contratos

de los minoristas

de venta minorista

Fuente: Creacion propia
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6.5 Cronograma de implementacion y presupuesto.
Tabla 20. Cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES MENSUAL 2021-2022

ACTIVIDAD 2021-2022
Octubre = Noviembre Diciembre Enero @ Febrero Marzo Abril = Mayo | Junio Julio Agosto = Septiembre
Estrategias de producto

Planificacion de la creacion vy

manufactura de un nuevo producto con X

la capacidad de 1 Litro.

Adquisicion del disefio del envase y X X X X
envasado del producto

Tiraje de nuevas etiquetas de 1 litroy 5
galones y etiquetado de los envases

Embalaje de la botella de 1 litro X
Estrategias de Plaza

Gestionar y cerrar contratos con X X
minoristas para la distribucion

Transporte y logistica de distribucion a X X X X X X X X X X
los canales minoristas X

X X

Suplir con exhibidores a los X X
establecimientos minoristas para la

venta del producto.

Monitoreo y evaluacién de la venta en X X X X X X X X X
los canales minoristas

Abastecimiento del producto referente X X X X X X X X X

a la demanda X X

Estrategias de promocién
Identificacion de la marca de la X
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empresa, los medios de transporte y
empleados
Eventos de lanzamientos publicitarios X X
Apertura de redes sociales, Facebook e X
Instagram
Gestidn de promociones 2x1, lleve 3y X X X X
pague 2 y cupones canjeables y
sorteos.
Gestion de 2 alianzas estratégicas con X X
la banca financiera
Patrocinios de 2 eventos y concursos
deportivos infantiles y juveniles de X X
natacion, ciclismo o maratones.
Estrategias de precio
Cotizar con proveedores los costos de X
fabricacion para la estimacion del
precio de la botella de 1 litro.
Establecer los precios y descuentos X
para la venta minorista.
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6.5.1 Presupuesto

Tabla 21. Presupuesto de costos y gastos

Concepto Cantidad mensual
Maquina GCP-12 llenado de 1 unidad
botellas liquidas y embalaje
Envase botellas de 1 litro 15 fardo
Tapones 1,300 unidades
Envase botellon de 5 100 unidades
galones
Tapas 100 tapas

100 unidades
100 etiquetas

Selladores transparentes
Etiquetas para botellon de 5
galones 10x4 pulgadas
Etiquetas para botell6n 1
litro 10x3

Mantenimiento y control de
calidad
Subtotal

1,300 etiquetas

Cada 6 meses

Cantidad anual
1 unidad

180 fardos
15,600 unidades
1,200 unidades
1,200 tapas
1200
1200 etiquetas
15,600 etiquetas

2 visitas técnicas

Precio Unitario

L. 20,000.00
L. 522.00
L.1.36
L. 60.00
L 0.80
L.2.05
L.3.36
L.2.50
L. 5,000.00

L. 25,592.07

Costo total mensual

L.0.00
L. 7,830.00
L. 1,768.00
L. 6,000.00

L. 80.00

L. 250.00
L. 336.00
L. 3,250.00

L. 0.00

L. 19,514.00

Costo Total Anual

L. 20,000
L. 93,960.00
L. 21,216.00
L. 72,000.00

L. 960.00
L. 2,460.00

L 4,032.00
L. 39,000.00

L. 10,000.00

L. 263,628.00

Concepto Cantidad mensual
Banner tipo valla 20x10 1 unidad
pies
Banner con arafia 30x70 1 unidad
pulgadas

Sticker vinil para carro 1 unidad

Cantidad anual
1 unidad

1 unidad

1 unidad

Precio Unitario

L. 3,780.00
L. 1,584.70

L.172.50

Costo total mensual

L.0.00

L.0.00

L. 0.00

Costo Total Anual

L. 3,780.00
L.1,584.70

L.172.50



30x20 pulgadas

Sticker vinil para motocarro
20x6 pulgadas

Camisetas personalizadas
Gorras personalizadas
Mascarillas personalizadas
Tazas personalizadas
Termos personalizados
Exhibidores de 10 botellas
Banners de 30x70 pulgadas
Poster publicitario 12x18
pulgadas

Oasis/ dispensadores de
agua

Tarjetas de presentacion
Disefio gréfico
Premiaciones varias
Eventos de mercadeo
Subtotal

Concepto

Energia eléctrica
Combustible

Salarios de mano de obra
Salarios gerenciales
Capacitacion y merienda
Papeleria

Cartucho de tinta tricolor
Internet

1 unidad

14 unidades
14 unidades
14 unidades
200 unidades
100 unidades
5 unidades
5 unidades
10 unidades

2 unidades

100 unidades
1 disefiador
1 premio
2 eventos

Cantidad mensual

86.43 galones
4 empleados
3 empleados
2 capacitaciones
1 resma
2 cartuchos
30 mb de internet

1 unidad

14 unidades
14 unidades
56 unidades
400 unidades
200 unidades
10 unidades
10 unidades
120 unidades

2 unidades

100 unidades
1 disefiador
12 premios

2 eventos

L. 115.00

L. 130.00
L. 132.00
L. 25.00
L. 60.00
L. 150.00
L. 8,000.00
L. 450.00
L. 30.00

L. 2,700.00

L. 500.00
L.5,000.00
L 1,000.00
L. 7,000.00
30,829.20

Costos administrativos

Cantidad anual

1,037.16 galones
4 empleados
3 empleados
2 capacitaciones
12 resmas
2 cartuchos
360 mb de internet

