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Resumen
En este trabajo de investigacion se apoyara a la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de
R.L. con un estudio para un fortalecimiento empresarial y asi evaluar todas las areas de la
empresa con el prop6sito de encontrar areas de mejoras y asi mejorar las ventas de la empresa.
Esta investigacion tuvo un enfoque mixto, alcance correlacional, disefio transversal no
experimental. La recoleccion de datos consistio en la aplicacion de una entrevista estructurada
para el personal administrativo (gerencia) y otra formulacion para el area de produccion, clientes
y distribuidores, con el fin de profundizar en la problematica. De acuerdo a los resultados se
concluy6 que el mayor problema de la empresa es el surgimiento de nuevas empresas del mismo
rubro y eso a afecto enormemente a la empresa. Inversiones Alimenticias del Valle es una
empresa pionera en el rubro, eso lleva a que tiene una ventaja competitiva sobre las demas. Las
variables que mas influyen son: Imagen de la empresa, participacion de mercado y motivacién
del consumidor. Ya que estas son las que mas influyen en la toma de decisiones gerenciales para
hacer méas efectivo el Plan de Marketing Empresarial. Esto llevara a que la empresa puede

garantizar una estabilidad en ventas.
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Abstract
In this research work will support the company Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.
With a study for a business strengthening and thus evaluate all areas of the company with the
purpose of finding areas for improvement and thus improve sales. This research had a mixed
approach, correlational scope, non-experimental transverse design. The data collection consisted
of the application of a structured interview for the administrative staff (management) and other
formulation for the production area, clients and distributors, in order to deepen the problem.
According to the results it was concluded that the biggest problem of the company is the
emergence of new companies of the same category and that to greatly affect the company.
Inversiones Alimenticias del Valle is a pioneer in the field that leads to that it has a competitive
advantage over the others. The variables that most influence are: Image of the company, market
share and consumer motivation. Since these are the most influential in the management decision
making to make the business marketing plan more effective. This will lead to the company can

guarantee a stability in sales.

Keywords: Sales, profitability, decision making, business strengthening
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo se desarrolla una introduccidn a la empresa Inversiones Alimenticias
del Valle S. de R.L., contiene también los antecedentes, definicion del problema, objetivos,

justificacidn de lo que se planted en la investigacion.

1.1 INTRODUCCION

La presente investigacion busca acercarse a una observacidn real y confiable de las
actuales necesidades y expectativas en el mercado de la empresa Inversiones Alimenticias del
Valle de R.L. Para lo cual se han analizado el enfoque cualitativo concerniente al conocimiento
del consumidor, de igual manera se utilizan variables cuantitativas que permitieron determinar la
viabilidad de implementar un plan de marketing, “es la herramienta basica de la gestion que debe

utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva” (Muiiis, 2014).

Esto permitira posicionarse en el mercado a Inversiones Alimenticias del Valle S. de

R.L. a tener mayor participacion de mercados y por ende mayores utilidades.

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. es una empresa dedicada a envasar y
distribuir agua purificada en la zona central, especificamente su plaza comprende los municipios
de La Paz, Cané, Villa de San Antonio, Ajuterique y Lejamani, es decir la zona del Valle de

Comayagua.



Este estudio es de caracter correlacional ya que busca determinar la relacion que existe
entre la imagen de la empresa, participacion de mercado, motivos del consumidor y las ventas,
con la posibilidad o viabilidad de que la empresa implemente un plan de marketing que pueda

hacer llevar a Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. a una mejor posicion en el mercado.

El producto final de esta investigacion podria permitir reafirmar la imagen de la
empresa con sus clientes y su entorno, la implementacion de una buena estrategia de
comunicaciéon producird una mayor penetracién en el mercado y en la mente del consumidor.
Este nuevo acercamiento a sus clientes, de igual manera este documento ayudara a la gerencia de
la empresa a entender como funciona actualmente el mercado e identificar sus oportunidades

para planear estratégicamente.

Generalmente los consumidores tienen varias opciones para comprar, por esto los
empresarios requieren de estudiar sus mercados cuidadosamente e ir en busca de sus
compradores; y por esta razon, la investigacion de mercados se convierte en un activo de la
empresa que evita gastos y riesgos al sefialar los potenciales de mercados y ventas, formando

parte de la cultura comercial de un negocio.

Una investigacion de mercado es tecnologia que aumenta las ventas, contribuye a la
productividad y a la mejora de utilidades. Cuando logra establecerse en la organizacion como
elemento estratégico y de apoyo para el director de la empresa, su contribucién a la rentabilidad

aumenta geométricamente con respecto a su presupuesto ejercido (Altamiro L., 2001).



1.2 ANTECEDENTES

El agua es esencial para la vida, y ha sido parte de la historia de la civilizacion, en la
cual ha desempefiado un papel muy importante. A través de las décadas se han desarrollado
investigaciones que han estudiado las propiedades del agua ya que es tan importante en nuestras
vidas. Sin embargo, al pasar de los afios se ha contaminado y actualmente la prioridad es
purificar el agua y contribuir con este objetivo. “La purificacion del agua es el proceso de
eliminar elementos nocivos o contaminantes biolégicos para que pueda ser ingerido de forma
segura por las personas, ademas de ser utilizado para algun tipo de actividad médica, quimica o

farmacologica” (Arzabal, 2001).

El agua se ha contaminado de sustancias toxicas y ahora no es seguro tomarla, ya su
apariencia no es transparente en algunos lugares del mundo, este hecho es importante ya que
tiempo atrds probaban la pureza del agua viendo si era transparente y probando su sabor. Desde
entonces las civilizaciones han querido a través de varios métodos probar si es posible conservar
el agua y sus propiedades ya que sus minerales son importantes a la hora de su consumo. Al
pasar de los afios se cred la primera planta de tratamiento de agua municipal la cual fue instalada
en Escocia que proveia agua pura para cada pozo de agua de la casa, sin embargo, los filtros eran
muy largos y demoraba mucho el proceso de purificacion fue entonces cuando los
estadounidenses adoptaron el concepto y modificaron el proceso haciéndolo méas corto y rapido

implementando motobombas al procedimiento.

En 1827 inicio la revolucion de la ceramica, el filtro con este elemento removia

bacterias del agua, este filtro tenia tierra y barro. En 1862 Doulton invento el filtro de ceramica



para Microorganismos que removia bacterias con un 99% de eficiencia, este hecho fue de

impacto mundial.

AGUA PURIFICADA EN HONDURAS.

La cobertura de servicios de abastecimiento de agua purificada en Honduras ha
aumentado significativamente durante las Gltimas décadas. Sin embargo, los servicios evidencian
deficiencias en cuanto a su calidad imagen y eficiencia, y todavia persisten las brechas en

cobertura, en especial en las zonas rurales.

La historia de las purificadoras de agua en Honduras ha sido clara y refrescante. Desde
los inicios en las décadas de los 60, se han dedicado a comercializar eficientemente agua
purificada “de acuerdo a las necesidades de sus consumidores”. “El agua envasada estd en auge

porque las calidades del agua del grifo no se estan cuidando nada” (Lopez U., 2005).

Hoy en dia, hay empresas que tienen un liderazgo indiscutible, con una participacion
mayor al 60% de la industria del agua purificada en Honduras. Una posicion que ha sido posible
gracias a la innovacion, la calidad del producto, el servicio oportuno y la cortesia ofrecida a los

clientes.

1.2.1 ANTECEDENTES DE INVERSIONES ALIMENTICIAS DEL VALLE S. DE R.L.

Inversiones Alimenticias del Valle S.de R.L., una empresa creada para servir a sus
clientes en forma general sin importar estatus social o religién tiene sus origenes desde 1994

siendo en ese entonces “Purificadora del Valle” y mas adelante convirtiéndose en “Inversiones



Alimenticias del Valle S de RL” la cual se tuvo que enfrentar a un sin nimero de problemas por
patentizar su nombre, Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L, es una empresa privada que
inicio sus actividades en el 1 de Enero del afio 2012, cuenta con 5 afios de presencia y

trayectoria en el mercado.

Desde el comienzo de sus actividades, se han especializamos en el proceso y suministro

de agua envasada de la mejor calidad, en lo que es la zona central del pais.

Con el transcurso de los afios se han incorporado nuevas lineas de productos con el
objetivo de proveer a sus clientes calidad, variedad y agua purificada y asi satisfacer sus
necesidades. Se cuenta con un excelente grupo humano el cual es sometido siempre a cambios

que se presentan en su ambito.

Su objetivo principal es lograr una permanente mejora en sus actividades a fin de dar un
servicio que asegure una entrega en tiempo. Eso los obliga a un estricto cumplimiento de sus
manuales de garantia de calidad y procedimientos a fin de lograr como meta final una

satisfaccién plena de los clientes.

Es importante sefialar ademas, que sus servicios estan fortalecidos por contar con un
stock permanente de los principales productos de su comercializacién. La empresa cuenta con 2
motos repartidoras y dos camioncitos NPR para repartir el producto en La Paz y alrededores. Y
una filial en Comayagua que cuenta con 1 moto repartidora y 1 camién NPR para repartir en la

ciudad.

Es por eso que el presente estudio esta enfocado en presentar una nueva imagen con un

plan de marketing para que la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. pueda



penetrar el mercado de toda la zona central que abarca principalmente a la Ciudad de La Paz, el

Valle de Comayagua y zonas aledafias.

Lo que se quiere con el estudio es darle una nueva imagen a la empresa, la cual debe de
realizarse el estudio correspondiente para poder introducirla. “La imagen corporativa se define
como la estructura mental de la organizacién que se forman los publicos, como resultado del

procesamiento de toda la informacion relativa a la organizaciéon”(Capriotti, 1999).

1.2.1.1 MISION

Ofrecer agua purificada 100% utilizando tecnologia de punta para realizar un proceso que
garantice su pureza y calidad, y poder atender oportunamente las necesidades de los clientes, con
una excelente aptitud de servicio a precios accesibles e inmejorables, para satisfacer las

expectativas de los consumidores de agua purificada.

1.2.1.2 VISION

Para el afio 2020 seremos la empresa lider en el mercado de agua purificada en la zona

central, ofreciendo un producto caracterizado por excelencia en su calidad que nos diferencie de

la competencia.



1.2.1.3 VALORES

e Somos una empresa responsable comprometida con las normas estrictas de salubridad en
la realizacidn de nuestro proceso productivo.

¢ Nuestra funcién es manejar los estdndares permitidos asegurdndonos en el proceso de
calidad total desde la recepcion hasta la entrega de nuestros productos al cliente.

e Con la intencion de asegurar y mantener a nuestros clientes; nuestro objetivo es

mantener una calidad 6ptima a bajo precio para beneficio de nuestros clientes.

1.2.1.4 ORGANIGRAMA

La empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. cuenta con un equipo de trabajo
altamente capacitado y comprometido con el desarrollo de la organizacion, su estructura
organizacional es simple dandole flexibilidad y rapidez a la hora de cumplir de manera efectiva

con su trabajo.

Actualmente el equipo de trabajo estd conformado por los siguientes cargos:

o Gerente Propietario: Sus funciones se centran en la toma de decisiones, direccionamiento
de la empresa.
o Gerencia Administrativa: Sus funciones se centran en llevar la parte administrativa y

supervision de la gerencia sucursal de Comayagua.



o Jefe de Operaciones: Sus funciones se centran en la direccion de toda la parte productiva
de la empresa. Y supervisién de las actividades del operador de la maquinaria y los
productores de los productos.

o Gerencia Sucursal Comayagua: Sus funciones se centran en la supervision del motorista y
vendedor en la Ciudad de Comayagua asi como la administracién de dicha oficina.

o Motoristas: Son los repartidores del producto en motos.

o Vendedores: Sus funciones se centran en llevar de casa en casa la venta del producto.

o Operador de maquina: Su funcidn se basa en la operacion de la méaquina de hacer bolsa.

o Productores: La funcion de ellos esta basada en la elaboracion de los diferentes productos

que tiene la empresa.

Gerente
Propietario

Gerencia Gerencia
Surcursal Administrativa
Comayagua La Paz

Jefe de
Operaciones

Asiste ndedores Oper? W de Productores
Motoris Vendedor (1) Adminisgracion Maquina
( 3) y (3)

Figura 1. Organigrama



1.2.2 UBICACION E INFRAESTRUCTURA

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. esta ubicada en la ciudad de La Paz,
departamento de La Paz, Barrio La Merced. Dicha ciudad cuenta con mas de 30,000 mil

habitantes.

Tiene un crecimiento comercial sorprendente y su ubicacién estratégica la hace idénea
para la comercializacion de este producto. Su corta extension geogréafica hace que la empresa
pueda atender de manera eficiente y rdpida a sus clientes en que su mayoria es de La Paz y sus

alrededores, tomando en cuenta algunos municipios y la ciudad de Comayagua.

La empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. tiene su infraestructura
principal en el barrio La Merced de la ciudad de La Paz, y este servicio se lleva a cabo en los
lugares requeridos por el cliente. La empresa esta dotada con los mejores equipos y la mejor
linea de produccién. Cuenta con la tecnologia de mas avanzada en maquinaria de purificacion de
agua. Este proceso de purificacion se detalla de la siguiente forma: 4 filtros de carb6n activado
(micro filtracion), un filtro de suavizacion, una ultravioleta (UV), osmosis inversa, ozonizacion y

como control de calidad otra UV.

= Carbon activado: Quita el olor, sabor, y ciertos quimicos que vienen en el agua e igual
que los soélidos.

= Filtro de Suavizacién: Quita la darese del agua.

= UV: Mata cualquier bacteria.

= Osmosis Inversa: Quita todos los sélidos disueltos que trae el agua y bacterias.

= QOzonizacion: Le da maés vida atil al agua y mata bacterias.



La fuente de agua esta ubicada a 27 kildbmetros en linea recta en una zona montafiosa
siendo una zona virgen y protegida, custodiada por las autoridades municipales. Dicha fuente le
da a la empresa una excelente agua, siendo una de las mejores aguas a nivel nacional. Dicha agua

cae en pilas de captacion y pasa por el proceso anteriormente descrito.

El proceso de envasado de un botellén de 5 galones es el siguiente: Primeramente el
bote es lavado con detergente industrial y es desinfectado a base de presién con quimicos
apropiados para dicho proceso. Una vez realizado ambos procesos el bote pasa al llenado donde
es lavado en su interior con agua purificada y llenado. El cual es colocado en una banda para ser
sellado y revisado como control de calidad, ya pasado el control anterior es distribuido a los
clientes. Dicha capacidad de produccion es de 3,000 botellones diarios. El personal de dicha
empresa es supervisado entrenado por las autoridades de Salud, el cual avalan la calidad del

producto.

Revisado por

Figura 2. Flujo Continuo
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1.2.3 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

La empresa no cuenta con un portafolio especifico, sus productos (ver anexo) son los

siguientes:

v' Botellén de 5 galones, siendo este el producto estrella.
v" Agua en bolsa en % litro.

v" Agua en bolsa de 250 ml.

v' Botellitas de 1 litro

v Botellitas de 600 ml.

v Botellitas de 300 ml.

v Hielo

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

Sampieri, Fernandez, & Baptista (2006) indican “plantear el problema no es sino afinar y

estructurar mas formalmente la idea de la investigacion”.

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Hoy en dia el gran niamero de empresas purificadoras de agua en la zona central de

Honduras, se ha incrementado. Lo cual es un gran problema para las empresas que ya tienen afios
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de participacién. Muchas de las empresas solo filtran el agua, estas no tienen un procedimiento

correcto para purificar agua.

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L., es una empresa que se ha dedicado a la
purificacién y envasado de agua, actualmente cuenta con un sin numero de problemas, dentro de
los que destacan el desplazamiento de mercados por la apariciéon de mas competencia. Esta
situacion ha llevado a la empresa a la circunstancia de analizar el cambio de su plan estratégico
de mercadeo e impulsar una nueva imagen, que le permitira recuperar su mercado. “La
reputacion de una compafiia constituye una sefial de las capacidades de la empresa, sobre todo en
los mercados en los que es dificil evaluar la calidad del producto antes de la compra” (Weigelt &

Cameser, 1988).

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

“La formulacién del problema es especificamente el asunto que se va a investigar” (Toro

& Hurtado, 2007).

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. en los ultimos meses ha experimentado una
considerable baja en las ventas, ademas ha disminuido su participacién y posicionamiento de

mercados segun un diagnostico realizado.

¢ Qué tan posible seria incrementar las ventas de la empresa Inversiones Alimenticias

del Valle S de R.L?
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1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

“Plantear el problema de investigacion en forma de preguntas tiene la ventaja de

presentarlo de manera directa, minimizando la distorsion” (Christensen, 1980).

Las siguientes preguntas se van a desarrollar para poder evaluar la investigacion:

Pregunta principal:

¢ Cual sera el efecto en las ventas de la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S de

R.L., al adoptar una iniciativa de fortalecimiento empresarial?

Preguntas secundarias:

a) ¢Cuales son las causas o factores que han llevado a un declive en las ventas de la empresa
Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.?

b) ¢Se podrd mejorar la imagen corporativa con los datos e informacion proporcionada por
la empresa?

c) ¢El lanzamiento de una nueva imagen es una alternativa que aumentara la participacidn
en el mercado de Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.?

d) ¢Un plan de marketing ayudara a mejorar la participacién y motivaciéon del consumo en

los clientes de la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.?
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1.4 OBJETIVOS

Los objetivos de la investigacidn sefialan los elementos del marco conceptual que se debe

de investigar (Mohammad, 2005).

1.41 OBJETIVO GENERAL

Incrementar el volumen de ventas de Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.,
mediante un plan de marketing empresarial, para potenciar la competitividad y posicionamiento

de la empresa.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar las causas o factores que han ocasionado la disminucion en las ventas de la
empresa y las que potencian su incremento.

b) Analizar los datos e informacién brindada por la empresa para proporcionar una ventaja
competitiva y una mejora en la imagen corporativa.

c) Definir las estrategias para incrementar el volumen de ventas de la empresa.

d) Proponer un plan de marketing para mejorar la participacion en el mercado, de la

empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.
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1.5 JUSTIFICACION

Por lo general, en muchas empresas no existen planes de mercadeo debido a que los
propietarios no reconocen la importancia de implementar este tipo de instrumentos, ya que tienen
un conocimiento de mercado que es tomado de la experiencia practica del negocio y sin
fundamentos sisteméticos. Basado en el anterior aspecto se hace necesaria la aplicacion de
conocimientos conceptuales y tedricos que respalde el conocimiento empirico, de tal forma que
se disefien estrategias aplicables que aporten al crecimiento de este tipo de empresas. Por esto
partimos que es necesario disefiar un plan de marketing para Inversiones Alimenticias del Valle
S. de R.L. como instrumento que permita planear, analizar y ampliar las fortalezas con el fin de

enfrentarse a los cambios que exige un mercado globalizado.

Desde la perspectiva practica se quiere plantear estrategias que contribuyan con el
mejoramiento de la empresa en cuanto al departamento de mercadeo. Con el propésito de crear
un alto nivel de compromiso, para el cumplimiento de objetivos, guiando a mejorar el escenario

de competitividad de la empresa, ventas que se producen por la operacién de la misma.

