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RESUMEN
El desarrollo del tema sobre “Marketing estratégico para ampliar la cobertura del canal
detallista de la marca Agua Bravo en el sector norte de Durdn”, nace con la problematica
del inadecuado manejo de los puntos de distribucion detallista, dando lugar al
planteamiento de los objetivos especificos que buscaron definir las teorias que
fundamenta la ampliacién de la cobertura del canal detallista para el agua Bravo en el
sector norte de Duran, identificar los factores determinantes en la situacion del mercado
de las aguas embotelladas del sector norte de Durén, determinar los aspectos que influyen
en la toma de decisiones del consumo del agua embotellada en el sector norte de Durén y
establecer las estrategias de marketing que permita la ampliacién del canal detallista en
del sector norte de Duran. El marco metodologico partié desde lo general de las diferentes
conceptualizaciones del marketing estratégico hasta lo particular de las estrategias, es
decir con base en el método deductivo, de tipo descriptiva, no experimental. La
investigacion fue mixta, cuantitativa y cualitativa, utilizo latécnica de la encuesta y fichas
de observacidn, se complementd con una investigacion documental. En los resultados de
la encuesta se determinO que se debe ampliar los canales detallistas, acompafiados de
publicidad y promocidn. En la observacion se establecieron tres tipos de tiendas: grandes,
medianas y pequefias, se encontré que la infraestructura de la tienda poseen un local
adecuado para la venta de los galones de agua. En conclusion existe el espacio para el

almacenamiento temporal del agua embotellada.

Palabras Clave: Marketing, Consumidor, Ventas, Agua
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INTRODUCCION

El consumo del agua embotellada o envasada es recomendado por los médicos,
nutricionistas y demas profesionales de la salud, cada uno de estos aspectos fomenta a
que se haya convertido en uno de los productos de mayor demanda. Desde este punto de
vista, considerando que su alta demanda nace por la temperatura ambiente y el dinamismo
comercial del canton Duran, punto geografico donde se desarrolla el proyecto de
investigacion. Desde este punto de vista; el movimiento de venta es diario, especialmente
en los canales detallistas, con las presentaciones en bidones de veinte litros y fundas de
cuatro litros que se comercializan en la zona sur del antes mencionado cantén por la
distribuidora de agua Bravo y su marca exclusiva De la Pefia. En el mismo contexto, el
producto requiere fortalecer las acciones comerciales en los puntos de distribucién, para
generar la oportunidad de crecer hacia otros sectores o segmentos en el cantén Duran.

Aunado a lo anterior, las bases teoricas determinaron las estrategias de marketing,
direccionadas al desarrollo del canal detallista, para tal efecto, la investigacion de
mercado permitio evaluar los hallazgos para la aplicacion de estrategias que permitan
introducir la marca en otros sectores atractivos, que presentan oportunidades para su
ingreso a este mercado. Para esto se acude a las teorias de los cuatro pilares de la tienda
perfecta para que las acciones vayan afianzando la marca con su presencia en los puntos
detallistas conjuntamente con las acciones de distribucion, logistica, merchandising y
trademarketing que son los requeridos en este tipo de acciones comerciales de un

producto que se consume con frecuencia.

Dentro del estudio se determinaron los siguientes capitulos: Capitulo I.-
Planteamiento, formulacion, sistematizacion, delimitacion, justificacion, objetivo general

y especificos, limites, hipdtesis general y lineas de investigacion de la ULVR.

Capitulo Il.- Fundamentacion tedrica de los temas relacionados con Marketing y las
estrategias, antecedentes referenciales de la investigacion, aspectos conceptuales sobre el

tema investigado y marco legal que lo ampara dentro de la investigacion.

Capitulo 111.- Marco metodoldgico, tipo, métodos, enfoque, técnicas e instrumentos de

la investigacion. Determinacion de la poblacion y muestra, objeto del estudio.

Capitulo 1V.- Informe final, se elaboré la propuesta con las estrategias para fortalecer

los canales detallistas, en la argumentacion de la tienda perfecta.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
Marketing estratégico para ampliar la cobertura del canal detallista de la marca Agua

Bravo en el sector norte de Duran.

1.2. Planteamiento del problema

El agua embotellada o envasada es uno de los productos de mayor demanda de
consumo en la actualidad, caracteristica que se da por la temperatura ambiente del cantén
Duran, identificada como la zona del presente estudio; las razones de preferencia se dan
por el clima calido, acompafiado de un fuerte sol que provoca en los consumidores la
toma de agua; en algunos casos agua envasada sin gas, la misma que tiene sus puntos de
venta en tiendas, minimarket, farmacias, supermercados e incluso en las calles se observa

un sinnimero de vendedores ambulantes que comercializan este producto.