Precio Unitario
L. 5,200.00
L, 86.77
L, 8,500.00
L. 8,000.00
L. 840.00
L. 90.00
L. 395.00
L. 650.00

L. 0.00

L. 0.00
L. 0.00
L. 350.00 trimestral
L. 12,000.00 semestral
L. 15,000 semestral
L. 40,000 semestral
L. 2,250.00 semestral
L. 300.00

L.0.00

L. 0.00
L. 5,000.00
L 1,000.00
L. 0.00
L. 75,900.00

Costo total mensual
L. 5,200.00
L. 7,500.00
L. 26,000.00
L. 24,000.00
L. 840.00 semestral
L. 90.00
L.395.00 semestral
L. 650.00

L. 115.00

L. 1,820.00
L. 1,848.00
L. 1,400.00
L. 24,000.00
L. 30,000.00
L. 80,000.00
L. 4,500.00
L. 1,440.00

L. 5,400.00

L. 500.00
L. 60,000.00
L. 12,000.00
L. 14,00.00

L. 228,560.28

Costo Total Anual

L. 62,400.00
L. 90,000.00
L. 312.000.00
L. 288,000.00
L. 1,680.00

L. 1,080.00

L. 4,740.00

L. 7,800.00
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Telefonia 1 plan 1 plan L. 500.00 L. 500.00 L. 6,000.00
Subtotal L. 24,261.77 L. 63,940.00 L. 461,700.00

Gastos Totales L. 81,415.85 L. 159,354.92 L. 953,888.28
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6.5.2 Impacto financiero
1. Margen de contribucion de la produccion de la botella de 1 Litro:
mc = precio de venta — costo variable

12 -8.29 =3.71
Tabla 22. Costos fijos y variables

Costos fijos Costos variables

Salarios de mano de | L. 26,000.00 Envase botellas de 1 L.4.43

obra litro

Salarios gerenciales L. 24,000.00 Tapones L.1.36
Etiqueta L. 2.50

Total L 50,000.00 Total L.8.29

2. Punto de equilibrio:

Costos fijos

~ Margen de Contribucién

L..50,000.00

= 13,477.09 11
371 3, 09 botellas

La empresa debe vender 13,477.08 botellas de 1 litro para lograr el punto de equilibrio
en donde los gastos cubren los costos de produccidn, lo cual denota que la empresa debe de
vender 1,123 botellas de 1 litro al mes, y para obtener ganancias la empresa debe procurar

vender 1,300 botellas por mes, procurando el logro de esta meta en las ventas de este producto.

3. Incremento en Ventas

Pronostico de ventas por el método de suavizacion exponencial: Para el calculo de las
ventas proyectadas totales de la purificadora de agua “Aqua Siloé¢”, se tomd en cuenta un
historico de ventas del mes de Junio de 2,850 botellones, Julio siendo de 3,000 botellones
vendidos y el mes de Agosto con un total de 3,900 botellones de agua purificada embotellada
vendidos, posteriormente se calculd las ventas proyectadas para los siguientes meses en
relacion al ejercicio y duracion del plan de mercadeo para el calculo de la rentabilidad del

mismo.
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Tabla 23. Prondstico de ventas

Mes Periodo ventas Variacion

unitarias Porcentual
jun-21 1 2,850 0
jul-21 2 3,000 5.3%
ago-21 3 3,900 30.0%
sep-21 4 3,457 -11.4%
oct-21 5 3,800 9.9%
nov-21 6 4,108.5 8.1%
dic-21 7 4,344.2 5.7%
ene-22 8 4,579.9 5.4%
feb-22 9 4,815.6 5.1%
mar-22 10 5,051.3 4.9%
abr-22 11 5,287 4.7%
may-22 12 5,5622.7 4.5%
jun-22 13 5,758.4 4.3%
jul-22 14 5,994.1 4.1%
ago-22 15 6,229.8 3.9%
sep-22 16 6,465.5 3.8%

Total, ventas proyectadas en el 75,164

afio
Se espera un crecimiento en las ventas del botellon de 5 galones con variaciones en
cuanto al porcentaje de crecimiento por mes, siendo de 75,164 botellones de agua purificada
proyectados para el periodo correspondiente de duracion del ejercicio de la propuesta de
mercadeo, a un precio de L.30.00 unitario las ganancias anuales serian de L. 2, 254,920.00.

4. Retorno de la inversion

ingresos — gastos

ROI = x100
gastos
vop L 2254920 ~953,888.28
- 953,888.28 X
cop  LB0L03LTZ
~ 795388828

ROI = 1.3639246307 x100

ROI = 136.39%
La empresa obtendra de ganancia por cada lempira invertido en el plan de mercadeo

una cantidad de L.1.36, con una Gancia de 136.39% de la inversion, obteniendo un retorno de
esta en un periodo de nueve meses.
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6.6 Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

Tabla 24. Concordancia

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo de la Objetivo Objetivos Teorias/metodologi Variables Poblaciones Técnicas Conclusiones Nombre de Objetivos
investigacion General Especificos as de sustento la propuesta propuestos