Por otro lado, el nivel metodolégico se tiene en cuenta aspectos cuantitativos y
cualitativos que permitan comprobar cada objetivo, adicionalmente se realizan entrevistas a sus
colaboradores y encuestas directas para conocer las opiniones y percepciones de los clientes de

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.

Por Gltimo el plan de marketing se relaciona directamente con una de las muchas areas
funcionales donde se requiere la intervencion de un individuo idoneo en administracion de
empresas, para poder explicar los conocimientos adquiridos en cuanto a la planeacidn, direccion,

ejecucion y control al interior del area de mercadeo, del mismo modo permite proponer
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estrategias y planes de accion que colaboren con la consecucion de los objetivos, buen

posicionamiento en el mercado y crecimiento de la empresa expresado en utilidades.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Cuando planteamos el problema y se han expuesto los motivos del porque realizar el
presente estudio, es de suma importancia presentar en este capitulo una base teérica que ayude a

sustentar el mismo.

2.1 SITUACION ACTUAL

Se inicia presentando los incrementos que durante estos Gltimos afios ha tenido el agua
envasa en Latino América, datos que se han obtenido de empresas que han hecho estudios. Esto
servird como base para que de la investigacién, para ahi definir cada etapa de un plan estratégico

para el desarrollo de la investigacion.

2.1.1 MACRO ENTORNO

En esta observacion se presenta informacién relacionada con el entorno de la
investigacion a nivel internacional. Definiendo el entorno, todos aquellos factores y variables

que actdan en el &mbito externo de la empresa.
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2.1.1.1 AGUA ENVASADA

La hidratacion es esencial en el ser humano. Se estima que, para esta sanos, debemos

consumir al menos 2 litros de agua al dia.

El agua envasa es un articulo que tiene una elevada venta en los restaurantes y locales de
toda indole. Por tanto, deberemos prestarle atencidn en la carta, aunque sin caer en las modas un

tanto absurdas de hace algunos afios que concedian un espacio de privilegio.

“ No olvidemos que a pesar de reconocer que las aguas tienen aroma, sabor y textura, para la
gran mayoria de la humanidad constituyen una sencilla hidrataciéon a la hora de comer y las

encuentran incoloras, inodoras e insipidas”(Ferrer, 2016).

El tiempo y el desarrollo cultural, ha logrado cimentar en las mentes de las personas una
tendencia del consumo responsable y amigable con su organismo, tendiendo al consumo de las
bebidas alcohdlicas. Dentro de esta categoria se encuentran las Gaseosas, los néctares y jugos,
las bebidas deportivas, las bebidas energéticas, el té, las aguas minerales, las aguas purificadas,
aguas de glaciares, aguas de Iceberg y agua de lluvia. El consumo de agua embotellada ha venido

en gran crecimiento.

El consumo mundial de agua embotellada se ha incrementado en los Gltimos afios.
Compite con las sodas, los jugos, las bebidas energéticas, el té y el café y hasta con la cervezay
otras bebidas. Se calcula que en la industria de agua envasada crece en el mundo cada afio a una

tasa de 10%.

Seguin Euromonitor Internacional (2015) en Latino América, el consumo de agua

envasada, incluyendo las categorias de gas, sin gas, saborizantes y funcional, consumida a través
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del canal “retail” fue mas de 43 mil millones de litros para un mercado que facturo en el 2015

maés de 14 mil 815 millones de ddlares, que incluye 11 paises de la region.

México lidera el consumo per capital de agua envasada, seguido de RepUlblica Dominica
y Guatemala. La empresa de Observacion de mercados Empresa Kantar Worlpanel (2015)
destaca que el 72% de hogares centroamericanos compro agua envasada; 9 de cada 10 hogares lo
hizo Guatemala y Honduras; un 76 % lo hicieron hogares de El Salvador; 56% en Nicaragua y

22% en Costa Rica.

Tabla 1. Consumo de agua envasada (anual)

CONSUMO DE AGUA ENVASADA
ANUAL / PER CAPITA

PAIS LITROS

México 174.3
Rep. Dominicana 129.4

Guatemala 119.6

Fuente: Euromonitorintl.

2.1.2 MICRO ENTORNO

Es el anélisis de los factores que son en parte controlables por la empresa, es decir, los
proveedores, competidores directos, clientes, intermediarios o distribuidores y otros grupos de
interés (empleados, asociaciones, accionistas, medios de comunicacion, gobierno local,

inversionistas y otros).
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Estas fuerzas se conjugan y tiene un impacto directo en la empresa y que interfiere en la

capacidad de atender su mercado meta.

Proveedores

Directos

Distribuidores

eTamafio
elocalizacion
eCriterio

eCompetidores Potenciales
eCompetidores del mismo sector
eProductos Sustitutos
eDistribuidores

eProveedores

eTamafio del mercado
eTendencias de Compra
e Perfil del ClLiente

e Distribuidores
eProceso de compra

eTipo de Canal
eLongitud del canal
e Politicas de Compra
e Logistica

e Gestion

elnventario
eTransporte

Figura 3. Anélisis del Microambiente
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Proveedores: cuenta con un maximo de cinco proveedores, que le proveen los
envases en sus diferentes presentaciones, tapones, bobinas de plastico y los
quimicos necesarios para la realizacion del proceso de agua purificada y
embotellada. Sus proveedores estan ubicados en la ciudad de Tegucigalpa y San
Pedro Sula. La empresa trata de que sus proveedores sean de la mejor calidad y
gue estén certificados.

Competidores directos: hace afio y medio abrié al publico la segunda empresa
dedicada a la purificacion de agua, sin embargo no cuenta con la capacidad
instalada ni la experiencia para ofrecer productos de calidad. También esta la
competencia directa que viene de la ciudad de Comayagua son empresas que estan
consolidad a pesar que tiene poco tiempo de operacion. Y han llegado a tener una
gran aceptacion en el mercado que actualmente vende la empresa Inversiones
Alimenticias del Valle S. de R.L. llegando a lograr tener distribuidores directos en
la ciudad de La Paz.

Algunas de estas empresas son: Gota de Fe, Gota de Cristal, EI Porvenir, El
Jordan, Oasis de Vida, La Sierra, Restauracion.

Clientes: Los comparadores de la empresa estan ubicados en dos grandes
segmentos, consumidores finales y corporativos o proveedores de alimentos, estos
estan ubicados en seis municipios del Valle de Comayagua (La Paz, Cané, Villa
de San Antonio, Comayagua, Ajuterique y Lejamani). La empresa se ha
caracterizado por venderle al estado de Honduras, algunas de las oficinas

gubernamentales que les compran son: Hospital Roberto Suazo Cérdova de La
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Paz, Ministerio Publico en Comayagua y La Paz, Palacio Judicial, La Policia
Militar, Instituto Tecnoldgico Policial y La Region de Salud Publica.

e Intermediarios o distribuidores: Actualmente se cuenta con una base de 74
distribuidores o comercializadores, en los que destacan pulperias, mercaditos,
supermercados, bodegas, tiendas de conveniencia y otros.

e Otros involucrados: Los entes reguladores que supervisan la calidad y el
cumplimiento de las normas y procesos de purificacion del agua en Honduras, las
leyes y reglamentos establecidos. Se le manda hacer cada semana examenes por

parte de Salud Publica.

2.2 PLAN DE MARKETING

Un Plan de Marketing “representa una detallada formulaciéon de las acciones necesarias
para llevar a cabo el programa de marketing. Piense en el plan como un documento de accion, es
el manual para la implementacion, evaluacion y el control de marketing... la caracteristica
distintiva de un plan de marketing bien desarrollado es su capacidad para lograr las metas y
objetivos que se establecen... de modo similar un plan de marketing puede enfocarse en un
elemento especifico de la mezcla de marketing, como el plan de desarrollo de un producto, un
plan promocional, un plan de distribuciéon o un plan de precios ” (Ferrel, Hartline, & Lucas,
2006).

Pope (2002) la investigacion de mercados es una herramienta que ayuda a tomar mejores
decisiones en cada paso del proceso de mercadeo. Hay una cantidad de definiciones sofisticadas
y técnicas de investigacion de mercado, pero todas se reducen a un solo punto: ayudar a tomar

mejores decisiones en mercadeo. Por ejemplo, la introduccién nueva de un nuevo producto.
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La informaciéon de mercados especifica la informacion necesaria para tener en cuenta
estos aspectos: disefia el método para recabar informacién, administra e implementa el proceso

de recopilacion de datos, analiza y comunica los resultados y sus significados.

EL PLAN DE MARKETING _

Estrategias de ia Mezcla de

Empresa MARKETING
Dragnaatico inferno

Microambiente
Clientes

Nececiiades y ofras
SATerIONes de

cofipetiddies
Acmusses 4
Puiwnciales

Proveedores
Intermediarios

Macroambiente: Faclores Econdmicos Pohhcos R
Legales Uemo%vSﬁcos Cuﬂul:lles DS e

Tecnologicos y Naturales -

‘

Figura 4. Plan de Marketing
Fuente: Kotler (2012): Direccién de Marketing.

Empresa: “El organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y

realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela” (Romero, 2011).

Entorno de Marketing: “De una compaifiia consiste en los participantes y las fuerzas
externas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y

mantener relaciones con los clientes meta” (Klotler & Armtrong, 2012).

El entorno de marketing estd formado por un micro y un macro ambiente, los que se

detallan a continuacion:

Microentorno: Este ambiente influye directamente en la empresa. Estd compuesto por
los proveedores, intermediarios, clientes y competidores. EI término micro hace referencia a lo

local, es decir, describe la relacidn entre las empresas y el contacto con el mercado objetivo. El
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empresario puede ejercer control sobre los factores mencionados anteriormente (Echeverri,

2009).

El éxito del marketing depende de su habilidad para establecer relaciones con otros
departamentos de la empresa, proveedores, intermediarios de marketing, competidores, publicos

y clientes, quienes se combinan para conformar la red de transferencia de valor de la compaiiia:

1. Clientes: Los mercados de consumidores consisten en individuos y hogares que compran
bienes para su consumo personal.

2. Competidores: La empresa que oferta un producto o servicio similar o que tiene el
mismo proveedor. Una compafiia ofrece mayor valor y satisfaccidn a sus clientes que sus
competidores

3. Proveedores: Brindan los recursos que la compafiia necesita para producir sus bienes y
servicios. Los problemas con los proveedores podrian afectar seriamente al marketing.

4. Intermediarios de marketing: Ayudan a la compafiia a promover, vender, y distribuir
sus bienes a los consumidores finales; incluyen distribuidores, agencias de servicios de
marketing e intermediarios financieros.

5. Pdablicos: Es un grupo de individuos que tiene un interés o impacto real o potencial en la

capacidad de una organizacidn para alcanzar sus objetivos.

Macro ambiente: La compafiia y todos los demas participantes operan en un macro
ambiente mas grande de fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la

empresa (Klotler & Armtrong, 2012).

1. Demograficos: Tiene que ver con los seres humanos, edad, género, raza, ocupacion y

otros datos estadisticos.
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2. Econodmico: Consta de factores financieros que influyen en el poder adquisitivo y los
patrones del gasto de los consumidores.

3. Natural: Abarca los recursos naturales que los mercadélogos necesitan como insumos o
que son afectados por las actividades del marketing.

4. Tecnoldgico: Las nuevas tecnologias pueden ofrecer excelentes oportunidades para los
mercaddlogos.

5. Politico-Social: Consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presién
que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y los
imitan.

6. Cultural: Estad conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los
valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad

(Klotler & Armtrong, 2012).

2.3 MARKETING

El Marketing tiene varias definiciones pero las mas acordes para esta investigacion son
las de la Kotler donde define: “El marketing es un proceso social y administrativo por el que los
individuos o grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio
de productos y de valor con otros, teniendo como referencia los siguientes términos como:
necesidades, deseos, demandas; productos, servicios, experiencias, valor, satisfaccion, y calidad;

intercambio, transacciones, relaciéon y mercados” (Klotler & Armtrong, 2012).
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Mecasidades
Carencias y
Demandas

Froducto o
Servicio

Conceptos Centrales
de la Mercadotecnia

Intercambio
Transacciones y
Relaciomas

Walor vy
Satisfaccidn

Figura 5. Conceptos Centrales de Marketing
Fuente: Kotler, P.A. (2008): Fundamentos del Marketing.

Iniesta (2005) el marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de sus tendencias, se ocupa
de la concepcidn, desarrollo, planificacion, difusion y comercializacion de marcas, productos y
servicios, que satisfagan las expectativas de la demanda, logrando resultados rentables para la

empresa u organizacion interesada.

Podemos distinguir entre una definicion social y una gerencial del marketing segin una
definicién social, el marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de productos

y servicios valiosos con otros.

En cuanto a una definicion gerencial, el marketing a menudo se ha descrito como “el arte
de vender productos”. El propdsito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el
producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. Idealmente el resultado del
marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar (Kloter & Philip, 2002).
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O’shaughnessy (1991) el marketing cubre aquellas actividades relacionadas con la
organizacion de los sectores del mundo externo que usan, compran, venden o influencian la

produccion de bienes y servicios o de los beneficios o servicios que los mismos aportan.

Kloter & Philip (2002) definen que el marketing consiste en un proceso administrativo y
social, al cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean para poder

satisfacer sus diversas necesidades, a traves del intercambio de productos o servicios.

2.4 PLANIFICACION ESTRATEGICA

El proceso de gerencia, crear y mantener una congruencia viable entre los objetivos,
habilidades y recursos de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de mercado. El
proposito de la planificacion estratégica es moldear los negocios y productos de la empresa de
modo que produzcan mayores utilidades y crecimiento (Klotler & Armtrong, 2012). Para
entender la gestion del marketing se debe entender la planeacidn estratégica. Y para entender la
planeacion estratégica se necesita reconocer que la mayor parte de las empresas grandes constan

de cuatro niveles de organizacion:

R/

< El nivel corporativo: Disefia un plan estratégico corporativo que guie a toda la empresa
y toma decisiones respecto a la cantidad de recursos que asignara a cada division, asi
como qué negocios conviene iniciar o eliminar

< El nivel divisional: Disefia un plan divisional que cubre la asignacién de fondos a cada

unidad de negocios dentro de la divisidn.
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< EIl nivel de las unidades de negocios: Disefia un plan estratégico de la
unidad de negocios que conduzca hacia un futuro prospero.
« Nivel de Productos: Disefia un plan de marketing para lograr sus objetivos en su

mercado (linea de productos y marca).

2.5 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Plan estratégico de Marketing: “ nos estamos refiriendo al plan maestro en la que la alta
direccién recoge las decisiones estratégicas corporativas que ha adoptado hoy (es decir, en el
momento que ha realizado la decisidn estratégica con su equipo de direccidn), en referencia en lo
que hard en los préximos afos (horizonte mas habitual del plan estratégico), para lograr una
empresa competitiva que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de

interés”(Sainz, 2015).

Para el presente trabajo, el plan estratégico de marketing, se lo realizara bajo la siguiente

estructura:

Resumen Ejecutivo: Es un breve observacion de los aspectos mas importantes del
proyecto, va antes de la presentacion y es lo primero o a veces lo Unico que lee el receptor del
proyecto, por lo tanto, en pocas palabras se debe describir el producto o servicio, el mercado, la
empresa, los factores de éxito del proyecto, los resultados esperados, las necesidades de

financiamiento y las conclusiones generales.
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Situacion Actual de Marketing: Se realiza una observacién situacional tanto interno
como externo, concluyendo con una breve sintesis de las amenazas y oportunidades. El tema se

profundiza mas adelante.

Propuesta Estratégica: Realiza la formulacién tanto de la vision como de la mision,
estableciendo una estrategia competitiva genérica, objetivos corporativos y estrategias de

crecimiento.

Propuesta Mercadoldgica: Se definen los objetivos de Marketing, y se selecciona los
segmentos meta. Para cada uno, se disefia la estrategia competitiva, se define el posicionamiento

y se disefian las estrategias del marketing mix. El tema se profundizard méas adelante.

Programas de Accidn: Detalla la forma en que las estrategias de marketing convertiran
en programas de accidn especificos que contestan las siguientes preguntas: ;Qué se hara?,

¢Cuando se hara?, ;Quién se encargara de hacerlo?, ;Cuanto costara?

Presupuesto: Detalla un presupuesto de apoyo de marketing, que basicamente es un
estado de resultados proyectados. Muestra las ganancias esperadas y los costos esperados de

produccién, distribucion y marketing. La diferencia son las utilidades proyectadas.

Controles: Sefiala la forma en que se vigilard el progreso y permite a la alta gerencia
revisar los resultados de la aplicacion y detectar los productos que no estén alcanzados sus metas.
Incluye la medicién del rendimiento sobre la inversion de marketing (Schiffman & Lanzar

Kanuk, 2010).
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2.6 SEGMENTACION DE MERCADO

El mercado estd compuesto por diferentes tipos de clientes, productos y necesidades, lo
ideal es determinar los segmentos que presentan las mejores 10 oportunidades para que la
empresa pueda cumplir objetivos en todas las é&reas funcionales (Finanzas, mercadeo,
produccién, talento humano, comercial); Donde “los consumidores, clientes y usuarios pueden
ser agrupados por variedad de factores como: Geograficos, demograficos, pictograficos o
conductuales; La divisién del mercado en distintos grupos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamientos, que requieren productos o programas de
marketing diferentes, es lo que se conoce como segmentacion de mercado (Klotler & Armtrong,

2012).

2.7 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Kotler & Armstrong (2012) explican que el posicionamiento consiste en decidir qué lugar
claro, distintivo y deseable queremos que un producto ocupe en la mente de los consumidores
objetivos. Asi, los especialistas en marketing persiguen posiciones que distingan sus productos
del resto de marcas competidoras, y que le otorguen mayor ventaja estratégica en su mercado
meta.

Al posicionar un producto buscar en primer lugar las ventajas competitivas en base las
cuales pueda construir su posicion. Para adquirir ventaja competitiva la empresa debe generar un
valor mayor que el de la competencia para los consumidores objetivo, esto es posible de dos
maneras: cobrando precios mas bajos que los competidores u ofreciendo mas beneficios que

justifiquen los precios mas altos.
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2.8 MARKETING MIX

El marketing mix se sitla en las actividades de ejecucion. El marketing mix constituye un
instrumento de la accién del marketing. No forma parte de las actividades de investigacion. La
investigacion de marketing constituye un auxiliar del marketing mix, tanto para medir y controlar
la eficacia de sus componentes como para identificar el mejor empleo o mezcla de sus

componentes (Soriano, 1990).

La mezcla de marketing una combinacién de herramientas de marketing que se utilizan
para satisfacer a los clientes y objetivos de la empresa Los consumidores a menudo llamada la
mezcla de marketing "de la oferta.” Su oferta estd controlada por las siguientes variables a
menudo se conoce como las cuatro P en la comercializacién: Producto, Precio, Lugar

(distribucién) y Promocion.

Mediante el uso de las variaciones de estos cuatro componentes que tienen la capacidad

de llegar a los consumidores multiples dentro de su mercado objetivo.