En este mismo contexto, es importante resaltar que el agua embotellada sin gas
requiere de un proceso de embotellado muy exigente a fin de cumplir con las normativas
de higiene. En lo referente a la comercializacion requieren del apoyo de puntos de ventas
especificos para satisfacer la demanda de los consumidores habituales. Ante estas
circunstancias el crecimiento de la demanda de las aguas embotelladas sin gas, en la
Gltima década, la oferta es amplia, es asi que existen un sinnumero de marcas y
procedencia. De acuerdo a un estudio publicado en el diario EI Universo, citando a
Euromonitor en el afio 2018 se menciond que en Ecuador se consume mayormente agua
embotellada que bebidas gaseosas, el consumo per capita del agua embotellada es 41,2
litros por persona frente a la de bebidas gaseosas que es el 24,6 litros. Esto significa que
los ecuatorianos consumen aproximadamente 1.560 millones de litros de bebidas
refrescantes y no alcohdlicas (ElI Universo, 2019). Por otro lado, en otro diario se
menciond que el agua embotellada que se consume, en ocasiones se la compra sin saber
su procedencia, no existen estudios de calidad que sean reconocidos por el consumidor,
no hay controles sanitarios al respecto; el que esté embotellada el agua no garantiza que

sea apta para el consumo humano (La Hora, 2006).



En lineas generales, la situacién competitiva es muy fuerte por la cantidad de marcas,
muchas sin registro sanitario, otras de procedencia incierta, o de un distribuidor no
autorizado, hacen de este mercado una especie de lucha sin cuartel; en la ciudad de Duran
no se escapa ante esta realidad, se reconoce que en varias ciudades su comercializacion
no tiene reglamentacion, ni control de las autoridades, quienes deben ejercer los controles
pertinentes; es asi que los fabricantes no protegen su mercado y por ende los canales de
venta son acechados por varios proveedores haciendo de esta situacion una calamidad

para controlar la distribucion de forma adecuada.

Dentro de los estudios realizados, las marca de competidores que estan en el mercado
de Durdn son: Nubi, Caluma, Selecta, Luna, Savi; estas marca compiten por una
participacion en el mercado, desde este punto de vista, uno de los mecanismos
comerciales para distribuirlas es a través de la venta directa en la denominada venta al
paso y puntos detallistas comunes como tiendas, restaurantes, bares, etc., por otro lado,
la distribuidora de Agua Bravo desde el afio 2018 y 2019 con su marca exclusiva De la
Pefia, se enfrentd a una competencia desleal, en el cual se ha observado una estatica
cartera de clientes, un lento crecimiento de puntos de venta, ademés se evidencia la
ausencia en la comunicacion de las fortalezas del producto, escasa publicidad y deficiente

promocion de presentaciones y precio en los puntos de venta.

En sintesis, se puede decir que existe una demanda del producto, pero se descuida el
manejo de perchas y el aprovisionamiento del producto, lo que conlleva a que en
ocasiones haya escases en los puntos de venta. Es importante sefialar, que las zonas donde
se comercializa la marca de agua Bravo en el canton Duran son las siguientes: Oramas
Gonzélez, 5 de Junio, primero de mayo, Cerro Redondo, Cooperativa la 25, Cooperativa
la 40, El Recreo, Cooperativa 28 de Agosto, Cooperativa Valparaiso, Cooperativa
Gregorio 2, Cooperativa EI Condor, Cooperativa Hermano Gregorio.

Aunado a lo anterior, se observa constantemente el incremento de nuevas marcas de
agua envasada, quienes competen en precio, sumado a esto se evidencia la limitada lealtad
de los consumidores hacia una marca determinada, reconociendo que piden el producto
genérico y escasas veces por el nombre de una marca. En este mismo sentido, el precio
del producto es otro aspecto que incide que el momento de la compra, factor con el que

juegan los otros distribuidores porque no hay control en el precio.



Desde este punto de vista, se evidencias varios problemas en el canal de distribucién
de Agua Bravo, entre ellos: a) Inadecuado manejo de ubicacion del producto en las
perchas, b) Escasa publicidad y promocion de los productos en los puntos de venta, ¢)
Limitado servicio de postventa, en los que se incluyen los medios digitales, d) La empresa
no cuenta con un departamento de marketing que planifique estrategias y tacticas que
mejoren la distribucion de la empresa y la marca, €) Poco control del abastecimiento del

producto en los puntos de ventas, f) Se requiere abrir nuevos puntos de venta.
En resumen, con base en el analisis se detecta que la mayor problemética de Agua
Bravo es la demora en el despacho del producto hacia los detallistas, presenta una débil

logistica e inadecuada comunicacion en el servicio postventa, debido a la carencia de un

area que maneje el marketing y sus componentes estrategicos.

1.3. Formulacion del problema

¢De qué manera el desarrollo del marketing estratégico permitira la ampliacion de la

cobertura del canal detallista de la marca Agua Bravo en el sector norte de Duran?

1.4. Sistematizacion del problema

¢En qué teorias se fundamenta el marketing estratégico para ampliar la cobertura del

canal detallista del sector norte del cantdon Duran?

¢Qué factores son los factores determinantes en la situacion del mercado de la tienda

perfecta para la venta de agua embotellada en el sector norte del cantén Duran?