Propuesta Proponer un ¢Cual es la situacion | 1- Poblacion: Encuestas | 1. Se identificé que la Plan 1.
estratégica  de | plan Conocer la | actual de | Estrategias 749,261 Entrevistas | empresa “Aqua Siloé” tiene | estratégico Posicionarse
mercadeo parael | estratégico situacion actual de | posicionamiento de | de mercadeo | ciudadanos del un bajo posicionamiento en | de lamezcla | en el mercado
posicionamiento | de mercadeo | posicionamiento la marca “Aqua | 2. Estrategia | Distrito el mercado en relacion con de mercadeo | como un
de marca de la | a de la marca “Aqua | Siloé” y de otras | de Central las marcas de la para el emprendimien
purificadora de | implementar | Silo¢” y de otras | empresas de agua | Posicionami competencia, debido a posicionami | to hondurefio
agua “Aqua | en la | empresas de la | purificada ento de Tamafio factores que influyen ento de la familiar que
Siloé” purificadora | competencia embotellada marca muestral: directamente en las empresa contribuye

de Agua | preferidas por los | preferidas por los 382.96 debilidades de la empresa Aqua Siloé con el

Siloé en | consumidores. consumidores? como ser la falta de bienestar de la

Tegucigalpa estrategias de comunicacion comunidad

mediante un | Analizar los | . y publicidad lo cual genera brindando un

- ¢Qué elementos de e S
estudio  de | elementos de ; un debil reconocimiento de producto de
. producto,  precio, . - e )
mercado producto, precio, > marca, ademas se identificd primera
.| plaza y promocion . .
para lograr | plazay promocion . gue la competencia en este necesidad y
debe implementar la
un alto | para el urificadora de aqua rubro es altamente generando
posicionami | establecimiento de p e 9 competitiva estando el empleoy
. Aqua Siloé” para el .

ento de la | estrategias de establecimiento  de mercado acaparado por la liderando en

marca e | posicionamiento y estrateqias de marca mas fuerte “Aguazul” precios bajos.

incrementar | comercializacion. osicic?namiento en percepcion de marca, 2. Aumentar

el nivel de (F:)omercializacic’)n? y publicidad, promocion y la

ventas de la | Determinar  los ' reconocimiento por parte de participacién

empresa. atributos y los consumidores. Asi de la marca en

caracteristicas  a
considerar por la
purificadora  de
agua “Aqua Siloé”
para lograr un
posicionamiento
competitivo en la
industria.

¢Qué atributos 'y
caracteristicas debe
considerar la
purificadora de agua
“Aqua Siloé” para
lograr un
posicionamiento
competitivo en la
industria?

mismo se evidenci6 que la
segunda posicion en el
mercado estd ocupada por la
marca Dasani que también
fue reconocida y preferida
por los consumidores. A
estas le siguen las marcas
Agua la Tigray Agua

el mercado
actual y
potencial

3. Determinar
los cursos de
accion y las
decisiones a
tomar en
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Establecer las
herramientas de
mercadeo

necesarias para la
implementacion

de la estrategia de
comunicacion de
la purificadora de
agua “Aqua Silo¢.

¢Qué herramientas
de mercadeo son
necesarias para el
establecimiento de
la estrategia de
comunicacion  del
posicionamiento de
marca de la
purificadora de agua
“Aqua Siloé?

Goascoran, ocupando Aqua
Siloé el quinto lugar en la
mente de los consumidores.
2. En términos de estrategias
y herramientas de
posicionamiento se analizé
basado en los resultados del
estudio, que las estrategias
de mercadeo son utilizadas
para este fin, considerando
como las més utilizadas las
promociones y medios
publicitarios; las estrategias
de servicio y el trato al
consumidor con el objetivo
de dar conocer los beneficios
que la marca ofrece asi
como las caracteristicas y
atributos de los productos y
servicios, para que al
momento de escuchar una
palabra o frase los
consumidores se
identifiquen con la marca en
especifico. Para poner en
practica estas estrategias es
necesario hacer uso de
herramientas, las cuales
segun los entrevistados se
basan en darle prioridad a
las redes sociales, las
camparias de publicacion y
la publicidad en general.

3. También se concluye que
es importante generar un plan
de mercadeo estratégico
como herramienta, el cual
declare detalladamente todas
las estrategias de mercadeo

funcién  del
posicionamien
to deseado
para la marca
“Aqua Siloé”.
4. Establecer
recursos,
medios y
presupuestos
en funcion de
las acciones
estratégicas de
mercadeo para
posicionar a la
marca

5. Brindar los
lineamientos
necesarios
para la
implementaci
ony desarrollo
de las
estrategias y
herramientas
de mercadeo
6. Planificar
las acciones a
corto y largo

plazo a
realizar en
funcion  del

posicionamien
to deseado por
la purificadora
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para lograr el
posicionamiento de marca
acorde con los objetivos
estratégicos de las empresas,
especificando los recursos,
medios y resultados
esperados a corto y largo
plazo, asi como las acciones
indicadas para alcanzar esos
resultados en relacién con el
posicionamiento de marca
favorable. Este plan debe
contener la especificacién de
las estrategias en base a la
mezcla de mercadeo de la
empresa diversificando los
productos, utilizando
medidas promocionales y de
publicidad a través de
material pop en puntos de
venta, la apertura de medios
digitales para la publicidad,
patrocinios y  alianzas
estratégicas, asi como nuevos
canales de distribucién entre
otras estrategias, con el fin de
incidir sobre la percepcién de
los consumidores a favor de
las marcas.
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ANEXOS

Anexo 1. Imagen de marca de empresas de agua purificada

alalVlay W]

Todo bien. Todo azul.

Figura 1. Imagen de marca Aguazul

Fuente: (Aguazul, s.f.)