Creacidn de una mezcla de marketing exitosas que aumentaran los resultados a menudo
se lleva a la experimentacién y la investigacion de mercado. Hay muchos métodos que pueden
utilizarse, tanto en persona como el uso de presentaciones impersonal. “La clave es que no
siempre dependen de "una" mezcla siempre explorar otras vias. La combinacién y coordinacién

de estos elementos serda mas eficaz que en funciéon de uno” (Ferrel, Hartline, & Lucas, 2006).

31



28.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacién o institucion que se ofrezca en
un mercado para su adquisicién, o uso que satisfaga una necesidad (Klotler & Armtrong, 2012).

La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

« La cartera de productos
% La diferenciacion de productos
< La marca

% La presentacién

2.8.2 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Es elemento del mix que se utiliza para conseguir que un producto llegue

satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de distribucion:

®,

% Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los productos
desde el proveedor hasta el consumidor.

< Planificacion de la distribucién. La toma de decisiones para implantar una sistematica de
como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes que intervienen
(mayoristas, minoristas).

.

+» Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacion de

plantas y agentes utilizados.
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% Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste
en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la

publicidad y la promocién en el punto de venta (Klotler & Armtrong, 2012).

2.8.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Klotler & Armtrong (2012) “la comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste
tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado”. Los objetivos principales de la

comunicacién son:

R/

«» Comunicar las caracteristicas del producto.
+» Comunicar los beneficios del producto.

% Que se recuerde y se compre la marca/producto.

La comunicacién no es s6lo publicidad. Los diferentes instrumentos que configuran el

mix de comunicacién son los siguientes:

Publicidad: Es cualquier forma pagada de representacién y promocién no personal

acerca de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Relaciones publicas: Son un conjunto de acciones de comunicacién estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los
vinculos con los distintos puablicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr

consenso, fidelidad y apoyo en los mismos en acciones presentes y futuras.
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Venta personal: Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia,

con la finalidad de vender y establecer relaciones con el cliente.

Fuerza de ventas: * Externa: Vendedores externos que viajan para visitar clientes.
Interna: Vendedores que hacen negocios desde sus oficinas por
teléfono, por internet o reciben visitas de los compradores

potenciales.

Promocion de ventas: Es una herramienta o variable de la comunicacion comercial,
consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de
distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un

producto o servicio

Marketing directo: Son conexiones directas con consumidores individuales o segmentos

especificos, seleccionados cuidadosamente, a menudo basados en una interaccidn personal.

284 ESTRATEGIA DE PRECIO

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion
derivada de la compra y el uso o el consumo del producto. Es el elemento del mix que se fija méas

a corto plazo y con el que la empresa puede adaptarse rapidamente segln la competencia, etc.

Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el Unico que genera

ingresos, mientras que los demas elementos generan costes (Klotler & Armtrong, 2012).
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29 MERCHANDISING

Los medios masivos son Utiles para transmitir mensajes, y es el momento de concentrarse
en como el mensaje que se transmite sin ellos puede mejorar la eficiencia del plan de marketing
y le pueda ofrecer un valor agregado, asi mismo creando estrategias para llegar al consumidor
final. Por lo tanto “el merchandising como método, refuerza los mensajes publicitarios y se
comunica la informacién y 12 las promociones del producto a través de los vehiculos de la

comunicacion no masiva” (Hiebing & Cooper, 1992).

Hoy en dia las organizaciones prefieren contar con estrategias de merchandising, para
evitar invertir gran parte de su gran presupuesto en medios masivos, pero basicamente el
merchandising incluye folletos, hojas de venta, exhibiciones de productos, técnicas de cdmo
decorar el punto de venta, técnicas de vitrinismo, presentaciones de video, banderines, carteles,
posters en sintesis otras herramientas las cuales puedan comunicar los atributos del producto, sin

gue sean medios masivos.

El propdsito del merchandising es ir de la mano en este caso con el plan de marketing, que
estén conjuntas para logar el mismo objetivo; saber si va a realizar o resaltar los atributos del
producto, un precio nuevo o mas bajo, una promocién, un mensaje publicitario, una presentacion
personal de ventas, en resumen, escoger el enfoque de la comunicacidn entre el producto y el

cliente (Hiebing & Cooper, 1992).
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2.10 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Partiendo del concepto de marketing, mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan, creando e intercambiando valor con otros; es
importante comprender las fuerzas internas y externas que mueven a los individuos, asi como sus
pautas de compras y consumo en una situacién determinada. Segin Kotler, “Es el estudio de
como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran, usan y se deshacen de
bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos (Klotler &

Armtrong, 2012).

2.10.1 TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“Estas teorias tienen como propdsito orientar a la empresa en el manejo de las variables
de consumo de los individuos. Y aunque las empresas no conozcan las teorias, todas sus acciones

asumen un comportamiento del mercado” (Rivera, Cueva, & Moreno, 2009).

Tabla 2. Teorias del comportamiento del consumidor

Teoria Concepto Uso en marketing
SE BUSCA MAXIMIZAR EL :
ECONOMICA BENEFICIO. SE COMPRA iLA PRUEBA DEL CALENDARIO!

LO MAS RENTABLE iES MAS ECONOMICO!

| LAS PERSONAS BUSCAN

PSICOANALISIS SATISFACER ELEROS O
EL THANATOS

LAS CONDUCTAS SE PUEDEN
APRENDIZAJE CAMBIAR POR LA
REPETICION DE ESTIMULOS

SE ACTUA POR INFLUENCIA iNO DEJES QUE SE LO LLEVEN!
DE LOS GRUPOS DE INUEVE DE CADA DIEZ LO USAN!
REFERENCIA iLO USAN LAS ESTRELLAS!

iPLACER ADULTO!
PROHIBIDO PARA MENORES

PUBLICIDAD DE CERVEZAS.
COCA-COLA, CIGARRILLOS

SOCI0-
PSICOLOGICA

Fuente: (Rivera, Cueva, & Moreno, 2009)
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Econdmica: El consumo es una variable que tiene relaciéon directa con los ingresos; el
consumidor escoge entre las posibles alternativas de consumo procurando la mejor relacidn
calidad-precio, es decir una satisfaccion maxima.

Psicoanalitica: Proporciona la existencia de una serie de fuerzas muy internas que guian
el comportamiento humano. Es decir, las personas no siempre se dejan llevar por criterios

econémicos.

Aprendizaje: Este fendmeno llevado a su extremo proporciona la fidelizacion de los
clientes de una marca o producto. EI consumidor lo ha probado y le ha resultado satisfactorio y

ya no regresara a probar otros.

Social: Los consumidores adoptan ciertos comportamientos de consumo con el objeto de
integrarse en su grupo social, o de parecerse a los individuos de su grupo de referencia y

diferenciarse de otros.

2.10.2 CARACTERISTICAS QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

“Las compras del consumidor reciben una gran influencia de las caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicologica. En su mayoria, los mercaddlogos no pueden controlar esta
clase de factores, pero deben tomarlos en cuenta” (Klotler & Armtrong, 2012). Cada uno de los

factores se detalla a continuacion:

Factores culturales: El mercad6logos debe entender los papeles (roles) que juegan la

cultura, la subcultura y la clase social del comprador. Cultura: Conjunto de valores,
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percepciones, deseos y comportamientos basicos que un miembro de la sociedad aprende de su

familia y otras instituciones significativas (Schiffman & Lanzar Kanuk, 2010).

Subculturas: Cada cultura tiene subculturas mas pequefias o grupos de personas con

sistemas de valores compartidos basados en experiencias y situaciones comunes en sus vidas.

Clase Social: Son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad,

cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.

Factores sociales: ElI comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de

factores sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles sociales y su estatus.

Grupos y redes sociales: A los grupos que ejercen una influencia directa y a los que una
persona pertenece se les llama grupos de pertenencia. En cambio, los grupos de referencia
funcionan como puntos directos o indirectos de comparacidn o referencia en la formacion de las

actitudes o la conducta de una persona.

Papeles (roles) y estatus: Un papel consiste en las actividades que se espera que realice
la persona, conforme a la gente que la rodea. Cada papel implica un estatus que refleja el valor

general que le asigna la sociedad.

Factores personales: Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por
caracteristicas personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacién, la situacion

economica, el estilo de vida, la personalidad y el auto concepto del comprador.

Edad y etapa en el ciclo de la vida: Los cambios en las etapas de la vida suelen ser el

producto de eventos demogréaficos y de cambios de vida como el matrimonio, etc.
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Ocupaciéon: De una persona influye en los bienes y servicios que compra. Los
mercadologos buscan identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés por encima del

promedio en sus productos y servicios (Schiffman & Lanzar Kanuk, 2010).

Situacion Economica: De una persona afecta sus elecciones de tienda y de productos.
Los mercad6logos observan las tendencias en los ingresos, el ahorro y las tasas de interés

personales.

Estilos de vida: Es el patrdon de vida de una persona, expresado en términos de sus

actividades, intereses y opiniones.

Personalidad y Auto concepto: Se refiere a las caracteristicas psicoldgicas Unicas que
distinguen a una persona o0 a un grupo. La personalidad es util para analizar el comportamiento

del consumidor respecto a ciertos productos o marcas elegidas.

Factores Psicologicos: Las elecciones de compra de una persona también reciben la
influencia de cuatro factores psicoldgicos fundamentales: motivacién, percepcidn, aprendizaje, y

creencias y actitudes.

Motivacion: Es una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la

persona busque su satisfaccion.

Percepcién: Es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e

interpretan informacidn para formarse una imagen inteligible del mundo.

Aprendizaje: Sefiala cambios en la conducta de un individuo gracias a la experiencia. El
aprendizaje ocurre a través de la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y

reforzamiento.
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Creencias y Actitudes: Creencia es la idea descriptiva que tiene una persona acerca de
algo. Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias relativamente

consistentes de un individuo hacia un objeto o idea (Schiffman & Lanzar Kanuk, 2010).

2.10.3 TIPOS DE COMPORTAMIENTOS EN LA DECISION DE COMPRA

Los tipos de comportamiento de compra del consumidor con base en los grados de

participacion del comprador y en la magnitud de la diferencia entre las marcas.

Klotler & Armtrong (2012) definen queexisten 4 tipos que se detallan a continuacion:

Comportamiento de compra complejo: Cuando los consumidores estan muy

interesados en una compra y perciben diferencias significativas entre las marcas.

Comportamiento de compra que reduce la disonancia: se presenta cuando los
consumidores se involucran mucho en una compra costosa, poco frecuente o riesgosa, pero

observan escasas diferencias entre las marcas.

Comportamiento de compra habitual: Se presenta en condiciones de baja participacién

del consumidor y escasas diferencias significativas entre las marcas.

Comportamiento de compra que busca variedad: En situaciones caracterizadas por

baja participacion, pero donde se perciben diferencias importantes entre las marcas.

40



Tabla 3. Cuatro Tipos de Comportamiento de Compra

CUATRO TIPOS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Alta Participacion Baja Participacion

Comportamiento de
Diferencias significativas Comportamiento de
compra que busca la

entre las marcas compra complejo
variedad
Comportamiento de
Escasas diferencias entre Comportamiento de
compra que reduce la
las marcas compra habitual
disonancia.

Fuente: Kotler & Keller (2012) Marketing Management.

2.10.4 PROCESO DE DECISION DEL COMPRADOR

Kloter & Keller (2012) sefala en su libro que “El proceso de compra se inicia mucho
antes de la compra real, y que continla mucho tiempo después. Los mercad6logos deben
enfocarse en todo el proceso de compra y no solo en la decision de compra”. En la figura 3,
muestra que el proceso de decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de
necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra vy

comportamiento posterior a la compra.

Reconoclmlento , , . Comportamlento
Blisqusda de Evaluaclon da Declslon de P
s Informaclén Altemathvas Compra pusletoral
necesldades ’ P compra

Figura 6. Proceso de Decision del Comprador
Fuente: Kotler & Keller (2012), Marketing Managment.
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Reconocimiento de las necesidades: El comprador detecta un problema o una necesidad.
La necesidad puede originarse por estimulos internos cuando una de las necesidades normales

del individuo se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso.

Busqueda de informacion: Un consumidor interesado quiza busque o no mas
informacion. Si su impulso es fuerte y hay cerca un producto que lo satisfaga, es probable que el
consumidor lo compre en ese momento. Si no es asi, el consumidor podria almacenar la

necesidad en su memoria o realizar una busqueda de informacidn relacionada con la necesidad.

Evaluacion de alternativas: El consumidor utiliza la informacion para llegar a una serie
de elecciones finales de marca. ¢(De qué manera el consumidor elige entre las alternativas de

marcas?

Decisién de compra: El consumidor califica las marcas y determina sus intenciones de
compra. Por lo general, su decision de compra sera adquirir la marca preferida, aunque dos

factores podrian interponerse entre la intencion de compra y la decision de compra.

Comportamiento posterior a la compra: El trabajo del mercadélogos no termina
cuando se compra el producto. Después de adquirirlo, el consumidor se sentird satisfecho o
insatisfecho, y tendrd un comportamiento posterior a la compra que es de interés para el

mercaddlogos.
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2.10.5 PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE NUEVOS PRODUCTOS

Kotler & Keller (2012) sostuvo que un nuevo producto es un bien, un servicio o una idea
que los clientes potenciales perciben como nuevo. Es un proceso de adopcidén que sigue una
persona desde que se entera de una innovacion hasta su adopcion final; la adopcion es la decision

gue toma la persona de convertirse en un usuario regular del producto.

Etapas del Proceso de Adopcidn

Los consumidores pasan por cinco etapas en el proceso de la adopciéon de un nuevo

producto, segln:

1. Conciencia: El consumidor se da cuenta de que existe el producto nuevo, pero carece de
informacion acerca de éste.

2. Interés: El consumidor busca informacion acerca del nuevo producto.

3. Evaluacion: El consumidor considera si tiene sentido probar el nuevo producto.

4. Prueba: EI consumidor prueba el nuevo producto en una escala pequefia para
incrementar la estima de su valor.

5. Adopcion: EIl consumidor decide utilizar plenamente y con regularidad el nuevo

producto.

Influencias de las caracteristicas del producto sobre la rapidez de la adopcion

Kloter & Keller (2012) mencionan las cinco caracteristicas que son muy importantes por

su influencia en la rapidez de adopcidn de una innovacion, las cuales se detallan a continuacion:
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2.11

Ventaja relativa: El grado en que la innovacidn parece ser mejor que los productos
existentes.

Compatibilidad: EIl grado en que la innovacién se ajusta a los valores y las
experiencias de los consumidores potenciales.

Complejidad: EI grado en el que la innovacion es dificil de comprender o
usar.

Divisibilidad: El grado en el que la innovacion puede probarse durante un tiempo
ilimitado.

Comunicabilidad: EI grado en el que los demas pueden observar y describir los
resultados del uso de la innovacion. Otras caracteristicas afectan a la rapidez de
adopcidn, como los costos iniciales y regulares, los riesgos y la incertidumbre, y la
aprobacion social. Los mercad6logos de nuevos productos deben investigar todos

estos factores la desarrollar le nuevo producto y su programa de marketing.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Para dar una definicion muy simple y clara sobre la definicién de investigacion de

mercados, recurriremos a la Asociacion Americana de Marketing (AMA), quien nos dice: “es la

obtencion, clasificacion y observacion de los datos y hechos que estan relacionados con la

transferencia y venta de mercancia y productos”(Pere, 2001).
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2.11.1 ESTABLECER LA NECESIDAD DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados “es el disefio, la recopilacion, la observacion y el informe
sistematico de datos pertinentes de una situacidn de marketing especifica que enfrenta una
organizacion”(Klotler & Armtrong, 2012). Las compafiias utilizan la investigacion de mercados
en una gran variedad de situaciones. Por ejemplo, la investigacion de mercados permite que los
mercaddlogos entiendan las motivaciones, el comportamiento de compra y la satisfaccion de los
clientes; también les sirve para evaluar el potencial de mercado y su participacién en éste, asi
como a medir la eficacia de la fijacion de precios, del producto, de la distribucién o de la

promocian.

Segmentacion y Seleccidén del Mercado

Kotler (2012) menciona que la segmentacion de mercados “implica dividir el mercado en
grupos mas pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes,
que podrian requerir estrategias o mezclas de marketing especificas. La empresa identifica
distintas formas para segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de los segmentos de mercado
resultantes”. Una de las prioridades antes de continuar con la realizacion de un plan de
Marketing es identificar el mercado sobre el que se desea competir, y en dicho mercado definir
una estrategia de presencia. En el presente estudio para segmentar, seleccionar y posicionar se

deben seguir los siguientes pasos, como se menciona en la figura 4:
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6. Diseniar la mezcla de Mar-
keting por segmemto meta (Posicionamiento
sm osicionamientc en el mercado
m\m’_ -,. 0 SNt .- =
4. Seleccionar el (los)
Segmento(s) meta Seleccion de

3. Medir el atractivo de Segmento(s) meta
los segmentos

2. Desarrollar los perfiles
de los segmentos

1. Identificar las bases para
segmentar el mercado

Segmentacion del Mercado

Figura 6. Plan de Marketing
Fuente: (Kotler & Keller, Marketing Management, 2012)

Los diferentes modelos de segmentacibn de mercados han sido disefiados
interrelacionando las bases y los criterios. Las bases de segmentacion son, como ya dijimos, las
variables demogréficas, culturales, etc., que se consideran relevantes para la investigacion del
mercado meta de un producto, independientemente de €l. Los criterios, por su parte se relacionan
con las variables dependientes, es decir con el comportamiento esperado del segmento frente al
producto, y determinan las condiciones y las pautas que dichos segmentos deben cumplir para

permitir la viabilidad del negocio (Dvoskin, 2004).

2.11.2 PROCESO PARA SEGMENTAR EL MERCADO

Escudero (2014) especifica que para segmentar el mercado se empleard el siguiente

proceso que se detalla a continuacion en la figura 5:
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Evaluar ¢l abractivo de
(ada segmento

Figura 7. Plan de Marketing
Fuente: Escudero (2014)

Definir los mercados a segmentar: ;Qué mercados se va a segmentar?: Mercado de
consumidores finales, mercado de reventa, mercado industrial, mercado gubernamental, mercado
internacional.

Identificar variables relevantes: Variables que son causantes del comportamiento de

compra diferente en los clientes (Escudero, 2014).

Segmentacion geografica: Se divide al mercado en diferentes unidades geogréficas.

Puede operar en una, varias o todas las zonas.

1. Segmentacién demografica: Se divide al mercado en grupos a partir de variables
como la edad, sexo, ciclo de vida, ingresos, ocupacion.

2. Segmentacion psicografica: Divide a los compradores en diferentes grupos en base a
su clase social, estilo de vida y personalidad.

3. Segmentacion conductual: Divide a los compradores en grupos, con base en sus
conocimientos sobre un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la

forma en que responden a un producto.
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Categorizar las variables: Para cada variable relevante seleccionada se debe identificar

las categorias o segmentos en los que se dividen.

Formar Segmentos

Definir los perfiles de los segmentos: Caracteristicas que interesan conocer como:

¢Qué?, ;Quiéen?, ;Como?, ;Donde?, ;Por qué?, ;Cuanto? y ;Cuando?

Evaluacion del atractivo de cada segmento: Consiste en evaluar el segmento mas

atractivo.