Figura 2. Imagen de marca Aguazul

Fuente: (Dasani, s.f.)
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AG U

A TIGRA

Figura 1. Imagen de marca Agua La Tigra

Fuente: (Agua La Tigra, s.f.)

; _ Agua Purificad

Figura 4. Imagen de marca Agua Arroyo

Fuente: (Agua Arroyo, s.f.)
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Anexo 2. Anuncios publicitarios en redes sociales de las marcas
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Figura 1. Pautas de anuncios publicitarios aguazul

Fuente: (Aguazul, s.f.)

Dasani Honduras @
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Encontrar los mejores dngulos para sacar la mejor foto es f3al cuando estds hidratado,

Utilizar energla
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Figura 2. Pautas de anuncios publicitarios marca Dasani

Fuente: (Dasani, s.f.)
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Seguimdn 300y INES  SepCAE ROASNAY
Ver mas

UAI.L! DE ANGELES: Tel. 2766-2528  Cel. 3145-9123
Talanga: 9833-4846  Juticalpa: 9553-4769
Guaimaca: 9760-5192 Comworm 3153-6545

Figura 3. Pautas de anuncios publicitarios marca Agua La Tigra

Fuente: (Agua La Tigra, s.f.)

Instapan hooe
aquaarroyohn IS -

Opublicaccons W07 sequidrer 3 seguidn

e

B WRKAOONES IIGVITADAY

Figura 4. Redes Sociales Agua Arroyo

Fuente: (Agua Arroyo, s.f.)
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Anexo 3. Licencia sanitaria de establecimientos de alimentos y bebidas

Por su parte, el ente regulador de licencias y registros sanitarios ARSA, en su sitio web
oficial presenta los requisitos de informacién o documentos necesarios para el concebimiento
de estos y menciona “Esta licencia sera otorgada a establecimientos que distribuyen,
manipulan, almacenan y expenden alimentos y bebidas (excluidas las fabricas y sus bodegas)”
(Agencia de Regulacion Sanitaria, 2021).

En relacion con la licencia sanitaria los requisitos son los expuestos a continuacion:

. “Presentar solicitud

. Carta poder

. Escritura de constitucion de la sociedad o de comerciante individual

. Declaracion jurada de licencia sanitaria nueva de establecimiento

. Croquis de ubicacién

. Planos de distribucion de las areas externas e internas

. Cuota de recuperacion por servicios prestados” (Agencia de Regulacion

Sanitaria, 2021)

Registro sanitario de alimentos y bebidas:

Por su parte la (Agencia de regulacién sanitaria, 2021), como requisitos para la
obtencion de los registros sanitarios especifica la siguiente documentacion:

e “Presentar solicitud

e Carta poder

e Escritura de constitucion

e Copia de licencia sanitaria vigente de la fabrica

e Certificado de libre venta de origen o de procedencia del producto

e Etiqueta original

e Declaracion jurada de registro sanitario nuevo
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e Cuota de recuperacion por servicios prestado
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Anexo 4. Instrumento 1

Cuestionario: Para la obtencion de los datos cuantitativos dirigida a consumidores.

'unitec

Universidad Tecnol6gica Centroamericana

“Propuesta estratégica de mercadeo para el posicionamiento de marca de la

purificadora de Agua Siloé”
Encuesta dirigida a consumidores

Proposito General: El presente cuestionario tienen como objetivo conocer su opinion acerca
de sus preferencias, gustos y habitos de consumo en relacion con el agua purificada
embotellada. Este cuestionario es anénimo y los resultados de esta investigacion permitiran a
la administracion de la purificadora de Agua Siloé identificar fendbmenos que le permitan

posicionarse en el mercado y en la mente de sus consumidores.

Instruccién: A continuacidn, se le presenta una serie de reactivos relacionados a las estrategias
de posicionamiento de marca. En este sentido, se le solicita marcar con una “X” la opcidon que

usted considere adecuada al item formulado.
Datos demograficos
1. Sexo

a) F

b) M
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2. Edad

a) 20-29 afios

b) 30-39 afios

c) 40-40 afos

d) Masde 50

3. Estado civil

a) Soltero

b) Casado

c) Union libre

d) Viudo

e) Divorciado

4. Nivel educativo

a) Escuela completa

b) Secundaria completa

c) Universitario

d) Maestria

e) Otro:

5. Rango de ingresos mensual

a) Menos de L. 8,000.00

b) Entre L. 8,001.00 - L. 12,000.00
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c) EntreL.12,001.00- L. 16,000.00

d) Entre L.16,001.00 — L. 20,000.00

e) De L. 20,001.00- L. 24,000.00

f) Maésde L. 24,000.00

6. Lugar, colonia de residencia

7. ¢Consume agua purificada embotellada?

a) Si

b) No (si la respuesta es no terminar la encuesta)

8. ¢ Qué usos le da al agua purificada embotellada?

a) Solo para beber

b) Para cocinar

c) Para lavar platos, ropa etc

d) Para bafiarse, lavarse las manos etc

e) Otro (Especifique)

9. ¢Cuéando piensa en una marca proveedora de agua purificada cual se le viene a la

mente?