2.11.3 SELECCION DE SEGMENTOS META

“Un segmento meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, a los cuales la compafia decide atender”(Kloter & Keller, 2012).

Para cada segmento meta seleccionado, se definird el posicionamiento, y la estrategia del

marketing mix.

2.12 POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACION

Kotler (2012) la posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen el
producto con base en sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores, en relacién con los productos de la competencia. Los articulos se producen en las

fabricas, pero las marcas existen en la mente de los consumidores.
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Mapas de Posicionamiento Para planear las estrategias de diferenciacion vy
posicionamiento, los mercaddlogos a menudo elaboran mapas de posicionamiento perceptual,
gue muestran a los consumidores percepciones de sus marcas contra los productos de la

competencia en dimensiones de compra importantes (Kloter & Keller, 2012).

Seleccion de una estrategia de diferenciacion y posicionamiento

Incluye tres pasos: Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas de
diferenciacion y construir una posicion a partir de ellos, elegir las ventajas competitivas correctas
y seleccionar una estrategia general de posicionamiento. Después, la compafiia debe comunicar y

entregar de manera efectiva al mercado la posicidon elegida (Kloter & Keller, 2012).

Identificacion de posibles diferencias de valor y ventajas
competitivas Para establecer relaciones reciproca con los clientes meta, los mercaddlogos deben
entender las necesidades de los consumidores mejor que los competidores y entregarles mayor
valor. Dependiendo del grado en que una empresa pueda diferenciarse y posicionarse como

proveedora de valor superior para el cliente, gana una ventaja competitiva.

Seleccidn de las ventajas competitivas correctas

Se debe seleccionar la ventaja competitiva que cimentarda la estrategia de

posicionamiento: se debe decidir cuantas y cuales diferencias promovera

¢Cuantas diferencias promover? Muchos mercad6logos piensan que se debe promover
de forma agresiva solo un beneficio ante el mercado meta. Otros mercad6logos piensan que las

empresas deben posicionarse con mas de un factor diferenciador. Esto puede ser necesario si dos
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0 mas empresas afirman ser la mejor en cuanto al mismo tributo. Vale la pena establecer una

diferencia en la medida en que satisfaga los siguientes criterios (Kloter & Keller, 2012).

Importante: La diferencia ofrece un beneficio muy valioso para el comprador.

v' Distintiva: Los competidores no ofrecen la diferencia o la empresa podria
ofrecerla de una forma distintiva.

v' Superior: La diferencia es mejor a otras formas en que los clientes podrian
obtener el mismo beneficio.

v' Exclusiva: Los competidores no pueden copiar la diferencia con facilidad.

v' Costeable: Los compradores tienen la posibilidad de pagar la diferencia.

v' Redituable: Para la empresa es rentable introducir la diferencia.

« Seleccién de una estrategia general de posicionamiento

El posicionamiento total de una marca se denomina propuesta de valor, es decir, la
mezcla completa de beneficios con los cuales la marca se diferencia y posiciona. Es la respuesta

a la pregunta ;Por qué debo comprar su marca (Kotler & Phillip, 2011).

A continuacién, se muestra posibles propuestas de valor con las cuales una empresa

posicionaria sus productos, propuestas de valor ganadoras:

Maés por Mas: Implica ofrecer el bien o servicio més exclusivo a un precio mas elevado

para cubrir los costos mayores.

Mas por lo mismo: Las empresas atacarian el posicionamiento de mas por mas de un

competidor al introducir una marca que ofrezca una calidad similar, pero a un precio mas bajo.
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Lo mismo por menos: Las empresas no ofrecen productos diferentes o mejores, sino que

ofrecen muchas de las mismas marcas, pero con grandes descuentos.

Menos por mucho menos: Casi siempre existe un mercado para los productos que

ofrecen menos, Yy por lo tanto, cuestan menos.

Mas por menos: Las empresas realizan la mejor seleccidn de productos, el mejor servicio y

los precios mas bajos (Kotler & Phillip, 2011).

2.13 PLAN FINANCIERO

El plan financiero es un proceso dindmico que sigue un ciclo de elaborar planes,
implantarlos y después revisarlos a la luz de los resultados reales. El punto de partida del
desarrollo de un plan financiero es el plan estratégico de la empresa. La estrategia guia el
proceso de planeacion financiera estableciendo directrices globales de desarrollo de negocio y

metas de crecimiento (Merton, 2003).

Por ser el presente trabajo un Plan de Marketing se va a realizar una observacion

Financiera en base a este contexto, tomando en cuenta la rentabilidad de marketing.

Kloter & Keller (2012) “la raz6n entre el gasto y las ventas debe analizarse en cualquier
estructura financiera para determinar como y en dénde consigue dinero la empresa. Los
mercadologos recurren cada vez con maéas frecuencia al observacion financiera para buscar

estrategas rentables mas alla de la generacion de ventas”.
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2.13.1 OBSERVACION DE LA RENTABILIDAD DE MARKETING

Kloter & Keller (2012) mencionan en su libro que existen las siguientes fases para

determinar la rentabilidad de marketing:

» ldentificacion de los gastos por funcion: Se deben determinar los rubros de gastos que
se incurren al vender un producto, anunciarlo, entregarlo, facturarlo y cobrarlo. Lo
primero que se debe hacer es calcular el gasto en cada una de esas actividades
funcionales.

» Asignacién de los gastos funcionales entre las unidades de marketing: La siguiente
fase consiste en calcular qué proporcion de los gastos funcionales corresponden a cada
uno de los canales considerados.

> Preparacion de un Estado de Resultados o de pérdidas y ganancias por unidad de
marketing

» Estado de Pérdidas y Ganancias: la demostracion contable de las operaciones del
producto. Estd compuesta por las siguientes cuentas:

> Ingreso total: Se multiplica el pardmetro de ventas unitarias por el pardmetro de precios
unitarios liquido.

» Ganancia bruta: Es la diferencia entre el ingreso total y en costo total.

» Contribucidn de marketing: Diferencia entre la ganancia bruta y los gastos de

marketing.”
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CAPITULO III. METODOLOGIA

En este capitulo, se presenta la metodologia mediante la cual se lleva a cabo la
investigacion de alternativa para el lanzamiento de una nueva imagen en Inversiones
Alimenticias del Valle S. de R.L. Dando a conocer la operacionalizacion de variables, hipdtesis,

disefio, poblacion ademas de la unidad de observacién y respuesta.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Se muestra una relacion entre el planteamiento del problema, objetivo general, las

preguntas de investigacion y los objetivos.

3.2 MATRIZ METODOLOGICA

La Matriz define el marco general de la investigacion, ordenando los datos buscados. Es
un cuadro de sintesis del conjunto de las diversas preguntas que se hicieron al inicio de una

evaluacion.

La matriz es una herramienta de trabajo interno del equipo de evaluaciéon. Algunas
partes de estas pueden ser objeto de una encuesta a los beneficiarios. En ella se agrupan las
preguntas y las respuestas correspondientes a los diferentes criterios (Douxchamps & Besudoux,

1992).
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Tabla 4. Matriz Metodoldgica

. L s Variables .o
Planteamiento del Problema Objetivos Hipdtesis Indicadores Muestra y Disefio
. s . L Variable .
Pregunta General Objetivo general Hipotesis de investigacion Independiente Poblacion:
Propietarios  y/o
H1: Una mejora en la estrategia de gerentes de la
¢Cual sera el efecto en las ventas de la Inv er';gﬁg?jﬁ?g:ﬁg;:ggg g/ea}/lznéasdgeR L ~ marketing sera la solucion para ) empresa.
empresa Inversiones Alimenticias del Valle mediante un plan de marketing empresarial, incrementar las ventas de la empresa Estrategia de
S de R.L al adoptar una iniciativa de para potenciar la competitividad y Inversiones Alimenticias del Valle S. de marketing. Vendedores y
fortalecimiento empresarial” posicionamiento. R.L. distribuidores.
Consumidores:
. L - - Variables
Preguntas de investigacion Objetivos especificos H2: El tener un plan de marketing | dependientes:
o~ mejorar la ventaja competitiva y la Muestras:
9 ¢Cuales son las causas o factores que a) Identificar las causas o factores que han imagen corporativa.
han llevado a un declive en las ventas de la ionado la. disminucié | tas de | a) Imagen de la 50 Distribuid
empresa Inversiones Alimenticias del Valle ocaslonado fa disminucion en 1as ventas de i empresa. Istributdores
SdeRL? empresa y las que potencian su incremento.
a 270 Consumidores
. . b)  Analizar los datos e informacion brindada
b)  ¢Se podrd mejorar laimagen : : L
corporativa con los datos e informacién porcfgmﬁ)irt?\s;: palrj?]gg%rc;%r:]alr auirr]ﬁa:/ %r;]taja H3: Una nueva imagen permitird a be) npgnl,'r%f’ggégn Disefio:
proporcionada por la empresa? pe yc - atjiva g la empresa mejorar la aceptacion en el '
P : mercado. Correlacional
C) ¢El lanzamiento de una nueva _ . MétO(_jo:_
imagen es una alternativa que aumentara la c) Definir las estrategias para el ¢) Motivaciones | Descriptivo

aceptacion en el mercado de Inversiones
Alimenticias del Valle S. de RL.?

d)  ¢Un plan de marketing ayudara a
mejorar la participaciony motivacion del
consumo en los clientes de la empresa
Inversiones Alimenticias del Valle S. de
R.L.?

lanzamiento de una nueva imagen de la
empresa.

d)  Proponer un plan de marketing para
mejorar la participacion en el mercado, de la
empresa Inversiones. Alimenticias del Valle S.
deR.L

H4: El plan de marketing es la solucidn
para que la empresa tenga mayor
participacion en el mercado.

del consumidor.

d) Rentabilidad

correlacional
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3.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 5. Operacionalizacion de las variables de investigacion

Hipotesis: Es posible implementar un nuevo plan de marketing en Inversiones Alimenticias del Valle.

DEFINICION
VARIABLE 2 «
INDEPENDIENTE j DIMENSION INDICADORES ITEM UNIDADES ESCALA
CONCEPTO OPERACIONALIZACION
1) La seleccion del mercado ;E&Cfcto del
] ] meta. El mercadeo de los .
tﬁ;ﬂgtgg'augiarggrﬁ%g% gg 2) La  definicion  del | productos con el g]?g:pto de la 1-10 Entrevista a Nominal
Estrategia de Marketing Neqocios eqs era lograr Sus posicionamiento. objetivo de lograr Imacen de  la Encuesta a gjecutivos de y
g P 199 3) La eleccion de la mezcla de | posicionamiento en ag Clientes. lae
objetivos de marketing. Marketing y el mercado empresa. 12345
4) Inversién en marketing. mef;\?%?ing de
DEFINICION
VARIABLE - T
DEPENDIENTE , DIMENSION INDICADORES ITEM UNIDADES ESCALA
CONCEPTO OPERACIONALIZACION
Es la valoracion con la que los : gg"ﬂfg:'i on Prestigio e imagen Remé'gﬂég” los 1-6 Encueta a Encuesta Nominal y
Imagen de la empresa consumidores ~ asocian 0 «C rgdito Mercantil corporativa de la roveedores v la | Distribuidores distribuidores
identifican la empresa. o InNovacion empresa. P sociedady ' y clientes 12345
Proporcion de la demanda que , . . - . 11-15 Encuesta Nominal y
Participacién en el mercado la empresa ha logrado captar y : \l\}gmﬂgndgeccgﬂg' Anﬁgﬁ:ggzge Pojé?'%rémggm Encuesta a distribuidores
satisfacer. Clientes. y clientes 12345
Son las razones porque el | e Precios. Mezcla de PL%wgggges y 11y12 Encuesta Nominal y
Motivaciones del consumidor | cliente adquiere los bienes y | e Imagen. Marketin iemovacién’ del Encuesta a distribuidores
servicios de la empresa. o Beneficios. 9 producto Clientes. y clientes 12345
. . - Volumeny ;
Beneficio o utilidad obtenida o : 13-15 Encuesta Nominal y
Rentabilidad por la realizacion de una : myg?quglggagoer&orat' a Ventaja Competitiva C];rﬁqc u;n(iglctigd Encuesta a distribuidores
actividad comercial yor Imagen corporativa. pra, Clientes. y clientes 12345

de los clientes.
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3.4 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Hi:  Una mejora en la estrategia de marketing seré la solucién para incrementar las ventas de
la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.

Ha: El tener un plan de marketing mejorar la ventaja competitiva y la imagen corporativa.

Hs: Una nueva imagen permitird a la empresa la aceptacion en el mercado.

H4: EIl plan de marketing es la solucién para que la empresa tenga mayor participacion en el

mercado.

3.4.1 SISTEMA DE VARIABLES

A. Variable independiente: Estrategia de marketing.

B. Variables dependientes:
a) Imagen de la empresa.
b) Participacién en el mercado.
c) Motivaciones del consumidor.

d) Rentabilidad.
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Figura 8. Sistema de variables

3.5 ENFOQUE Y METODOS

Sampieri (2006) “la investigacion cientifica se concibe como un conjunto de procesos
sistematicos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno; es dindmica, cambiante y

evolutiva. Se puede manifestar de tres formas: cuantitativa, cualitativa y mixta”.

La presente investigacidn se desarrollara bajo el enfoque de investigacién mixta, de manera
que la informacién que se recopile sea mas significativa y se pueda asi mostrar una perspectiva
mas amplia y profunda sobre el efecto de un nuevo Plan de Marketing implementado en

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.
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Tabla 6. Enfoques de la investigacion cientifica

CUALITATIVA O CUANTITATIVA O MIXTA O
INDUCTIVA DEDUCTIVA COMBINACION
Inmersion inicial en el campo Encuestas
Interpretacion contextual Experimentacion Incluye las caracteristicas de

los enfoques cualitativo y

Patrones (relaciones
Flexibilidad cuantitativo.

entre variables)

Preguntas Preguntas e hipotesis

Recoleccion de datos Recoleccion de datos

Fuente: (Sampieri R. H., 2006)

3.6 DISENO DE LA INVESTIGACION

Dado que el propésito de la presente investigacion es determinar la correlacion entre la
propuesta de una alternativa de un nuevo plan de marketing y el efecto positivo o negativo en la
situacion actual de la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. En términos de
posicionamiento de mercado, incremento en ventas, motivacion del consumidor y mejora de la
imagen de la empresa. Por tanto se eligid el tipo de estudio correlativo transversal no
experimental, que se utiliza con mas frecuencia en investigacién de mercados. El disefio
transversal incluye la recoleccion de informacion de una muestra dada de elementos de
poblacién una sola vez .Que busca en este caso particular, especificar las razones porque

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. necesita un cambio en su plan de marketing.
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Malhotra (2004) el disefio transversal es el disefio descriptivo que se utiliza con mas
frecuencia en la investigacion de mercados. El disefio transversal incluye recoleccion de

informacién de una muestra dada de elementos de poblacién una sola vez.

Sampieri, Fernandez, & Baptista (2006) se refiere a la investigacién cuantitativa se
enfoca en medir las variables en un contexto determinado, analiza las mediciones, y establece

conclusiones es secuencial probatorio.

Este estudio se evalué los efectos que tendria un nuevo plan de marketing en la
participacion de mercado de los productos que comercializa la empresa, describiendo la situacion

actual y proponiendo un escenario alternativo.

3.6.1 POBLACION

La poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2006).

Tomando como base el objetivo de esta investigacion, se establece como objeto de
estudio las actividades de mercadeo que desarrolla actualmente la empresa Inversiones
Alimenticias del Valle S. de R.L., usando el muestreo no probabilistico o dirigido ya que la
intencion directa es analizar la opinion de los actuales clientes internos (gerentes y propietarios)

y los clientes externos (distribuidores y consumidores) de la empresa.
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3.6.2 MUESTRA

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Es un subconjunto de elementos
que pertenece a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que se le llama poblacidn

(Sampieri R. H., 2006).

La muestra del estudio se ha subdividido de manera estratégica, segun la informacion

necesaria para el logro de los objetivos de la investigacion, la division es la siguiente:

e Propietarios y/o gerentes de la empresa: mediante una entrevista no
estructurada y/o un grupo focal, con el fin de conocer los antecedentes, registros
estadisticos, situacién financiera actual, actividades mercadoldgicas, planes
futuros y otros.

En este caso se ha realizado un grupo focal con el propietario, gerencia y equipo
operativo de la empresa, ademas de haran dos entrevistas individuales, con el
propietario y la gerente administrativa de la empresa.

e Vendedores y distribuidores: mediante entrevistas y observacién en sus
negocios, para conocer los volimenes pasados y actuales de venta, cuél es su
impresion actual y como ven el mercado de los productos y la empresa

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L.

Malhotra (2004) “el calculo del tamafio de la muestra debe de basarse en la
consideracion de todos los parametros que deben estimarse”. Una formula muy extendida que

orienta sobre el calculo del tamafio de la muestra para datos globales es la siguiente:
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k"'l*p*q*N

(e"2* (N-1))+k"**p*q

Formula 1. Célculo de la muestra.
Fuente: (Suarez, Mario, 2011)

N: es el tamafio de la poblacion o universo (nimero total de posibles encuestados).

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de confianza
indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean ciertos: un 95.5 %
de confianza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar con una probabilidad del

4.5%.

Los valores k mas utilizados y sus niveles de confianza son:

La extension del uso de Internet y la comodidad que proporciona, tanto para el

encuestador como para el encuestado, hacen que este método sea muy atractivo.

Tabla 7. Valores de K mas utilizados y sus niveles de confianza.

K 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2 2,58

Nivel de confianza 75% 80% 85% 90% 95% 95,5% 99%

E: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber entre el
resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y el que obtendriamos si

preguntaramos al total de ella.
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p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de estudio. Este
dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la opcidén mas

segura.

g: es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer)

El tamafio de la muestra en el caso de los distribuidores de los productos de la empresa se

ha determinado de la siguiente manera:

N[ 74 |

k:[ 165 |

e: | 5 '

p:|05 |

q:[05 |

n: | 58 |es el tamafio de la muestra

Figura 9. Calculo de muestra de distribuidores
e Consumidores: mediante la aplicacion de una encuesta, con el propdsito de
establecer cual su opinién del cambio de marca, se ha establecido aplicarla en la
ciudad de La Paz que es la plaza méas grande donde se venden los productos de
la empresa, se utilizo el siguiente procedimiento para determinar la cantidad de

la muestra o nUmero de entrevistados.

El céalculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos a concretar en las fases
previas de la investigacion comercial y determina el grado de credibilidad que se concede a los

resultados obtenidos.
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Segln datos estadisticos del INE el municipio de La Paz cuenta para el afio 2013 con una

poblacién urbana de 30,874, por tanto se determina una muestra de la siguiente manera:

N: | 30874 |

k| 165 |

e:|5

p: | 05 |

q:|0.5 |

n: | 270 |es el tamafo de la muestra

Figura 10. Calculo de muestra de consumidores.

3.7 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

En la realizacion de esta investigacion se utilizaron dos tipos de fuentes: primarias o
directas y secundarias o fuentes historicas o literarias. EI enfoque que se utilizo es un enfoque
mixto se utilizaron instrumentos de medicién y registro de datos de las variables para su

posterior Observacién como ser cuestionarios y técnica como la entrevista estructuradas.

Fuentes primarias:

Se entrevistaron directamente a los involucrados internos de la empresa, es decir, a los
propietarios, jefe o supervisor de operaciones, los operadores y personal de atencion al cliente.
Ademas se hizo un grupo focal con el fin de obtener una radiografia del negocio y también se

realizaron sondeos con los compradores o distribuidores y los consumidores.
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Fuentes secundarias:

Material bibliografico digital que trata sobre todos los aspectos tedricos y practicos

relacionados al Plan de Marketing.

El instrumento de observacion basico usado es la entrevista estructurada, en la que se
involucra al investigador y los participantes o sujetos de estudio; esta entrevista se hizo usando
una serie de cuestionarios compuestos por preguntas especificas para obtener informacion

detallada sobre la marca propuesta.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos con los instrumentos usados para
recabar informacion. Por medio de los instrumentos de informacion de forma cuantitativa y

cualitativa, explicando cada una de ellas.

4.1 RESULTADOS Y OBSERVACIONDE LA ENCUESTA

Este estudio de desarrollo a través del resultado proveniente del tamafio de la muestra
correspondiente a la cantidad de clientes que tiene la empresa Inversiones Alimenticias del Valle

S. de R.L. en la ciudad de La Paz, Comayagua y alrededores.

411 RESULTADOS DE ENCUESTAS APLICADAS A LOS CONSUMIDORES

El instrumento aplicado a los consumidores actuales de la empresa produjo los siguientes

datos:

Tabla 8. Géneros de Clientes

Masculino Femenino Total

, 95 176 270
Geénero

35% 65% 100%
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Género

F 65%

M 35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 11. Género de los encuestados.

Observacion:

Un 35% de los consumidores son hombres y 65% mujeres.

Conclusién

En la poblacién encuestada predomina el género femenino una tendencia normal en el
segmento encuestado de consumidores si se relaciona las cifras de la ONU que sefialan que la

relacién numérica entre mujeres y hombres es de 101.8 a 100, respectivamente.

67



Tabla 9. Edades de Clientes

Edad

18-25 afos

26-34 afios

35-42 afios

43 afos en adelante

Totales

18%

42%

25%

15%

100%

49

113

68

41

270

42%
40%
30%
18%
20%
10%

0%

Figura 12. Edades de los clientes encuestados

Observacion:

El rango de edad que predomina en los clientes encuestados es de 26 a 34 afos.

Conclusién:

25%

15%

3.5 43 afios en adelante

En el rango de edades mas probable del total de consumidores de la empresa Inversiones

Alimenticias de Valle S. de R.L oscila entre los 26 y 34 afios, la empresa puede enfocar esta

caracteristica para su mercado meta.
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Tabla 10. Escolaridad de los clientes

Escolaridad

Primaria Completa 33% 89
Primaria Incompleta 0% 0
Secundaria Completa 32% 86
Secundaria Incompleta 0% 0
Universidad Completa 20% 54
Universidad Incompleta 15% 41
Totales 100% 270

40% 33% 32%

10% 0% 0%

0%

P a Primaria Se ria Secundaria Uni id ad Universidad
C ta Incompleta C ta Incompleta C ta Inc.eta

Figura 13. Escolaridad de los clientes

Observacion:

La escolaridad que predomina en los encuestados es de primaria completa con un 33%
seguido de un 32% que cuenta con secundaria completa, 20% cuenta Universidad completa y un

15% de los encuestados tiene estudios universitarios incompletos

Conclusién:

El grado de escolaridad puede ser un factor que determine la demanda en el segmento
debido a que un mayor nivel escolar puede estar relacionado con mayores ingresos y mayor

consciencia sobre los beneficios del consumo de agua purificada.
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Tabla 11. Estado civil de los encuestados

Estado Civil

Soltero 35% 95
Casado con hijos 20% 54
Casado sin hijos 27% 73
Otro 18% 49
Totales 100% 270

40% 35%

35%

30% 27%

25% 20%

20% 18%

15%
10%
5%
0%
ijos Cas ijos

Figura 14. Estado Civil de los encuestados

Observacion:

Un 35% de los encuestados son solteros, seguidos de un 27% que son casados sin hijos,

un 20% son casados con hijos y otros representan el 18%.

Conclusién:

De acuerdo al estado civil los encuestados pueden tener diferentes tendencias hacia el

consumo de agua purificada o percepcién de las marcas.
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Tabla 12. Consumo de Agua Pura del Valle Verde.

Si No Totales
63% 37% 100%
¢Consume Agua Pura del Valle Verde?
170 100 270

No
37%

Si
63%

Figura 15. Consumo de Agua Pura del Valle Verde

Observacion:

El 63% de los encuestados consume la marca de Agua Pura del Valle Verde siendo un

total de 170 personas que completaron el resto de preguntas de la encuesta.

Conclusién:

Con esta pregunta se puede notar rasgos de que la marca necesita estar mejor posicionada
ya que un porcentaje significativo que representa un 37% equivalente a 100 personas, respondio
que no consume la marca de agua purificada de la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S.
de R.L. con lo cual demuestra que es de gran importancia que la empresa aplique nuevas

estrategias para fortalecerse en el mercado.

71



Tabla 13. Frecuencia de compra por punto de distribucion.

¢En qué establecimiento Pulperias  Mercaditos Bodegas Supermercados  Totales
compra con mas frecuencia

Agua Pura del Valle 44% 22% 19% 15% 100%
Verde? 75 37 32 26 170
o e et Bl s W Iy T T yw L e Y
mas frecuencia Agua Pura del Valle
Verde?

15%

Pulperias Supermercados

Figura 16. Frecuencia de compra por puntos de distribucion.

Observacion:

De los encuestados un 44% compra Agua Pura del Valle Verde en pulperias y tan solo

15% en supermercados, 22% en mercaditos y 19% en bodegas.

Conclusién:

Las pulperias son el centro de distribucion al que con mayor frecuencia visitan los
consumidores para adquirir el producto, la empresa debe analizar su este canal de distribucion en
realidad es mas rentable que los demas y tomar decisiones sobre como potenciar el canal que

mayor beneficio econémico le brinda.
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Tabla 14. Opinidén de la marca

Indistinta Mala Regular  Buena Muy Totales

¢Cudl es la opinion que usted buena
tiene de esta marca de agua? 30% 0% 5% 45% 20% 100%
51 0 9 77 34 170

de esta marca de agua purificada?

20% Indistinta
Mala
M Regular
mBuena
45% g Muy buena

Figura 17. Opinidn de los clientes sobre la marca.

Observacion:
Un 45% de los encuestados tiene una buena opinion de la marca sin embargo un 30%

dice sentirse indiferente y un 5% la percibe como regular.

Conclusién:

Se puede evidenciar la necesidad de hacer cambios en la marca y mejor la forma de
mercadear este producto para que los clientes tengan una mejor percepcion, que pueda llegar a

mas clientes y ganar participacién en mercado.
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Tabla 15. Seleccién de la nueva marca

Imagen 1 Imagen 2 Totales

¢Cudl imagen le resulta mas atractiva? 48% 52% 100%

82 88 170

53%
52%
51%
50%

52%

9
49% 48%

Figura 18. Seleccion de la nueva imagen.

48%
47%
46%

Observacion:

El 52% de los encuestados prefirié la nueva imagen de la marca, una imagen mas

representativa, con mas color y mas identificada con el concepto de la empresa.

Conclusién:

Se puede decir que los consumidores aceptarian el cambio de imagen de la marca, por

una imagen que identifican con el concepto de la empresa, con colores méas representativos.
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Tabla 16. De la facilidad de reconocer la marca.

Si No Totales

¢Seréavisible y facil de recordar? 63% 37% 100%

107 63 170

70% 63%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

37%

Figura 19. De la facilidad de reconocer la marca.

Observacion:

Un 63% de los encuestados indica que la marca sera facil de recordar y tiene visibilidad,

un 37% de los encuestados opina lo contrario.

Conclusién:

La tendencia de los encuestados segln la figura 17 es que la nueva imagen puede ser
reconocida y tiene visibilidad que son elementos claves para crear un concepto de marca y lograr

plantarse en la mente de los consumidores.
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Tabla 17. Criterio sobre la marca

Ser més Mejorar los Totales

¢Segun su criterio que le hace falta a
representativo  colores

la nueva imagen? (seleccione el que

57% 43% 100%
considera mas importante)
97 73 170

imagen? (seleccione el que considera mas

importante)

60% >7%
0

50% 43%
40%
30%
20%
10%
0%

Figura 20. Criterio sobre la marca
Observacion:
El 57% de los encuestados opinan que la marca de Agua Pura del Valle Verde necesita

ser mas representativa.

Conclusién:

De acuerdo a la mayoria de respuestas recibida por parte de los encuestados de que a la
marca le falta ser mas representativa tiene relacién con el fin de esta investigacion detectando los
puntos débiles del mercadeo del producto y con lo cual se plantea la estrategia de cambios y

mejoras.
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Tabla 18. Atributos de la marca

¢Cuales son los Confianza Calidad Saludable Profesional Innovacién Otro Totales
atributos que le 10% 18% 42% 0 0 30% 100%
trasmite esta nueva 17 31 71 0 0 51 170
marca?

trasmite esta nueva marca?

10%

30%

Confianza Calidad sional Innovacién Otro

Figura 1. Atributos de la marca

Observacion:

Un 42% de los encuestados perciben como atributo de este producto es el ser saludable.

Conclusién:

Es conocido por todos que el agua se percibe como el producto vital y de excelencia para
promover la salud, los encuestados también dejan en evidencia que es uno de los principales

atributos de esta marca de agua purificada, la empresa debe buscar explotar esta situacién

promoviendo la salud.
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Tabla 19. Generacion de valor por la nueva marca

Si No Totales
¢Considera que esta nueva marca le dara

62% 38% 100%
valor a nuestros productos?
105 65 170

T ————— -t — e — - ———————

dara valor a nuestros productos?

38%

Figura 2. Generacién de valor por la nueva marca.

Observacion:

Los encuestados opinaron en un 62% que una nueva marca dara valor agregado al

producto, un 38% percibe que una nueva marca no dara valor agregado al producto.

Conclusién:

La percepcion de que una nueva marca haga sentir a los clientes que estan recibiendo
valor agregado por el mismo producto, tiene una probabilidad altamente positiva, la empresa
busca transmitir a sus clientes el valor de su marca, asegurar que cuando compran Agua Pura del
Valle Verde, estdn comprando y consumiendo calidad, un producto inocuo, saludable y de

prestigio y un producto que sientan suyo.
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Tabla 20. Frecuencia de Compra.

Diario Cadatresdias Semanal Quincenal Mensual Totales

¢Con qué frecuencia 9% 25% 56% 10% 0%  100%
compra agua Pura del

Valle Verde?

15 43 95 17 0 170

Verde?
60% 56%
50%
40%
30% 25%
20%

9% 10%
10%
0%
0%
Diario Cad dias S | Quincenal Mensual

Figura 3. Frecuencia de compra.

Observacion:

La mayor frecuencia de compra de este producto segun los encuestados es semanalmente

con un 56% de respuesta, el 9% lo compra diario, un 25% cada tres dias.
Conclusién:

La figura 21 ilustra la frecuencia de compra en unidad de tiempo, demostrando que un
alto porcentaje lo consume con regularidad y con mucha incidencia de manera semanal,

demuestra ser un producto aceptado y obviamente de consumo masivo.
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Tabla 21. Ocasion de consumo

Jornada Deporte Clima Entodas Ninguna  Totales

Laboral las de las

¢En qué ocasiones consume agua
anteriores anteriores

Pura del Valle Verde?

14% 0% 12% 52% 22% 100%

24 0 20 88 37 170

Pura del Valle Verde?

Ninguna de las anteriores 22%
52%

Clima 12%

Jornada Laboral

Figura 21. Ocasion de consumo.

Observacion:

Un 52% de los encuestados afirma consumir este producto durante la jornada laboral, el

deporte o de acuerdo al clima. Un 22% la consume en otras ocasiones.

Conclusién:

Agua Pura del Valle Verde es un producto que puede ser consumido en cualquier ocasidn
a pesar de que existen otras marcas u otras formas de obtener agua purificada, las personas en su

diario vivir y en sus labores cotidianas prefieren consumir productos de esta marca.
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Tabla 22. Razén de compra

¢(Por qué razén compra

Agua Pura del Valle

Verde?

Precio Sabor Calidad Marca Presentacion Totales
61% 18% 12% 5% 4% 100%
104 31 20 9 7 170

70%
60%

61%

154

Valle Verde?

50%

40%

30%
20%

18%

10%

12%
5% 4%

0%

T

. Calidad Marca Presentacion

T T

Figura 22. Raz6n de compra.

Observacion:

Por un mejor precio es la razén predominante por la cual prefieren la marca de Agua Pura

del Valle Verde con un 61% de respuesta, un 18% la prefiere por el sabor, 12% por la calidad,

5% tiene preferencia hacia la marca y el 4% se inclina por la presentacion.

Conclusién:

Existen diversas razones por las cuales los clientes pueden inclinarse a preferir la marca

de Agua Pura del Valle Verde, la empresa cuenta con precios competitivos siendo esta la razén

principal de preferencia.

81



Tabla 23. Motivacion de compra.

¢ Qué le motivaria a Precio mds Mejor Sabor Marca Nuevay mejor Totales
compra con mayor bajo mejorada  presentacion
frecuencia Agua Pura del 32% 12% 18% 38% 100%
Valle Verde? 54 20 31 65 170

frecuencia Agua Pura del Valle Verde?

Nueva y mejor presentacion 38%
Marca mejorada 18%
Mejor Sabor B D - .-
Precio mas bajo I 32%

o JNETENNEYM  15% 20% 25% 30% 35% 40%
|

Figura 23. Motivacion de compra.

Observacion:

Un precio més bajo les motivaria a comprar mayor cantidad de este producto con un 32%

y con mayor razén lo harian ante una nueva marca y presentacién con un 38% de respuesta.

Conclusién:

Los clientes aceptan el precio y se enfocarian mas en una nueva y mejor presentacion

para comprar este producto.
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Tabla 24. Disposicion de pago.

Si No Totales
¢Estaria dispuesto a pagar mas por un
mejor Sabor de Agua Pura del Valle 51% 49% 100%
?
Verde: 87 83 170

Sabor de Agua Pura del Valle Verde?

52%

51%

51%
51%
50%

)
20% 49%

49%
49%
48%

Figura 24. Disposicién de pago.

Observacion:

Un 51% afirma que pagarian méas por un mejor sabor de este producto.

Conclusién:

El sabor del agua no es especificamente del liquido compuesto por H20, depende mas del
proceso y de los quimicos a los que se pueda exponer el agua, depende de igual manera del
recipiente, sin embargo las personas tienden a preferir cierto gusto en el agua y segun la figura

25 los consumidores potenciales pagarian mas por un mejor sabor.
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Tabla 25. Aumento de precio.

Dela? De3 a4 De4ab Totales

Lempiras Lempiras Lempiras
¢Cuanto mas?

44% 35% 21% 100%

75 60 36 170

21%

De 1a 2 Lempiras De 4 a5 Lempiras

Figura 25. Aumento de precio.

Observacion:

Segun la figura 25 un 44% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre uno a dos
lempiras mas por un mejor sabor, un 35% estaria dispuesto a pagar entre tres y cuatro lempiras y

un 21% esta dispuesto a pagar entre cuatro y cinco lempiras.

Conclusién:

Conocer esta tendencia es importante para la toma de decisiones de la empresa debido a
que conocer el nivel de aceptacion en un posible aumento de precio puede determinar alcanzar

mayor rentabilidad y mayores ingresos.
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Tabla 26. Pagar més por mejor sabor.

Si No Totales
¢Estaria dispuesto a pagar mas por una mejor
imagen y presentacion de Agua Pura del Valle 2% 48% 100%
?
Verde? 88 82 170

mejor imagen y presentacion de Agua
Pura del Valle Verde?

No 48%

Figura 26. Pagar mas por mejor sabor.

Observacion:

Un 52% de los clientes estaria dispuesto a pagar mas por una mejor imagen y

presentacion

Conclusién:

Los clientes afirmaron que les gustaria que Agua Pura del Valle Verde lanzar una nueva

imagen y presentacion, inclusive si eso significara pagar un precio mayor al actual.
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Tabla 27. Aumento en el precio por mejor sabor.

Dela? De3a4 De4ab Totales
Lempiras Lempiras Lempiras
¢Cuanto mas?
52% 31% 17% 100%
88 53 29 170
60%
52%
50%
40%
31%
30%
20% 17%
10%
0%
iras iras De iras

Figura 27. Aumento en el precio por mejor sabor.

Observacion:

Un 52% pagaria de uno a dos lempiras mas por una mejor imagen y presentacién, en el

otro extremo el 17% pagaria de cuatro a cinco lempiras.

Conclusién:

Los clientes encuestados afirmaron segun la figura 27 que estarian dispuesto a pagar en

Su mayoria por una mejor imagen y presentacion entre uno a dos lempiras mas. Dato que es de

utilidad para la empresa para conocer el margen de aceptacion en el que puede negociar sus

nuevos precios en caso de lanzar una nueva imagen y presentacion.
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4.1.2 RESULTADOS DE ENCUESTAS APLICADAS ALOSDISTRIBUIDORES

El instrumento aplicado a los distribuidores o comercializadores actuales de la empresa

produjo los siguientes datos:

Tabla 28. Género de los distribuidores.

Género Masculino Femenino Totales
22 28 50
44% 56% 100%

S07%

44%

Figura 28. Género de los distribuidores.

Observacion:

En la figura 28 los resultados del instrumento de investigacidon aplicado demuestran que

predomina el género femenino con un 56% en los distribuidores de Agua Pura del Valle Verde.

Conclusién:

Es comun que en el mercado actual existe un gran nimero de mujeres liderando los

emprendimientos, en este caso los puntos de venta.
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Tabla 29. Edad de los distribuidores

Edad
18-25 12% 6
26-34 14% 7
35-42 48% 24
43 en adelante 26% 13
Totales 100% 50

60%

50% 48%
(]

40%

26%

30%

v
20% 12% 14%
o

.18_25 .

Figura 29. Edades.

10%

0%
nte

Observacion:

En cuanto a la edad de los distribuidores la mayor acumulacion oscila entre los 35 a 42
afios con un 48% seguido de un rango de edad de 43 afios en adelante que acumula un 26% de

los distribuidores.

Conclusién:

El promedio de edad de los distribuidores es de 35 a 42 afios, un grupo de distribuidores

en edades maduras.
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Tabla 30. Escolaridad de los distribuidores

Escolaridad

Primaria Completa 32% 16
Primaria Incompleta 0% 0
Secundaria Completa 26% 13
Secundaria Incompleta 24% 12
Universidad Completa 18% 9
Universidad Incompleta 0%

Totales 100% 50

0%

Primaria Completa

18%

Primaria Incompleta
M Secundaria Completa
m Secundaria Incompleta
.Universidad Completa

- Universidad Incompleta

Figura 30. Escolaridad.