10. ¢, Qué marcas de agua purificada embotellada conoce? (Puede marcar varias opciones)

a) Agqua Siloé
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b) Aguazul

c) AgualaTigra

d) Agua Goascoran

e) Agua Arroyo

f) Dasani

g) Otras (Mencione)

11. ¢ Qué marca o marcas de agua purificada embotellada consume actualmente? (Puede

marcar varias opciones)

a) Aqua Siloé

b) Aguazul

c) AgualaTigra

d) Agua Guascoran

e) Agua Arroyo

f) Dasani

a) Otras (Mencione)

12. ¢ Considera que las siguientes son las razones por las cuales consume esa esa marca?

Muy en
desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de
acuerdo

Precio

Calidad

Es popular

160




Por salud

Se encuentra
con mayor

frecuencia

13. ¢ Qué tan importante son estos atributos o caracteristicas a la hora de consumir agua

purificada?
Nada No muy | Importante Muy Extremadamente
importante importante importante importante
Disefio de la
botella

Sabor del agua

Beneficios que

aporta

Tamafo o
variedad de

presentaciones

14. ; Qué presentacion de agua purificada consume con mayor frecuencia?

a) Botellon de 5 Galones

b) Botella de 1.5 litros

c) Botellade 1 litro

d) Botella de 600 ml

e) Botella de 355 ml

f) Aguaen bolsa
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15. ¢Con que frecuencia compra la presentacion de agua purificada seleccionada

anteriormente?

a) 1vezal mes

b) veces al mes

c) 1vezalasemana

d) veces por semana

e) Todos los dias

16. ¢ Cuantos botellones de agua de 5 galones consume a la semana?

a) 1 botellon

b) 2 botellones

c) 3 botellones

d) Mas de 3 botellones

17. ¢ En qué lugar suele comprar su marca de agua purificada de preferencia?

a) Proveedor de agua a domicilio

b) Purificadora de agua mas cercana

c) Pulperias

d) Supermercados

e) Farmacias

f) Gasolineras

g) Otros (Especifique)

162



18. ¢ De qué marca ha visto anuncios publicitarios con mayor frecuencia?

a) Aqua Siloé

b) Aguazul

c) AgualaTigra

d) Agua Goascoran

e) Agua Arroyo

f) Dasani

g) Otras (Especifique)

19. ¢En qué medios o lugares ha visto o escuchado anuncios publicitarios de marcas de

agua embotellada?

a) Television

b) Carteles o vallas publicitarias en el lugar de compra

c) Redes sociales (Facebook, Instagram etc)

d) Enlaradio

e) En stickers, videos

f) Otro (Mencione)

20. ¢Qué tipo de incentivos le gustaria que las marcas ofrecieran?

a) Descuentos

b) Rebajas por temporadas

c) Cupones canjeables por botellones con agua
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d) 2x1

e) Sorteos

f) Otros (Especifique)

21. ¢Por qué medio le gustaria obtener informacion sobre las ofertas, descuentos o

promaociones de las marcas?

a) Llamadas telefonicas

b) Correo electronico

c) Facebook

d) Instagram

e) Whastapp o whatsapp business

f) Otro

22. ¢Conoce la marca de agua embotellada Aqua Siloé?

a) Si

b) No

23. ¢Estaria dispuesto a comprar el agua purificada embotellada de la marca Aqua Siloé

en su colonia/residencia?

a) Si

b) No

24. ¢ Cudl es el monto que estaria dispuesto a pagar por un botellon de agua de 5 galones

de la marca Aqua Siloé?

164



Entre L. 25.00 y L. 28.00

Entre L.29.00 y L.32.00

Entre L. 33.00 y L.36.00

Entre L. 37.00 y L. 40.00

Maés de L. 40.00
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Anexo 5. Instrumento 2

Entrevista: Para la obtencion de los datos cualitativos dirigida a gerentes y especialistas de

unitec

Universidad Tecnoldgica Centroamericana

“Propuesta estratégica de mercadeo para el posicionamiento de marca de la
purificadora de Agua Siloé”
Encuesta dirigida a gerentes y especialistas de mercadeo
Propdsito General: La presente entrevista tienen como objetivo conocer su opinion acerca las
estrategias y herramientas de posicionamiento de marca. Los resultados de esta investigacion
permitiran a la administracién de la purificadora de Agua Siloé identificar fenémenos que le

permitan posicionarse en el mercado y en la mente de sus consumidores.

Instruccién: Conteste segln su opinidn las preguntas presentadas a continuacion.

1. Datos demograficos

Profesion:

Nivel Educativo:

Afos de experiencia:

Institucién/empresa en donde labora:

1. ¢Segun su experiencia, considera importante el posicionamiento de marca y por qué?
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Segun su opinién ¢Cémo lograr un buen posicionamiento de marca?

¢Cdémo definiria el posicionamiento de marca de la institucién en la cual labora?

¢Qué palabras o frases describen el posicionamiento de marca de la institucion en la

cual labora?

¢Qué atributos y caracteristicas atribuyen a la marca para posicionarla en la mente de

sus consumidores?

¢Considera que la competencia en la industria influye para alcanzar un buen

posicionamiento de marca?
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¢Qué estrategias de mercadeo recomendaria para posicionar las marcas en la mente de

los consumidores actuales y potenciales?

¢ Qué herramientas considera que son necesarias para posicionar una marca?