Observacion:

La figura 30 de los resultados del instrumento de investigacion arrojé que un
predominante 32% de la poblacion de distribuidores cuenta con una escolaridad de primaria

completa, seguido de un 26% que cuenta con educacién secundaria completa.

Conclusién:

El bajo nivel de escolaridad en algunos casos puede generar obstaculos en las

negociaciones al igual que afectar la cadena de valor.
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Tabla 31. Puntos de venta.

Establecimiento o punto de venta

Pulperia
Mercadito
Bodega

Supermercado

Totales

44%
28%
18%
10%
100%

22
14

50

Pulperia

18%

10%

44%

permercado

Figura 31. Puntos de venta.

Observacion:

El punto de venta que predomina son las pulperias con 44% y los mercaditos con un 28%

como distribuidores de Agua Pura del Valle Verde.

Conclusién:

Esto demuestra que en el mercado de la empresa predominan las pulperias como clientes

con mayor presencia.
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Tabla 32. Servicio al cliente.

Nunca Muy pocas A veces Casi Siempre Totales
veces Siempre
¢Es amable el Personal de
Ventas de Agua Pura del Valle
g 1% 11% 65% 3% 20% 100%
Verde?
1 6 33 2 10 50
del Valle Verde?
70% 65%
60%
50%
40%
30%
20%
20%
11%
10% 9
% 3%
0%
Nunca Muy pocas veces s Casi Siempre S e

Figura 32. Servicio al cliente.

Observacion:

La figura 32 sobre los resultados de la investigacion indican que el servicio al cliente es
regular y a veces es atendido de manera amable, esta es un area que la empresa debe trabajar y

mejor. Es un punto indispensable con respecto a la imagen de la empresa.
Conclusién:

Indica la necesidad de la empresa de trabajar en capacitar su personal en el tema de
servicio y atencién al cliente.
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Tabla 33. Servicio a tiempo.

Nunca Muy pocas A veces Casi Siempre Totales
veces Siempre
¢Llegan a tiempo sus pedidos 0% 54% 32% 14% 0% 100%
al destino solicitado?
0 27 16 7 0 50

60% 54%

50%

40%

32%

30%

20% 14%

10%

0% 0%

0%

Nunca Muy veces s Cas.pre Siempre

Figura 33. Servicio a tiempo.

Observacion:

La figura 33 muestra que un 54% de la poblacion encuestada no recibe su pedido a

tiempo o lo recibe muy pocas veces en el tiempo solicitado.
Conclusién:

La empresa necesita mejorar los temas de logistica de entrega de sus pedidos, esto con el
fin de generar una imagen corporativa de responsabilidad, de seriedad, solidez y prestigio en el

mercado, fortaleciendo de igual manera su cadena de valor.
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Tabla 34. Estado del producto entregado.

Nunca Muy pocas A Casi Siempre Totales
veces veces Siempre
¢Llegan sus pedidos en buen estado?
0% 17% 26% 36% 21% 100%
0 8.5 13 18 10.5 50
40%
36%
35%
30%
26%
25%
21%
20% 17%
15%
10%
5%
0%
0%
Nunca Muy veces s Cas pre S e

Figura 34. Estado del producto entregado.

Observacion:

Un 36% y 21% de los distribuidores indica que el pedido es entregado en buen estado,

seguido de un 26% que menciona que a veces es recibido en buen estado.

Conclusién:

Se puede percibir que existe cierto nivel de insatisfaccion de los distribuidores que

indican que el producto no es recibido en buen estado.
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Tabla 35. Documentacion el pedido.

Nunca Muy pocas A veces  Casi Siempre Totales
. i
¢Recibe la factura de su veces iempre
p:g;(:;gzl dn;?r;fondtsc(icemla 0% 15% 31% 42% 0% 88%
0 8 16 21 0 a4

entrega del producto?

45% 42%
40%
35% 31%
30%

25%

20%

15%

15%

10%

5%

0% 0%
0%
Nunca Muy veces s Cas pre Siempre

Figura 35. De la entrega del pedido.

Observacion:

Segun la figura 35 los distribuidores afirmaron que el 42% casi siempre recibe la
documentacion de su pedido, un 31% menciona que a veces la recibe y el 15% de los

encuestados responde que muy pocas veces es recibida la documentacién del pedido.

Conclusién:

La empresa debe tener en consideracion esta situacion tomando en cuenta que la
documentacion de los pedidos es un respaldo tanto para el cliente mayorista como para la misma

empresa, en cualquier tema legal y de igual forma para demostrar la seriedad de la empresa.
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Tabla 36. Considera que Agua Pura del Valle Verde es una marca preferida por los
consumidores.

c ” A b Nunca Muy pocas A veces  Casi Siempre Totales
¢;Considera que Agua Pura veces Siempre
del Valle Verde es una marca
preferida por los 30% 10% 4% 7% 49% 100%
consumidores? 15 5 2 35 24.5 50

marca preferida por los consumidores?

60%

49%
50%

40%

30%
30%

20%

10%

9 7%
10% 4%

0%
Muy pocas veces A veces Casi Siempre S e

Figura 36. Preferencia de los clientes.

Observacion:

Un 49% de los distribuidores encuestados considera que Agua Pura del Valle Verde es
una marca preferida por los consumidores siempre y un 30% considera que no es una marca

preferida.
Conclusién:

Los distribuidores también sirven como fuente de informacion para evaluar el
comportamiento de los consumidores y la empresa debe trabajar en tratar de transmitir sus

valores a través del distribuidor como eslabon de alta importancia en su cadena de valor.
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Tabla 37. Considera que los consumidores son leales a esta Marca de Agua.

Nunca Muy pocas A veces Casi Siempre Totales
¢Considera que los veces Siempre

consumidores son leales a esta
L 28% 11% 5% 9% 47% 100%
Marca de Agua Purificada? 0 0 0 0 0 0
14 6 3 5 24 50

~ |
leales a esta Marca de Agua
Purificada?
Nunca

28%

Muy pocas veces
47%
B A veces

| CasiSiempre

mSiempre

Figura 37. Lealtad de los consumidores.

Observacion:

Los distribuidores respondieron segun la figura 37 en un 47% que los consumidores son

leales a la marca y un 28% considera que no lo son.

Conclusién:

La lealtad debe ser un valor que la misma empresa promueva tanto con los distribuidores

como con sus clientes y debe buscar la forma de transmitir a todos este importante valor.
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Tabla 38. ¢(Qué necesita este producto

establecimiento?

para tener una mayor rotacibn en su

¢Qué necesita este
producto para tener
mayor rotacién en su

establecimiento?

Mayor Mejor Una M3as
Publicidad Presentacion nueva

Todas las Totales
Promociones anteriores

Marca
10% 20% 21% 3% 46% 100%
5 10 11 2

23 50

tener mayor rotaciéon en su
establecimiento?

10%

Mayor Publicidad
Mejor Presentacién

46%

M Una nueva Marca

m MdsPromociones

- Todas las anteriores

3%

Figura 38. Rotacidon del producto.

Observacion:

Segln la figura 38 el 46% de los distribuidores indican que la empresa necesita tener en

resumidas cuentas una mejor estrategia de mercado con mayor publicidad, mejor presentacién,

una nueva marca.

Conclusién:

Los distribuidores consideran que cambios en la estrategia de marketing tendré resultados

de mayor rotacidn del producto en cada punto de distribucidn.
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Tabla 39. Mejoras en cuanto a la Marca e Imagen

Algo mis De colores vistosos  Totales
¢ Queé tipos de mejora en cuanto a Marca e atractivo
imagen recomendaria a Agua Pura del Valle
g g 67% 33% 100%
Verde?
34 17 50

imagen recomendaria a Agua Pura del Valle
Verde?

80%

67%

70%
60%
50%
40%

33%

30%
20%
10%

0%

Figura 39. De la marcay la imagen.

Observacion:

Un 67% de los distribuidores afirman, segln la figura 39 que la empresa necesita en su

imagen ser mas atractiva y con colores més alegres y vistosos.

Conclusién:

Los distribuidores consideran que la empresa debe cambiar su imagen, siendo ellos
quienes son mas cercanos al consumidor final tiene una opinion a considerar sobre esta

estrategia.
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Tabla 40. ¢ En qué medios creen que debe hacer publicidad?

Television Radio Diarios Redes Sociales Volantes Totales

¢En qué medios cree que
debe hacer Publicidad Agua 5 = = = = e
Pura del Valle Verde? ? ° ? ? ?
0 4 5 26 15 50

Publicidad Agua Pura del Valle Verde?

0%

8%

Televisidn

30%
Radio

B Diarios

m Volantes

m Redes Sociales

Figura 40. De los medios para publicitar la marca.

Observacion:

Segun las respuestas de los distribuidores un 52% consideran que la empresa debe

publicitarse a través de las redes sociales, 30% indica que con hojas volantes, 8% que en la radio

y un 10% que en los diarios de mayor circulacién.

Conclusién:

La empresa debe plantear un plan de publicidad tomando en cuenta las respuestas de esta

investigacion, aunque ya cuenta con algun tipo de publicidad en redes sociales debe estructurar

el plan.
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Tabla 41. ;Qué tipo de promociones recomendaria?

Muestras Regalo de M3as Totales
gratis lapices cantidad
¢ Qué tipo de promociones por mismo
recomendaria a Agua Pura del Valle precio
Verde?
31% 10% 59% 100%
16 5 30 50

recomendaria a Agua Pura del Valle
Verde?

Muestras gratis

31%

Regalo de lapices
[ |
59%
Mas cantidad por mismo
W precio

Figura 41. De las promociones.

Observacion:

En la figura 41 segun las repuestas de los distribuidores, recomienda 59% que debe hacer
promociones de méas por menos, un 31% recomienda las muestras gratis 0 degustaciones y un

10% recomienda el regalo de lapices con identificacion de la marca.

Conclusién:

La empresa debe plantear en el plan de marketing las formas de promociones que ofrecera
tanto a los consumidores finales como a sus clientes mayoristas.
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4.2 RESULTADOS Y OBSERVACION DE LA ENTREVISTA

Con el objetivo de recolectar informacién atil en relacion a la situacion actual de la
empresa se realizd una entrevista con el propietario, gerencia general y administracion, haciendo
preguntas concretas (Ver en anexo #2). Los resultados o repuestas son similares en el caso de los

tres entrevistados, resumiéndose de la siguiente manera:

a) Situacion actual de la empresa.

b) Problemética principal.

c) Estrategias para contrarrestar la problematica.

d) Ventaja competitiva de la empresa.

e) Cambios en la empresa para crecer.

f) Cambio de imagen.

g) Que transmite la marca actual.

h) Concordancia entre imagen y marca actual.

i) Marca actual y objetivos de la empresa.

J) Adjetivos que definen la marca y personalidad de la empresa.
k) Valores de marca.

I) Cosas concretas que hacen destacarse de las demas purificadoras.

m) Escogencia de los clientes de la marca por la imagen.

43 RESULTADOS DEL OBSERVACION INTERNO DE LA EMPRESA

Mediante un grupo focal con los propietarios, gerentes y colaboradores de la empresa se

pudo hacer un diagndstico de la situacién comercial y su impacto en las finanzas o rentabilidad.
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Diaz (1994) analisis FODA una de sus funciones es determinar los factores que pueden
favorecer (fortaleza y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y amenazas) el logro de los

objetivos establecidos con anterioridad para la empresa.

Se utilizé la técnica de analisis FODA para hacer un diagnostico de la situacion

comercial o de mercado de la empresa, la tabla siguiente muestra la informacion recolectada:

« Producto competitivo ya que cumple con las normas de calidad.
« Alta capacidad de oferta ya que se cuenta con instalaciones,

maquinaria, equipo y colaboradores idoneos para la produccién.
< Experiacia comercial y muy buena base de datos de clientes.

FORTALEZAS

« Posibilidades de expanciéon en el mercado por el acelerado crecimiento
poblacional de las ciudades de La Paz, Comyagua Yy pueblos aledafios.

OPORTUNIDADES « Surgimiento de nuevos negocios e instituciones en la zona que podran
demandar los productos.

« Creacion de nuevas rutas de ventas para la empresa.

< Falta de un plan de marketing adecuado a las circunstancias del
mercado actual.

« No se cuenta con colaboradores especificos para la promocién de
ventas.

« Los colaboradores actuales no han sido capacitados en ventas.

« Cosntantes cambios en logotipo e imagen de la empresa.

DEBILIDADES

« Mala impresion de los clientes ya que relacionan el precio con la
calidad.

< Incrementos constantes en costos de servicios publicos e insumos que
repercuten en el precio de venta.

« Crecimiento del nimero de competidores directos de la empresa.

Figura 42. Observacion FODA de area comercial de la empresa.
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IONES ALIMENTICIAS DR
VALLE

Figura 43. Analisis benchmarking de area comercial de la empresa.

44 DIAGRAMA DE ISHIKAWA

MEDIOS DE
DIFUSION

Presupuesto
Desinteres de fa Disedios poco
empresa creativos delos No se puade
F3ita de apoy0 3l posidies planes Personal abarcaren s
Depariamennde oe marketing Emitado
s 850 conocimiento de los Spotspoco
Presupuss nuevos medios de
difusion ( intemet)
meecado poelas Poca
marcas estandanzacion en
= 13 caidad de los
Tendencia g2 productos
consumo de
Nuevas productos Marcas de
tendencias orundos Productos bebidas no
cadadia poco conocidas

MERCADO

PRODUCTO

Figura 44. Diagrama de Ishikawa
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451 PLAN DE MARKETING PARA EL FORTALECIMIENTO EMPRESARIAL DE
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4.5.2 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
4.5.2.1 PLAN DE ESTRATEGICO
4.5.2.2 PLAN DE MARKETING

4.5.2.3 PLAN DE ACCION

4.5.2.4 PLAN DE SEGUIMIENTO Y CONTROL
4.5.3 PRESUPUESTO

4.5.4 CRONOGRAMA DE EJECUCION

451 PLAN DE MARKETING PARA EL FORTALECIMIENTO EMPRESARIAL DE
INVERSIONES ALIMENTICIAS DEL VALLE S. DE R.L.

452 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Los cambios en el ambiente de los negocios son cruciales, cuando una empresa no
actualiza su forma de hacer las cosas se va quedando rezagada y perdiendo ventaja competitiva
en los mercados, mas aun si los productos son de consumo masivo y van apareciendo otros

oferentes en mejores condiciones o circunstancias.

Las empresas hoy dia tienen que recurrir al constante cambio de estrategias de marketing
y posicionamiento, debiendo actualizar o cambiar sus planes de mercadeo para poder mantener

en la mente de los consumidores los productos y servicios de la empresa, desde el punto de vista
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practico se quiere plantear estrategias que contribuyan con el propdsito de crear un alto nivel de
compromiso, para el cumplimiento de objetivos, guiando a mejorar el escenario de
competitividad de la empresa, rentabilidad y ventas que se producen por la operacion de la

misma.

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. ha venido experimentando disminuciones
en el volumen de ventas debido a diferentes circunstancias, tales como, incremento en el nimero
de oferentes, mala percepcion de los clientes por el bajo precio del producto, estrategias de
mercado obsoletas, imagen y marca de los productos poco llamativa, poco seguimiento post

venta, entre otros.

Para recuperar su participacion en el mercado y lograr el posicionamiento de sus
productos es necesario que Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. ejecute una serie de

acciones como ser:

e Cambios en la forma de hacer ventas.

e Estrategia publicitaria orientada al cliente meta.

e Plan de seguimiento post venta.

e Cambios en la imagen y marca.

e Analisis de la competencia para hacer benchmarking.

e Diversificacion de productos.
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4521 PLAN ESTRATEGICO

Se define como un documento o instrumento que estable el proceso mediante el cual la
empresa llegara a su cliente meta, asi como las acciones necesarias para estimular las ventas y

lograr la fidelidad de los clientes.

» Disefio del plan estratégico

» Segmentacion de mercado

Para que Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. pueda tener un alto incremento en

sus ventas, necesita colocarse en una posicidn sélida, para esto se creara:

»> Cambios en la forma de hacer sus ventas

> Estrategia publicitaria orientada al cliente meta.

> Plan de seguimiento post venta.

» Cambios en la imagen y marca.

> Anadlisis de la competencia para hacer benchmarking.

» Diversificacion de productos.

Con esto se generara nuevas oportunidades de crecimiento en Inversiones Alimenticias
del Valle S. de R.L. obtendra una ventaja competitiva posicionandose en un lugar estratégico y

teniendo maés clientes.

OBJETIVOS DEL PLAN

Objetivo General: Estimular un incremento en las ventas mediante la implementacion

de un plan estratégico de mercadeo y asi poder potenciar la competitividad y posicionamiento.
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Vision

Aumentar las ventas de Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. aplicando un plan

estratégico de marketing, previo a un analisis de la empresa, en un periodo de un afio.

Misién

Lograr las metas planteadas dentro de este proyecto de tesis, buscando la o ptimizacién de

los recursos ya existentes e implementar nuevas estrategias.

45.2.2 PLAN DE MARKETING

Inversiones Alimenticias del Valle S de R.L. debe considerar los siguientes puntos en

relacién a sus productos y servicios:

» La empresa debe de realizar una excelente campafia de publicidad para captar a nuevos
clientes que reconozcan la marca y productos y que estos sean frecuentes.

» Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. debe de permanecer en el mercado con
precios competitivos, también contar con los mejores beneficios y ofertas para los
clientes.

» Competir efectivamente buscando nuevos nichos de mercado para aumentar su cuota de
mercado.

» Lograr aumentar la frecuencia de compra de clientes, lo que puede realizarse atreves de

Catalogo de productos, degustacién de producto, Mobile marketing, Stickers, Creacion

107



de una pagina web y blog, Cuentas nuevas en Instagram, Google+ etc. De esta forma

lograr ser su principal proveedor de acuerdo a precios, calidad de productos y servicio.

Desarrollo de Matriz

Es el analisis de los factores que son parte contable por la empresa, es decir los
proveedores, competidor directo, clientes, intermediarios o distribuidores y otros grupos de
interés (empleados, asociaciones, accionistas, medios de comunicacion, gobierno local,

inversionistas y otros).

Los competidores que presentan un mayor porcentaje de ventas dentro del mercad, estos

son:

e Agua Azul

e Gotade Fe

e Gota de Cristal
e EIl Porvenir

e ElJordéan

e Oasisde Vida

e La sierra, Restauracion
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I1. Descripcion de la situacion actual.

Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. presenta una situacion dificil en el tema

comercial, sin embargo esta a tiempo de tomar el rumbo correcto para mantenerse en el mercado

y tener el éxito empresarial. Se ha realizado un analisis de la situacién actual de la empresa,

donde se destacan los siguientes aspectos:

a)

b)

Entorno: la situacién socioecondmica de la regién es favorable, la normativa legal
relacionada a las plantas purificadores no es complicada de cumplir, la cultura de
consumo de agua purificada ha ido creciendo por la desconfianza en el agua de la
tuberia, las tendencias van al consumo de agua embotellada ya que es mas
practico y posiblemente mas sano, la poblacion de las ciudades es cada vez mayor
y la demanda de agua crece, esto va generando nuevos nichos de mercado y

oportunidades de crecimiento para la empresa.