¢ Qué tipo de posicionamiento considera adecuado para una marca de cualquier rubro?
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Anexo 6. Tablas y graficos

Tabla 1. Profesién

Profesion

Entrevistado 1

Comerciante

Entrevistado 2

Administracion Industrial

Entrevistado 3

Mercaddloga

Entrevistado 4

Ing. quimica Industrial

Entrevistado 5

Lic. en administracion de empresas

Entrevistado 6

Licenciada en Informatica Administrativa

Entrevistado 7

Lic. Administracion de Empresas

Entrevistado 8 Ing. Industrial
Entrevistado 9 Licenciada en matematicas
Entrevistado 10 Ingeniero Civil

Entrevistado 11

Lic. Administracion de empresas

Tabla 2. Nivel educativo

Nivel educativo

Entrevistado 1

Pasante universitario

Entrevistado 2

maestria

Entrevistado 3

Maestria

Entrevistado 4

Universitario completo

Entrevistado 5

Universidad completa

Entrevistado 6

Universitario

Entrevistado 7

Superior

Entrevistado 8

Universitario

Entrevistado 9

Universitario

Entrevistado 10

Pregrado

Entrevistado 11

maestria

Tabla 3. Afios de experiencia

Afos de experiencia

Entrevistado 1 2

Entrevistado 2 20 afos
Entrevistado 3 6

Entrevistado 4 4

Entrevistado 5 20
Entrevistado 6 mas de 20 afios
Entrevistado 7 10
Entrevistado 8 4
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Entrevistado 9 2 afnos
Entrevistado 10 12
Entrevistado 11 6

Tabla 4. Institucion/empresa en donde labora

Institucion/empresa en donde labora
Entrevistado 1 Agua De Valle S.de R.L.
Entrevistado 2 Distribuidora de Agua Vida
Entrevistado 3 Unah
Entrevistado 4 Embotelladora La Reyna
Entrevistado 5 Grupo Santa Lucia
Entrevistado 6 ihcafe
Entrevistado 7 Copymax
Entrevistado 8 Grupo Azul
Entrevistado 9 Frutimania
Entrevistado 10 Constructora & bienes raices las

colinas
Entrevistado 11 Banco Ficohsa

Tabla 5. Cargo o posicién dentro de la empresa

Cargo o posicion dentro de la empresa
Entrevistado 1 Gte Comercial
Entrevistado 2 Especialista de mercadeo
Entrevistado 3 Coordinador de informacion

Territorial

Entrevistado 4 Gerente de cuenta
Entrevistado 5 Jefe de promocién y consumo interno
Entrevistado 6 Gerente Financiero
Entrevistado 7 Quality Control Manager
Entrevistado 8 Gerente
Entrevistado 9 Gerente General
Entrevistado 10 Jefe de ventas
Entrevistado 11 Gte Comercial

Tabla 6. Importancia del posicionamiento de marca

¢Segun su experiencia, considera importante el posicionamiento de marca y por qué?

Entrevistado 1 Si. Favorece crecimiento
Entrevistado 2 Muy importante, facilita la gestién comercial
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Entrevistado 3

Si porgue permite tener presencia en el mercado

Entrevistado 4

Si, para tener mercado fijo

Entrevistado 5

Claro que si, es muy importante que nuestra marca esté en la
mente del consumidor

Entrevistado 6

si, es muy importante para el reconocimiento de la empresa

Entrevistado 7

Si, ya que crea un recuerdo como primera opcion en la mente
del consumidor

Entrevistado 8

Muy importante. Me indica cual es la opinion que tiene mi
mercado meta sobre mi empresa

Entrevistado 9

Si. Porgue es lo que permite que una marca se sostenga en el
tiempo.

Entrevistado 10

Si, esa carta de presentacion de la empresa

Entrevistado 11

Es importante porque la empresa o institucion tiene presencia
en el mercado y estd en la mente del. Consumidor en las
primeras opciones

Tabla 7. Como lograr un buen posicionamiento de marca

¢Cdémo lograr un buen posicionamiento de marca?

Entrevistado 1

Dando a conocer el producto y abarcar todos los medios posibles
de publicidad

Entrevistado 2

Estrategias de mercadeo bien definidas

Entrevistado 3

Realizando un plan para el posicionamiento, definir los objetivos
y actividades para lograrlo

Entrevistado 4

Marketing, producto de calidad

Entrevistado 5

Realizando campafias institucionales continuas a traves de todos
los medios posibles

Entrevistado 6

primero con la calidad que respalde el producto eso "habla™ por
el producto. luego el desarrollo de alguna actividad promocional
(ya sea a través de una camparia en redes o medios tradicionales
- dependiendo del producto y audiencia

Entrevistado 7

Con publicidad de calidad

Entrevistado 8

A través de la diferenciacidn, innovacion e impulso de marketing

Entrevistado 9

Invirtiendo mucho en imagen y en atencion al cliente.

Entrevistado 10

Publicidad y servicio al cliente

Entrevistado 11

Con una buena atencidn al cliente, productos atractivos, rapidez
y agilidad para resolver problemas, innovacion y confianza

Tabla 8. Definicion del posicionamiento de diferentes marcas

¢Como definiria el posicionamiento de marca de la institucion en la cual labora?

Entrevistado 1

Estamos en etapa de desarrollo. Es nuestro segundo afio,
pero si estamos marcando tendencia en nuestro entorno.
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Entrevistado 2

Muy bésico

Entrevistado 3

A nivel institucional es diferente segtn el pablico, pero en
general es bueno porque se trata de la academia y Unico
lugar donde se regula la educacion superior del pais.

Entrevistado 4

Tiene bajas y altas

Entrevistado 5

Excelente, ya que estamos en la mente del consumidor,
para compras como comparacion.