Imagen: La imagen corporativa de la empresa es buena, los 23 afios en el mercado
le han dado en la regién una importante posicion en el mercado y sus productos
tuvieron gran aceptacion antes de la aparicidon de varias purificadoras pequefias

con mejor calidad y capacidad operativa.

Cualificacion profesional: la empresa ha ido consolidando un equipo de
colaboradores eficaz y eficiente, su equipo directivo ha adquirido los
conocimientos y habilidades para alcanzar el desarrollo empresarial, las relaciones
con los proveedores y distribuidores son muy efectivas y existe un gran sentido de

pertenencia y trabajo en equipo.
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d) Posicionamiento en la red: la empresa no cuenta con su propio sitio web, sin
embargo usa el Facebook como medio publicitario e informativo para sus

clientes.

e) Mercado: los clientes son consumidores directos y los distribuidores (pulperias,
mercaditos, bodegas y supermercados), ubicados en 6 municipios del valle de
Comayagua (Comayagua, La Paz, Ajuterique, Cané, Villa de San Antonio y

Lejamani).

f) Competencia: la participacion en el mercado es buena, sin embargo hace algunos
afios era mayor, con la apariciéon de las nuevas purificadoras se ha perdido un

buen segmento de los clientes.

g) Producto: se posee un producto de alta calidad, se cuenta con la mejor infraestructura y

tecnologia para la elaboracién de los productos.

I1l. Analisis amenazas y oportunidades.

Se utiliz6 la técnica de andlisis FODA para hacer un diagnéstico de la situacion comercial

0 de mercado de la empresa, la tabla siguiente muestra la informacion recolectada:
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~»Producto competitivo ya que cumple con las normas de

calidad.

» Alta capacidad de oferta ya que se cuenta con instalaciones,
FORTALEZAS maquinaria, equipo y colaboradores idoneos para la

produccioén.

« Experiencia comercial y muy buena base de datos de clientes.

» Posibilidades de expancién en el mercado por el acelerado
crecimiento poblacional de las ciudades de La Paz, Comyagua
y pueblos aledafios.

OPORTUNIDADES » Surgimiento de nuevos negocios e instituciones en la zona que

podran demandar los productos.

» Creacion de nuevas rutas de ventas para la empresa.

» Falta de un plan de marketing adecuado a las circunstancias
del mercado actual.

.+ No se cuenta con colaboradores especificos para la promocién
DEBILIDADES de ventas.
» Los colaboradores actuales no han sido capacitados en ventas.

» Cosntantes cambios en logotipo e imagen de la empresa.

'+Mala impresién de los clientes ya que relacionan el precio con
la calidad.

» Incrementos constantes en costos de servicios publicos e
insumos que repercuten en el precio de venta.

» Crecimiento del nimero de competidores directos de la
empresa.

Figura 45. Anélisis FODA de area comercial de la empresa.

Objetivos del plan.

Objetivo general: Estimular un incremento en las ventas mediante la implementacion de

un plan estratégico de mercadeo y asi poder potenciar la competitividad y posicionamiento.
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Mercado meta

El mercado meta se detalla a continuacion:

Tabla 42. Mercado Meta

Grandes
La Paz, Cané, Villa Servicio
de San Antonio,
. Ajutgnque Y Moderadas Medianos
Lejamani, es decir la o
zona del Valle de
Comayagua.
Pequefios

Flores, Tutule, San
Antonio del Norte, No clientes
Libertad y Zambrano

Inversiones Alimenticias del Valle mediante el plan de marketing tiene como objetivo
abarcar la zona de la paz y proporcionar los productos a sectores como flores, titule, san Antonio

del norte, libertad y Zambrano.

Estrategia de marketing

La estrategia de marketing se realizara de acuerdo a los objetivos planteados, lograr una

buena aceptacion por parte de los clientes en la zona de la paz y a sus al rededores es la meta.
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» Publico objetivo: Los productos van destinados a consumidores directos y los
distribuidores (pulperias, mercaditos, bodegas y supermercados), ubicados en 6
municipios del valle de Comayagua (Comayagua, La Paz, Ajuterique, Cané, Villa de San
Antonio y Lejamani).

» Posicionamiento: Brindar Productos y servicios de mejor calidad con el objetivo de ser
lideres en el mercado.

» Linea de productos: Incluir nuevos productos con nuevos disefios, empaque y colores
contando con la mejor infraestructura y tecnologia para la elaboracién de los productos.
> Precio: Promociones y precios accesibles para que de este modo sea posible lograr una

rapida penetracion.

» Entrega: Ser una empresa rapida y segura.

> Servicio: Mejorar el servicio al cliente y dar un servicio rapido.

» Entrega: ser una empresa rapida y segura.

Publicidad

Implementar una campafia publicitaria dirigida al publico meta, a través de carteles,

Stickers, catalogos, degustaciones que ayuden a proporcionar los productos.

» Objetivos publicitarios
o Recordar imagen de la marca.

o Inspirar fidelidad en la marca, para poder posicionarla en el mercado.
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» Estrategia creativa

Se disefiara una nueva imagen y marca del producto que sea claro y las ves llamativas al

publico.

o Mensaje que incentive la compra del producto.

o Disefio con el logotipo de la empresa.

> Estrategia de Medios

La empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. ha clasificado las estrategias

para cada segmento de mercado de la siguiente manera:

o Estrategias Push en el caso de los consumidores finales:

El objetivo es que el consumidor final llegue a exigir los productos de la empresa al punto
de venta para forzar al minorista a tener existencia de nuestro producto o marca. A su vez el

minorista lo solicita al mayorista y éste al fabricante. De las cuales se enlistan

1. Catalogo de productos: visualmente como una revista real, con contenidos de interés para
el Mercado meta y publicidad de la empresa.

2. Degustacién de productos: para captar nuevos clientes hacer degustaciones en los puntos
de venta.

3. Mobile marketing: A través de mensajes cortos en whatsapp o mensajeria normal que

permitan un contacto mas cercano con los clientes.
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4. Stickers: para vehiculos con logos dela empresa, esto permitira posicionar el logo y

nombre del agua.

o Estrategias Pull en el caso de compradores corporativos y proveedores de

servicios alimenticios:

Es la estrategia contrapuesta a la push, tiene sentido ascendente. Se considera como el
esquema de comercializacion de las nuevas generaciones. Estd basada absolutamente en el
branding. A mejor posicionamiento de marca, mayor demanda del producto, por ello el tema es

el TOP OF MIND, continuacién se enlistan:

1. Creacion de una pagina web y blog: con contenidos de interés para los consumidores de
los productos de la empresa.

2. Cuentas nuevas en Instagram, Google+: ir acorde de lo que estd siendo usado por los
usuarios, estar presente en todas las sociales medias.

3. Desarrollar spot testimonial o gira de medios para dar a conocer los productos y para
aumentar la credibilidad en la empresa.

4. Diferenciar los productos y servicios ofertados a los clientes para lograr la fidelizacidn de
los mismos y que permitan generar el efecto bola de nieve.

5. Ofertar servicios especializados que permitan satisfacer las necesidades de los clientes y

puedan obtener resultados a corto plazo.

Promociéon de Ventas

Descuentos, ofertas que incentiven a los clientes a comprar los productos.
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4523 PLAN TACTICO
El problema de Inversiones Alimenticias del Valle S. de R. L. es la baja en las ventas,

ademas a disminuido su participacién y posicionamiento de mercado.

Producto

1. Marca

Extenderse a nuevos mercados Flores, Tutule, San Antonio del Norte, Libertad y

Zambrano.

Modificar el marketing mix

Evaluar los precios actuales

Intensificar la promocion de ventas.

Mejorar el servicio de entrega.

2. Empaque

La presentacion del producto terminado al hacer la entrega al cliente, se realizara en las
diferentes presentaciones agua en bolsa en % litro, agua en bolsa de 250ml, Botellitas de 1 litro,

600 mly 300 ml. brindando la mejor proteccion para dar un mejor servicio.

3. Precios

Establecer precios competitivos que nos permitan posicionarnos en el mercado.
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4. Ventas

La fuerza de ventas se encargara de contactar a los clientes existentes y a los nuevos
clientes informando al gerente de ventas de las necesidades de los mismos para lograr un mejor

servicio y distribucion.

La fuerza de ventas tendré que captar a los clientes con volantes, Stickers , catdlogos que
seran colocadas en los puntos de distribucion para lograr el nicho de mercado con precios

accesibles, calidad de los productos y ofreciendo un mejor servicio a los clientes.

5. Distribucidn

La distribucion se realizara directamente en cada punto de venta destinado se mejora el
canal de distribucion y el servicio de entrega. Actualmente cuenta con 1 moto repartidora y 1

camion NPR para repartir en la ciudad.

* Marketing directo

Para realizar plan de marketing directo, se creara una pagina web y blog: con contenidos

de interés para los consumidores de los productos de la empresa.

Estrategia de fidelizacién:

Dado que el objetivo de la empresa es fidelizar a sus clientes, el plan de marketing tiene

como pilares fundamentales basicos:

a) EIl marketing relacional: es una herramienta que ayudara a conseguir la confianza del
cliente a largo plazo y que le llevara a comprar en la empresa y también a recomendarla.

Esta estrategia se basa en crear lazos estables que beneficien a ambas partes. Cuando se
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establece una estrategia activa de relacion es cuando la empresa se preocupa por las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes y les mantiene al tanto de lo que surge
en el mercado. Para poder llevar a cabo esta estrategia, es necesario:

v Elaborar un perfil de los clientes.

v Elaborar la matriz de necesidades de los clientes y sus diferencias.

v/ Hacer seguimiento post venta: llamadas y visitas regulares.

v/ Dar promociones e incentivos.

b) Gestion del valor percibido: tiene como objetivo aumentar el valor de la compra
realizada para el cliente, motivo por el cual estara méas satisfecho y aumentara la
competitividad de la empresa. En necesario disponer de la informacion adecuada sobre
las necesidades, deseos y expectativas de los clientes e interpretar bien esta informacion

para elegir la estrategia de fidelizacion més eficaz. El valor percibido, depende de:

v" Valor de compra: influyen aspectos como el envase, la imagen de marca o el

posicionamiento del producto.

En este caso especifico Inversiones Alimenticias del Valle S. de R. L. tiene el
plan de implementar una nueva marca e imagen para refrescar las ideas de los consumidores

acerca de los productos de la empresa.

v" Valor de uso: dependera del rendimiento, la seguridad, la calidad y la facilidad de

uso del producto, pero también de la imagen de marca.
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En este caso la empresa tiene como plan de accion una campafia publicitaria que muestre
sus instalaciones, resultados de laboratorio y testimonios, esto para demostrar la calidad y

seguridad de los productos.

v" Valor final: este aspecto se refiere a la posible recuperacién econémica del
producto después de su uso (valor residual) como a los costes, reales y

psicolégicos, necesarios para eliminar el producto y el paquete en el que va.

45.2.4 PLAN DE ACCION

La ejecucién del plan de marketing es una serie de pasos 0 acciones que en conjunto
producirdn los efectos esperados en las ventas y la relacién con los clientes, la siguiente figura

muestra los pasos a seguir:

Identificacion de oportunidades y amenazas

Implementacion del plan de marketing

Figura 46. Plan de Accion.
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4525 PLANDE SEGUIMIENTO O CONTROL

Un elemento esencial del Plan de marketing es el establecimiento de mecanismos para el
seguimiento y desarrollo de los objetivos especificos y de las lineas de actuacion contenidas en
el, asi como la evaluacion de su implementacion mediante el cumplimiento de indicadores,

cuantitativos y cualitativos, que midan los resultados.

El seguimiento o monitoreo ha de efectuarse de forma continua a lo largo de la
implantacién del Plan de marketing y va a permitir "controlar" y "medir" en tiempo real la
evolucion y el desarrollo de las estrategias; pudiendo corregir y subsanar posibles carencias en su

implantacion aprobando nuevas metas a partir de los resultados obtenidos.

453 PRESUPUESTO

En el disefio y ejecucion del plan de marketing la empresa debe hacer una serie de
inversiones necesarias para el logro de los objetivos y metas. Estas inversiones implican pago de
honorarios a especialistas, logistica y otros elementos, la tabla siguiente muestra las inversiones

gue deben hacerse:
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Tabla 43. Presupuesto

TALENTO HUMANO

Observacion situacional
Elaboracion de plan de marketing
Disefio y montaje de sitio web
Capacitacion al recurso humano

SUB TOTAL

LOGISTICA Y MATERIALES

Actividades de implementacion
Materiales y Utiles de oficina
Movilizacion
Gastos de comunicacion
Impresiones y fotocopiado

SUB TOTAL

TOTAL GENERAL EN LEMPIRAS

L. 2,000.00
L. 15,000.00
L. 15,000.00

L. 7,000.00
L. 39,000.00

. 5,000.00
. 2,000.00
. 2,000.00
. 2,000.00
. 5,000.00
L. 11,000.00
L. 50,000.00

[l il e
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454 CRONOGRAMA DE EJECUCION
Tabla 42. Cronograma de ejecucion

SEMANA
PROCESOS RESULTADOS

FODA de la
empresay

Observacion situacional descripcion

situacional de la

empresa.

Plan de marketing
Elaboracion del plan de marketing
elaborado.

Plan de accion
Implementacion del plan de marketing
gjecutado.

Sitio web
Disefio y montaje de sitio web
implementado.

RRHH capacitado
en tematica de
Capacitacion de RRHH
mercados y servicio

al cliente

Acciones de
Seguimiento y control seguimiento y

control ejecutado.
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5.1

1)

2)

3)

4)

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Las principales causas o factores que han ocasionado la disminucion en ventas de la
empresa son la instalacién de nuevas plantas de purificacién de agua en la regién y la
tarda respuesta de Inversiones Alimenticias del Valle ante estos cambios.

De acuerdo al anéalisis de los datos e informacion recolectada, la empresa Inversiones
Alimenticias del Valle S. de R. L. tiene como principal ventaja competitiva el ser
pioneros del rubro en la region y contar con la experiencia y prestigio para mantenerse en
el mercado a pesar de las adversidades. Y la tecnologia avanzada con la cuentan le da un
mayor respaldo de la calidad de sus producto.

Segun el analisis realizado las principales estrategias que puede implementar la empresa
para incrementar sus ventas son establecer nuevas tacticas de mercadeo, cambio de
marca e imagen y fortalecimiento de las capacidades del equipo de ventas.

El plan de marketing propuesto para la empresa Inversiones Alimenticias del Valle S. de
R.L. es la iniciativa de estrategia mas adecuada para el fortalecimiento empresarial que

desea alcanzar la purificadora de agua.
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5.2

1)

2)

3)

4)

RECOMENDACIONES

La empresa debe dar el seguimiento correspondiente a las estrategias y acciones
implementadas por sus competidores. Para el logro de objetivos propuestos teniendo en
cuenta la aplicacién de ajustes y controles para el monitoreo eficiente de los resultados
esperados.

Es importante que Inversiones Alimenticias del Valle S. de R.L. sea proactiva de acuerdo
a los cambios o avances de las competencias y tratar de mantener su estabilidad en cuanto
a posicionamiento. Tiene que estar mas cerca de sus clientes e implementar las estrategias
necesarias para que sus clientes conozcan las mejorar y esa ventaja competitiva que tiene
sobre la competencia.

La imagen que se adjunto es la nueva imagen que se estara presentando teniendo la
aceptacion del mercado eso lleva a que la empresa realice los cambios lo mas pronto
posible para que se puedan implementar.

El plan de marketing propuesto es la solucion que tiene la empresa para que sus ventas

aumenten, ya que esta amplio y abarca todas las areas que a la empresa le interesa llegar.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos de investigacion:

1. ENTREVISTA ESTRUCTURADA

Entrevistado:

Cargo: Fecha:

a) Haga una breve descripcién de la situacién actual en la empresa Inversiones
Alimenticias del Valle S. de R. L.

b) ¢Cual cree usted que es la problematica actual que enfrenta la empresa?

c) ¢Qué estrategias ha implementado para contrarrestar esta problematica?

d) ¢Cudl es la ventaja competitiva de Inversiones Alimenticias del Valle?

e) ¢Necesita hacer cambios en el negocio para crecer?

f)  ¢Cree que tu imagen actual puede asumir un cambio de rumbo?

g) ¢Qué intenta transmitir con su marca?

h) ¢EIl concepto de su marca estd en concordancia con la imagen de la empresa?

i) ¢Le ayuda suimagen de marca actual a conseguir estos objetivos?

j) Defina su marca en 5 adjetivos y comparelos con la personalidad de la empresa.

k) ¢Tienes definidos los valores de marca?

) ¢Qué le hace destacar entre el resto de empresas purificadoras de agua? mencione por lo
menos 3 cosas concretas.

m) ¢Es suimagen de marca una de ellas?

n) ¢Sus clientes han escogido esta marca por su imagen?
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Anexo 2: Entrevistas:

ENTREVISTA ESTRUCTURADA

Entrevistado: Francisco Ramon Nufiez Suazo

Cargo: Gerente General

Fecha: 10 de marzo 2017

a)

b)

Haga una breve descripcién de la situacidn actual en la empresa Inversiones Alimenticias
del Valle S. de R. L.

R- Actualmente la empresa ha entrado en un proceso de estabilizacion en todas sus area
mejorando su estructura en instalaciones, equipo de proceso y equipo de distribucién,
financieramente esta logran igual estabilizacion a través de una mejor distribucién de su
flujo de efectivo lo cual le permite operar y cumplir sus obligaciones puntualmente,
operativamente igual ha entrado en una fase de superacién de muchos de los errores que
antes teniamos lo cual ha venido a confirmar la calidad del producto y calidad del
servicio.

¢ Cuél cree usted que es la problematica actual que enfrenta la empresa?

R- La principal problematica de la empresa actualmente es la proliferacion de purificados
de agua que no tienen la inversiones requerida para una buena planta que pueda brindar
un producto por lo menos de media calidad, esta situacion les permite hacer bajas
inversiones y llegar al mercado precios que a una empresa organizada no alcanza ni para
cubrir los costos de proceso y distribucién, en consecuencia la ventas se complican por
los precios bajos y por la poca exigencia de los consumidores que no se preocupan por
pedir evidencias de calidad de los productos baratos que compra y por otro lado la

129



d)

f)

autoridades de salud no hacen un eficiente trabajo de supervisidn para evitar que en el
mercado haya venta de agua purificada sin cumplir los estdndares de calidad requeridos
para agua purificada.

¢ Qué estrategias ha implementado para contrarrestar esta problemaética?

R- Se ha trabajado algo en mayor investigacion y concientizacion de los consumidores,
hemos hecho énfasis en la importancia de servicio al cliente, hemos continuado
invirtiendo en equipo de proceso y de distribucion y planeamos mejorar nuestra
publicidad, y continuamos solicitando mejor supervision a las autoridades de salud.
Estamos conscientes, creemos que hay espacios y que debemos hacer mas.

¢ Cudl es la ventaja competitiva de Inversiones Alimenticias del Valle?

R- La principal ventaja que tenemos es nuestra marca que siempre ha sido bien evaluada
por ser de buena calidad, otra ventaja es somos convencidos de que debemos invertir y
mantener buena calidad y convencidos de que debemos dar un buen servicio.

¢ Necesita hacer cambios en el negocio para crecer?

R- Probablemente debemos hacer cambios en la estrategia de ventas, a través de una
mejor publicidad, promociones y busca de clientes, estamos conscientes que ha sido una
de nuestras debilidades las estrategias de ventas.

¢ Cree que tu imagen actual puede asumir un cambio de rumbo?

R- Si tuviéramos un mejor control de la supervision de las autoridades de salud
podriamos tener un cambio de rumbo que nos podria generar un crecimiento sustancial de
nuestras ventas porque esa situacién nos posicionaria como una empresa pequefia con
excelente calidad ya que nuestro precio de venta es muy por debajo que la compafiia

grande que hay en la zona y el pais y nosotros tenemos mejor calidad al quedar al
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9)

h)

)

k)

descubierto la baja calidad y bajas inversiones de las empresas pequefias nosotros
seriamos uno de los principales beneficiarios al saber el consumidor que tenemos un buen
producto y a bajo precio.

¢ Qué intenta transmitir con su marca?

R- Calidad seriedad de empresa y sobre todo honestidad porque no podemos decir que
vendemos agua purificada y no es. Nuestra intencion siempre ha sido vender agua
purificada y siempre lo hemos hecho porgue no escatimamos para invertir en calidad.

¢El concepto de su marca estd en concordancia con la imagen de la empresa?

R- Creo que si la imagen de la empresa es ser una pequefia monetariamente hablando,
pero muy grande en cualidades de honestidad, respeto y cumplimiento de obligaciones, la
marca es una marca de calidad y muy bien calificada.

¢Le ayuda su imagen de marca actual a conseguir estos objetivos?

R_ si porque es marca de calidad reconocida, pero igual como estrategia de mercado
podria beneficiar otra marca la cual posicionarse por la buena imagen de la empresa y por
tener un excelente de calidad.

Define tu marca en 5 adjetivos y también crea una lista basada en tu personalidad. revisa
en qué punto la personalidad de tu marca y la tuya coinciden o no.

R- Buena calidad, buen respeto a los consumidores, atenciéon a quejas y reclamos,
proyeccién social, generacion e empleos. Honestidad en todas nuestras acciones en eso
coincidimos.

¢ Tienes definido los valores de marca?

R- Si que siempre sea reconocida como una marca de calidad proveniente de una empresa

seria y honesta.
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) ¢Qué le hace destacar entre el resto de empresas purificadoras de agua? has una lista con
por lo menos 3 cosas concretas.
R- Calidad, Honestidad y buen deseo y voluntad para la mejora continua, personal capaz
y honrado.

m) ¢Es su imagen de marca una de ellas?
R-no

n) ¢Sus clientes han escogido esta marca por su imagen?
R- Por varias razones la principal por su calidad, conocimiento de la empresa y sus
duefios y sobre todo algunos de ellos por reconocer nuestra voluntad de mantener siempre
buena calidad.

ENTREVISTA ESTRUCTURADA

Entrevistado: Alex Danilo Suazo

Cargo: Gerente de Produccion

Fecha: 10 de Marzo

0) Haga una breve descripcién de la situacién actual en la empresa Inversiones
Alimenticias del Valle S. de R. L.
Inversiones Alimenticias del valle S. de RL. Una Empresa dedicada a envasar y
distribuir agua purificada en diferentes presentaciones como botelleros de 5 galones, 2.5

galones, bolsitas de 500 ml, de 250 ml, botellitas de 1 Litro de 600 ml de 300 ml y hielo
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P)

a)

en cubos. Una empresa con méas de 20 afios de experiencia en el rubro, contando con el
personal calificado y equipo con la mas alta tecnologia para el proceso de purificacion de
agua, de igual manera prestando el mejor servicio a sus clientes de manera inmediata
hasta la puerta de su casa.

¢ Cuél cree usted que es la problematica actual que enfrenta la empresa?

La problemética actual que enfrenta la empresa Inversiones Alimenticias de valle S. de
RL., es la proliferacion de empresas dedicadas al mismo rubro las cuales algunas son de
no muy buena calidad y ponen precios bajos en el mercado por lo que se convierte en un
problema para la empresa, ya que tiene que lidiar con los precios de sus competidores, los
cuales son bastantes, de igual manera los incrementos del salario minimo se ha
convertido en un problema para la empresa ya que los costos de operacidn se incrementan
y esto conlleva a una toma de decisién gerencial.

¢ Qué estrategias ha implementado para contrarrestar esta problematica?

Las estrategias implementadas por la empresa Inversiones Alimenticias del valle es dar
mejores promociones de venta a sus clientes y prestarles un servicio eficiente, de igual
manera invitarles a conocer las instalaciones de la empresa para que tengan
conocimientos del producto que consumen; por otra parte la empresa se ve en la
necesidad de tomar decisiones en muchas ocasiones de acuerdo a la temporadas de venta
de realizar recortes de personal cumpliendo con las leyes debidamente establecidas en el
cddigo del trabajo y el contrato de trabajo por parte del empleado — Empresa.

¢ Cual es la ventaja competitiva de Inversiones Alimenticias del Valle?

La ventaja competitiva de inversiones alimenticias del valle es la calidad de su producto

ya que es un producto procesado con la mas alta tecnologia de micro filtracion y osmosis
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s)

t)

inversa, carbon activado, ozono y rayos ultra violeta; de igual manera la eficiencia de sus
vendedores nos mantiene con un excelente servicio al cliente.

¢ Necesita hacer cambios en el negocio para crecer?

En todo negocio u empresa se necesitan hacer cambios para crecer en el caso de
inversiones alimenticias del valle no es la excepcién, por ejemplo en su imagen (logo) un
logo mas llamativo podria generar una reaccion positiva por parte de nuestros clientes
potenciales, un cambio de nuestras unidades de distribucion también generaria una mejor
imagen y prestigio para la empresa, de igual manera la presentacion de los vendedores
con forme a su vestimenta.

¢Cree que tu imagen actual puede asumir un cambio de rumbo?

No.

¢ Qué intenta transmitir con su marca?

Lo que inversiones alimenticias del valle trata de transmitir con su marca es generar
confianza y calidad a sus clientes.

¢El concepto de su marca estd en concordancia con la imagen de la empresa?

Por supuesto que si, la marca de la empresa estd en total concordancia con la imagen de
la empresa desde su logo hasta los tonos de color que representa su stikers en el producto,
de igual manera las unidades de distribucién andan con la imagen que representa a la
empresa.

¢Le ayuda su imagen de marca actual a conseguir estos objetivos?

Define tu marca en 5 adjetivos y también crea una lista basada en tu personalidad. revisa

en qué punto la personalidad de tu marca y la tuya coinciden o no.
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e Marca conocida
e Marca confiable
e Marca facil de recordar
e Marca atractiva.

e Marca corta

» Honestidad

> Honradez

» Caracter

> Eficiencia

» Personalidad
» Confiabilidad.

> calidad

La personalidad de la marca e Inversiones Alimenticias del Valle y la mia coinciden en su

confiabilidad, calidad y en su eficiencia.

y) ¢tienes definido los valores de marca?
Si, nuestra marca de agua es un gran compromiso ya que durante estos afios hemos
venido modernizandonos, nuestras instalaciones como también el equipo.

z) ¢Qué le hace destacar entre el resto de empresas purificadoras de agua? has una lista con

por lo menos 3 cosas concretas.
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1. La apertura hacia el cliente.
2. La calidad.

3. La honestidad

aa) ¢(Es su imagen de marca una de ellas?
Si, porque el slogan de la marca es Porque sabemos cuanto cuesta su salud.
bb) ¢Sus clientes han escogido esta marca por su imagen?
No, gran parte de los clientes de la empresa saben de la calidad del producto que se les

ofrece.

136



1. Encuesta para Nueva Imagen: Clientes

Instrucciones:

Las siguientes preguntas tienen diferentes respuestas posibles y usted debe escoger Gnicamente
aquella que le convenga mas. Por favor marque encerrando con un circulo (O) el inciso de la

respuesta que usted crea conveniente, una sola respuesta para cada pregunta.

Datos Demograficos

Sexo: mMm[Cd F ™

Edad: a) 18-25 afios. c) 35- 42 afios.
b) 26-34 afios. d) 43 afios en adelante.

Escolaridad:
a) Primaria completa. c) Secundaria completa. e) Universidad completa.
b) Primaria incompleta. d) Secundaria incompleta.  f) Universidad incompleta.
Estado Civil:

a) Soltero. b.1) Casado con hijos. c)
Otro:

b.2) Casado sin hijos.

Informacion:

137



1. ¢Consume Agua Pura del Valle Verde? Si su respuesta es NO fin de la encuesta.

a) Si b) No

2. ¢En qué establecimiento compra con mas frecuencia Agua Pura del Valle Verde?
a) Pulperias
b) Mercaditos
c) Bodegas

d) Supermercados

3. ¢Cual es la opinién que usted tiene de esta marca de agua?
a) Indistinta
b) Mala
c) Regular
d) Buena
e) Muy buena

4. ¢Cudl imagen le resulta més atractiva?

AVATA VS
a)

Agua Pura 3 :

\/aue\/erde'
b)
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5. ¢Seravisible y facil de recordar?
a) Si

b) No Especifique

6. ¢Segun su criterio que le hace falta a la nueva imagen? (seleccione el que considera

mas importante)

a) Ser mas representativo especifique

b) Mejorar los colores especifique

7. ¢Cuales son los atributos que le trasmite esta nueva marca?
a) Confianza
b) Calidad
c) Saludable
d) Profesional
e) innovacién

f) Otro

8. ¢Considera que esta nueva marca le dara valor a nuestros productos?
a) Si

b) No especifique

9. ¢Con qué frecuencia compra agua Pura del Valle Verde?
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10.

11.

12.

a) Diario

b) Cada tres dias
c) Semanal

d) Quincenal

e) Mensual

¢En que ocasiones consume agua Pura del Valle Verde?
a) Durante la jornada laboral

b) Durante realiza algin deporte

c) De acuerdo al clima

d) En toda las anteriores

e) En Ninguna de las anteriores

¢Por qué razén compra Agua Pura del Valle Verde?
a) Precio

b) Sabor

c) Calidad

d) Marca

e) Presentacién

¢ Qué le motivaria a compra con mayor frecuencia Agua Pura del Valle Verde?
a) Un Precio maés bajo
b) Un mejor Sabor

¢) Una Marca mejorada
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d) Una nueva y mejor presentacion

13. ;Estaria dispuesto a pagar mas por un mejor Sabor de Agua Pura del Valle Verde?
a) Si b) No
¢ Cuanto?
a) De1la?2Lempiras mas
b) De 3 a4 Lempiras més

c) De 4 a5 Lempiras mas

14. ;Estaria dispuesto a pagar mas por una mejor presentacién de Agua Pura del Valle
Verde?
b) Si b) No
¢ Cuanto?
d) Dela2Lempiras mas
e) De 3 a4 Lempiras mas

f) De 4 a5 Lempiras mas

15. ;Estaria dispuesto a pagar mas por una mejor Marca de Agua Pura del Valle Verde?
c) Si b) No
¢ Cuanto?
g) De 1la2Lempiras mas
h) De 3 a4 Lempiras més

i) De 4 a5 Lempiras mas jGracias por su colaboracion!
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1. Encuesta para Nueva Imagen: Distribuidores

Instrucciones:

Las siguientes preguntas tienen diferentes respuestas posibles y usted debe escoger Unicamente

aquella que le convenga mas. Por favor marque encerrando con un circulo (O) el inciso de la

respuesta que usted crea conveniente, una sola respuesta para cada pregunta.

Datos Demograficos

Sexo: v 1 F O™

Edad: a) 18-25 afios. c) 35- 42 afios.
b) 26-34 afios. d) 43 afios en adelante.
Escolaridad:
a) Primaria completa. ¢) Secundaria completa. e) Universidad completa.
b) Primaria incompleta. d) Secundaria incompleta. f) Universidad incompleta.

Establecimiento:
a) Pulperia
b) Mercadito
c) Bodega

d) Supermercado
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¢Es amable el Personal de Ventas de Agua Pura del Valle Verde?

a. Nunca b. Muy pocas veces c. A veces d. Casisiempre e. Siempre

¢Llegan a tiempo sus pedidos al destino solicitado?

a. Nunca b. Muy pocas veces c. A veces d.Casisiempre e.Siempre
¢Llegan sus pedidos en buen estado?

a. Nunca b. Muy pocas veces c. A veces d.Casisiempre e.Siempre
¢Recibe la factura de su pedido al momento de la entrega del producto?

a. Nunca b. Muy pocas veces c. A veces d. Casisiempre e. Siempre
;Considera que Agua Pura del Valle Verde es una marca preferida por los
consumidores?

a. Si

b. No

¢ Considera que los consumidores son leales a esta Marca de Agua Purificada?
a. Si

b. No

¢ Qué necesita este producto para tener mayor rotacidn en su establecimiento?
a. Mayor Publicidad

b. Mejor Presentacion

c. Una nueva Marca

d. Ma&s Promociones

e. Todas las anteriores
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8. ¢Qué tipos de mejora en cuanto a Marca e imagen recomendaria a Agua Pura del

Valle Verde?

9. ¢En qué medios cree que debe hacer Publicidad Agua Pura del Valle Verde?
a. Television
b. Radio
c. Diarios
d. Redes Sociales
e. Volantes

10. ;Qué tipo de promociones recomendaria a Agua Pura del Valle Verde?

jGracias por su colaboracion!
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FOTOS DE PRODUCTOS

BOTELLON DE 5 GALONES

AGUA EN BOLSADE % LITRO
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AGUA EN BOLSA DE 250 ML.

BOTELLITADE1LITRO
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BOTELLITA DE 600 ML.

BOTELLITAS DE 300 ML.

HIELO
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FOTOS DEL EQUIPO

4  Filtro de microfiltracion

Suavizador
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Osmosis

Area de Lavado
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Area de Llenado

\|\\\_“‘- P—
Maquina de hacer bolsa IR T ©
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PARTIDA DE GASTOS 2016

PDA # 01 2016
PARTIDA DE GASTOS ACUMULADOS
CONCEPTO DEBE HABER
GASTOS DE ADMINISTRACION 483,424.58
SALARIOS 376,280.00
MANT.Y COMB.VEHICULOS 46,335.00
UTILES DE OFICINA 7,203.00
ATENCIONES EMPLEADOS 9,781.00
AGUA,LUZ, TELEFONOS 124,744.58
CUENTAS POR PAGAR RAMON N. (87,500.00)
CUENTAS POR COBRAR (25,275.00)
VARIOS 31,856.00
GASTOS DE VENTA 799,948.34
SALARIOS Y COMICIONES 468,874.90
COMBUSTIBLE VENTAS
VEH. MARCIO 67,723.00
VEH. ANGEL 55,776.00
DELTA 62,475.00
MANTENIMIENTO.
VEH. MARCIO 26,855.00
VEH. ANGEL 18,263.66
DELTA 25,153.00
LLANTAS -
ATENCIONES A EMPLEADOS 265.00
CUENTAS POR COBRAR 3,387.50
VARIOS 71,175.28
GASTOS DE PRODUCCION 868,085.04
SALARIOS 747,995.00
MANTENIM. EQUIPO DE PROCESO 16,260.00
MANTENIMIENTO EDIFICIO 5,234.00
MANTENIMENTO DE BOOTES 3,770.00
MATERIALES DE ASEO Y LIMPIEZA 385.00
SERV.PUB. AGUA Y LUZ -
CUENTAS POR COBRAR 8,690.00
COMBUSTIBLE 22,299.00
MOTO 26,869.00
MANT.Y VEHICULOS 14,364.00
MOTO 7,123.00
ATENCIONES 6,386.04
VARIOS 8,710.00
MATERIALES DE EMPAQUE 308,397.60
SELLOS Y ETIQUETAS 47,898.00
BOTES DE 5 GALONES 7,751.00
TAPAS F. LARGA Y F. CORTA 161,200.00
BOLSAS PARA 1/2 LITRO 80,615.60
BOTELLITAS 5,324.00
BOLSAS HIELO 5,609.00
VARIOS -
INERSIONES -
EQUIPO -
VEHICULOS -
EDIFICIOS -
Proyecto Agua -
BANCOS 2,459,855.56
BANCO DE OCCIDENTE 2,459,855.56
TOTALES 2,459,855.56 2,459,855.56
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RESUMEN MENSUAL DE VENTAS 2016

RESUMEN MENSUAL DE VENTAS 2016

ANO 2016
VENTAS 2016

AGUA5GLS. AGUA 25GLS BOLSAS12LT BOLSA 250 ML BOTE%S Y25 BOT.300ML | BOT.600ML | BOTELLITAS HIELO TOTAL
FECHA UNID. | VALOR | UNID. | VALOR | UNID. | VALOR UNL. VALOR | UNID. | VALOR [ UNID. | VALOR | UNID. | VALOR [ UNID. | VALOR | UNID. | VALOR| VENTAS
ENERO 4,153 |85,064 1,157 111,818 |15,360 |15,360 |15,400 |7,700 - |- - - |- - - - | 550 14,510 |124,452
FEBRERO 4,609 |94,636 1,276 13,329 17,580 |17,580 143,080 |21,265 |3 280 - - |- - - - 1261 [2,100 |149,190
MARZO 6,928 [140,692 [1,337 |13,885 |34,920 |34,750 |72,400 |36,310 |11 990 - - |- - 18 50(1,181]9,600 |236,277
ABRIL 7,879 1161,149 1,304 |13,566 [46,361 |46,380 |103,800|51,575 |4 360 15 60| - - 1184 1,160 934 [7,648 |281,898
MAYO 7,031 1143974 1,299 13,058 [53,160 |43,160 |93,820 |46,905 |16 1,460 |45 18030 180 16 100 1,151]9,360 | 258,377
JUNIO 5422 111,704 [1,172 |10,044 27,480 |27,420 |57,320 |28,545 |4 390 120 5251100 |600 32 2201632 |5176 [184,624
JULIO 5605 [115242 [745 7,867 29,900 [29,600 |65,760 32,860 |5 450 48 240160 351 64 460|774 [6,454 ]193,524
AGOSTO 5951 [122582 [547 5706  [36,740 [36,740 [79,240 39,780 |1 90 36 180 {100 [590 24 180645 5,364 |211,212
SEPTIEMBRE | 5,339 |109,372 | 458 4,806 32,780 |32,685 |61,340 [30,820 |5 480 - - 1110 | 656 60 440603 [5,325 |184,584
OCTUBRE 5,156 | 105,658 |431 4,528 125,040 |24,965 |47,800 [24,000 |4 440 - - 1110 | 648 - - | 687 15,582 |165,133
NOVIEMBRE |4,638 |94,658 269 2,873 [15680 [15680 [26,480 [13590 |1 100 - - 1100 |588 - - 506 4,170 131,659
DICIEMBRE 14,880 ]99,538 206 2,151 15360 [15,360 |20,320 10,160 |3 280 - - 1190 ]840 - - 11,380] 11,246 ] 139,575
TOTAL 67,591 1,384,269 | 12,394 | 103,631 | 350,361 | 339,680 | 686,760 | 343,510 | 57 5270 |264 1,185[ 750 4,159 | 388 2,610 [ 9,304 | 76,535 | 2,260,505
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