Entrevistado 6

muy poco, de hecho, son muy pocas actividades que se
hacen al respecto

Entrevistado 7

Alta

Entrevistado 8

Top of mind

Entrevistado 9

Algo débil. La empresa en gque laboro tiene apenas 2 afios
en el mercado, no ha logrado el posicionamiento propuesto
aun.

Entrevistado 10

Inicial

Entrevistado 11

Excelente

Tabla 9. Palabras o frases que describen posicionamiento

¢ Qué palabras o frases describen el posicionamiento de marca de la institucién en la

cual labora?

Entrevistado 1

Refresca, hidrata, y Purifica.

Entrevistado 2

“Es Mi Agua”

Entrevistado 3

Académica, solidez, formalidad, maxima casa de estudios

Entrevistado 4

Con pepsi tienes mas

Entrevistado 5

Hospital, clinica y Optica

Entrevistado 6

café de calidad; café de origen; café responsable;
compromiso més all4 del café

Entrevistado 7

X

Entrevistado 8

Innovador para tu seguridad

Entrevistado 9

Cool, fresco, fruti.

Entrevistado 10

Calidad

Entrevistado 11

Seguridad y confianza

Tabla 10. Atributos y caracteristicas de marca

¢Qué atributos y caracteristicas atribuyen a la marca para posicionarla en la mente
de sus consumidores?

Entrevistado 1

Satisfaccion. En la mayor necesidad

Entrevistado 2

Su pureza, precio y color

Entrevistado 3

Son los beneficios que prestamos, educacion gratuita,
diversidad e inclusién, pluralidad, prestigio, entre otras

Entrevistado 4

Buenos precios vs competencia, marketing en television,
promociones

Entrevistado 5

Colores, logotipo, slogan,
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Entrevistado 6

responsabilidad, trazabilidad, transparencia, asistencia al.
Productor

Entrevistado 7

Atencion de calidad y buenos precios

Entrevistado 8

Nuestro logotipo, uniformes y vehiculos son faciles de
reconocer

Entrevistado 9

Se trata de conectar lo caluroso del clima con la frescura
de las personas. Un sorbo de algo refrescante sin tener que
descuidar la salud en un clima calido.

Entrevistado 10

Lealtad servicio

Entrevistado 11

Agilidad para resolver problemas, productos innovadores,
facil acceso a los productos y servicios

Tabla 11. Influencia de la competencia en el posicionamiento de marca

¢Considera que la competencia en la industria influye para alcanzar un buen
posicionamiento de marca?

Entrevistado 1

Si. Tratamos de ser diferentes. Para marcar tendencia

Entrevistado 2

Definitivamente, nos obliga a estar evolucionando
constantemente

Entrevistado 3

Si, pero a nivel de carreras porque solo la unah tiene
potestad de regular y validad la educacion superior

Entrevistado 4

Si, ya que ayuda a mejorar los precios y promocionales

Entrevistado 5

Claro, es necesario tener nuestra marca en la mente del
consumidor para que cuando la necesidad surja seamos la
primera opcion

Entrevistado 6

totalmente. La competencia influye en que se mejore la
calidad. Algunas veces formada, otras veces por la
demanda y otras veces por la tecnologia

Entrevistado 7

Si influye, pero depende de cada empresa si utiliza la
competencia para ser los mejores o para dejarse undir

Entrevistado 8

Por su puesto, cualquier empresa que considere que esta
sola en un mercado esta completamente equivocada y si no
se revisan constantemente los factores externos y no sé
realizan comparaciones para conocer la cuota de mercado
de cada empresa. Seria imposible saber como estamos
posicionados ya que para definir una posicién hay que
tener un punto de referencia

Entrevistado 9

Siinfluye, porque las personas empiezan a diferenciar cada
marca de acuerdo con los atributos de ella. Al final cada
empresa que compite tiene una percepcion distinta.

Entrevistado 10

Si, esfuerza para ser mas competitivo y mejorar cada dia

Entrevistado 11

Si, porque ayuda a salir de la zona de comfort

Tabla 12. Estrategias de mercadeo para posicionar marcas
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¢ Qué estrategias de mercadeo recomendaria para posicionar las marcas en la mente
de los consumidores actuales y potenciales?

Entrevistado 1

Mucho mercadeo. Y trato

Entrevistado 2

Relacion con el cliente

Entrevistado 3

Eso siempre depende de la imagen que queremos brindar,
recomiendo fijar bien los objetivos y seguir los lineamientos
para alcanzarlo 6sea realizar un plan para lograrlo

Entrevistado 4

Tapas promocionales, canjes

Entrevistado 5

Redes sociales, e-mail marketing, television y prensa

Entrevistado 6

en el caso del ihcafe, sin duda una campafia de al menos un
afo, que establezca claramente las actividades de apoyo al
productor y otra diferenciada para el consumidor de café

Entrevistado 7

Promociones y ofertas periddicamente, al cliente le gusta ser
tomado en cuenta y que le “regalen” cosas

Entrevistado 8

Estrategia de segmentacion de mercados

Entrevistado 9

Medios interactivos que expliquen el propdésito de la marca,
promociones y patrocinios a personas famosas afines al tipo
de industria.

Entrevistado 10

Calidad en servicio

Entrevistado 11

Na

Tabla 13. Herramientas de mercadeo para posicionar marcas

¢ Qué herramientas considera que son necesarias para posicionar una marca?

Entrevistado 1

Servicio y calidad.

Entrevistado 2

Plan de Mercadeo y Medios

Entrevistado 3

Campafias de comunicacion, POA que integre todo lo que
se quiere hacer y cdbmo se planea realizarnos, si usara redes
socios, canales oficiales, material impreso, etc

Entrevistado 4

Redes sociales, anuncios carretera

Entrevistado 5

Un manual de marca con excelentes alianzas comerciales

Entrevistado 6

todas las que apliquen para el producto determinado. En
nuestro caso, puntos de venta, activaciones, ferias y
eventos nacionales e internacionales, entre otros.

Entrevistado 7

Las redes sociales

Entrevistado 8

La cadena de valor

Entrevistado 9

Redes sociales, anuncios, influencers.

Entrevistado 10

Recurso humano

Entrevistado 11

Publicidad

Tabla 14. Tipo de posicionamiento adecuado

¢Qué tipo de posicionamiento considera adecuado para una marca de cualquier

rubro?
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Entrevistado 1

Gusto y servicio.

Entrevistado 2

Relacién con el Mayorista/Detallista

Entrevistado 3

El que haya definido en su objetivo, es decir si quiere
posicionarse como una marca de estatus, de precio, de
solidez, de costos, etc. La que defina.

Entrevistado 4

No sé cuales son los tipos de posicionamiento

Entrevistado 5

Posicionamiento en funcién de los atributos de
diferenciacion de la empresa

Entrevistado 6

depende de la naturaleza en si del producto

Entrevistado 7

X

Entrevistado 8

Va a depender de la visiéon y de los objetivos de cada
empresa

Entrevistado 9

Un posicionamiento de Top of Heart, donde sea positivo y
que los clientes lo recuerden como el que brinda mejor
experiencia.

Entrevistado 10

Precio y calidad

Entrevistado 11

Na

¢Reside actualmente en Francisco Morazan?

= No
u Si

Grafico 1. Dimension geogréafica
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Consumo de agua purificada por sexo

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

u Sj
m No

Femenino Masculino

Gréfico 2. Consumo de agua purificada por sexo

¢Con que frecuencia compra la presentacion de agua purificada
seleccionada anteriormente?

m 1 vez a la semana
m 1 vez al mes

m 2 veces al mes
36.54%
i 2 veces por semana

u Todos los dias

6.41%

Gréfico 3. Frecuencia de compra de la presentacion preferida de agua purificada
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¢De qué marca ha visto anuncios publicitarios con mayor frecuencia?

79.61%
11.46%
- 3.18% 1.91% 1.91% 1.91%
| | — — —
Aguazul Dasani Otros Agua  Agua la Tigra Aqua Siloé

Goascoran

Gréfico 4. Marcas con mayor frecuencia en anuncios publicitarios

¢En qué medios o lugares ha visto o escuchado anuncios publicitarios de
marcas de agua embotellada?

m Carteles o vallas

compra
u En laradio

m En stickers, videos
1.92%
0.64%

Instagram etc)

m Television

publicitarias en el lugar de

17.95% Redes sociales (Facebook,

Grafico 5. Medios o lugares publicitarios de marcas de agua embotellada
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¢ Qué presentacién de agua purificada consume con mayor frecuencia?

4.49%

3.85% ® Agua en bolsa

= Botella de 1 litro

= Botella de 1.5 litros
 Botella de 355 ml

u Botella de 600 ml

= Botellon de 5 Galones

0.64%

Grafico 6. Presentacion de agua purificada que se consume con mayor frecuencia

¢ Cuéntos botellones de agua de 5 galones consume a la semana?

14.10%

m 1 botell6n

= 2 botellones

= 3 botellones

= Mas de 3 botellones

Gréfico 7. Cuenta de consumo de botellones de agua de 5 galones a la semana
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¢En qué lugar suele comprar su marca de agua se preferencia?
100 59.87%

90
80
70
60
28 22.29%
38 11.46%
o . 3.18% 2.54 0.63% 0%
0 | = — -
Orb‘b" @{\%% b & . é‘b'% \‘,@'% 'é‘b'%' c’\{b%
60 ) & O > ®
% Q\,,'Q > R Qg {&
@o*b < 0&\ C)tb% &‘v ¢
& %QQ 60&
L &
S
Q

Grafico 8. Lugar de comprar de agua purificada de preferencia

¢Que tipo de incentivos le gustaria que las marcas ofrecieran?

6.41% 1.28%

m Cupones canjeables
m2X1
u Descuentos

12.18%

 Rebajas por temporadas
= Sorteos
u Otros

Graéfico 9. Incentivos preferidos por los consumidores de agua purificada embotellada
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¢Por qué medio le gustaria obtener informacion sobre las ofertas, descuentos o
promociones de las marcas?

4% 3%

m Redes sociales

= Whatsapp o whatsapp
business

m Correo electronico

Llamadas telefénicas

m Otras

Gréfico 10. Medios preferidos para informacion de marca

¢Cual es el monto que estaria dispuesto a pagar por un botellén de
agua de 5 galones de la marca Aqua Siloé?

1.28%

mEntre L. 25.00y L. 28.00
m Entre L. 33.00 y L.36.00
= Entre L. 37.00y L. 40.00

Entre L.29.00 y L.32.00
u Més de L. 40.00

21.79%

Gréfico 11. Cantidad monetaria preferida por los consumidores para adquirir el agua

de la marca “Aqua Siloé”
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Anexo 8. Logistica y distribucién de Aqua Siloé
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