¢Qué aspectos influyen en la toma de decisiones de compra del agua embotellada del

sector norte en el cantén Duran?

¢Qué estrategia de trademarketing permitird la ampliacion del canal detallista en del

sector norte de Duran?



1.5. Objetivo general

Desarrollar el marketing estratégico para la ampliacién de la cobertura del canal

detallista de la distribuidora Agua Bravo en el sector norte de Duran

1.6. Objetivos especificos

e Definir las teorias en las que se fundamenta la ampliacion de la cobertura del
canal detallista para el agua Bravo en el sector norte de Duran.

e Identificar los factores que son determinantes en la situacion del mercado de la
tienda perfecta para la venta de agua embotellada en el sector norte de Duran.

e Determinar los aspectos que influyen en la toma de decisiones del agua
embotellada del sector norte de Duréan.

e Establecer las estrategias de Trademarketing que permita la ampliacion del

canal detallista de Agua Bravo en el sector norte de Duran

1.7 Justificacion de la investigacion

El problema planteado evidencia falencias, de tal manera que se justifica realizar un
estudio de marketing a través de una secuencia que inicia en una investigacion de mercado
para reconocer los tipos de factores que afectan directamente a distribucion de Agua
Bravo del cantén Duran. Otro aspecto relevante en el estudio es que se deriva en el
crecimiento de la empresa y por ende le otorga ingresos a las personas directa o
indirectamente que se beneficiarian por el crecimiento en otras zonas de injerencia
comercial, aumentaran los ingresos de los duefios de los canales detallistas y por ende,

mejorarian la economia en términos generales en la zona, objeto del estudio.

En cuanto, al ambito académico se aplicard los conocimientos adquiridos en la
formacion del profesional, demostrando la aplicacion de los distintos métodos,
herramientas y estrategias de marketing existente, teniendo como producto final una
alternativa de solucion a la problematica actual, se expondra los distintos argumentos
tedricos y practicos que sustentan la propuesta y su desarrollo en un corto plazo, para

mejorar los puntos de distribucion y competitividad en el mercado.



En la parte préactica, el desarrollo de estrategias de diferenciacion aumentara los puntos
de distribucidn de pequefias y medianas empresas y servira de referencia para que otras

empresas consulten los resultados de la investigacion.

1.8.Delimitacién o alcance de la investigacién

Tema: Marketing Estratégico para ampliar la cobertura del canal detallista de la marca
Agua Bravo en el sector norte de Duran

Delimitacion Empresarial: Comercial

Temporalidad: 12 meses

Campo: Marketing, Estrategias, Tacticas y Distribucion

Alcance: Puntos de venta, ventas detallistas

Area: Marketing; comercializacion y distribucion

Aspecto: Marketing y estrategias en los puntos de distribucion de agua embotellada

Niveles de Estudio: Disefio de estrategias y puntos de distribucion

La investigacion se delimita: El uso de las estrategias y tacticas en el mercado de agua

envasada en el cantén Duran, en el afio 2020 — 2021.

1.9. Hipdtesis de la investigacion

Si se desarrolla adecuadamente el marketing estratégico, entonces se ampliara la

cobertura del canal detallista de la distribuidora Agua Bravo en el sector norte de Duran.

1.10. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

Linea 4. Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables

Dominio 1: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencién a sectores
tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.

Linea institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos

sustentables.
Linea de Facultad: Marketing, comercio y negocios glocales.



CAPITULO II
MARCO TORICO

2.1. Marco teorico

2.1.1. Antecedentes referenciales

Agua Bravo es una distribuidora que opera en el canton Duran y mantiene un contrato
de exclusividad en la comercializacion de agua de la marca De la Pefia, este producto lo
comercializa principalmente en la zona urbana de la cabecera cantonal, especificamente
en el sector norte, donde posee barrios que se detallan: Oramas Gonzalez, 5 de Junio,
Primero de mayo, Cerro Redondo, Cooperativa la 25, Cooperativa la 40, El Recreo,
Cooperativa 28 de Agosto, Cooperativa Valparaiso, Cooperativa Gregorio 2, Cooperativa
El condor, Cooperativa Hermano Gregorio. La presentacion del producto son fundas de
un galon y botellones de cuatro galones entregados en camiones repartidores que

abastecen el mercado en el cantén Duran.

La investigacion considera varios trabajos realizados anteriormente, el fin es conocer
otros puntos de vista y perspectivas de situaciones similares, asi como referencias que
permitirdn aportar con datos, informacion y posibles acciones a la problematica que
existen en la distribuidora Agua Bravo. Desde este punto de analisis, algunos autores han
encontrado en sus estudios la posibilidad de tratar el desarrollo de canales detallistas
utilizando estrategias de marketing apropiadas, para tal efecto, los autores describen
algunas citas interesantes que aportan sustancialmente al presente proyecto.

Desde el punto de vista de (Diaz, 2016) en un articulo cientifico, publicado en la
Revista Redalyc.org, cuyo tema fue: Comercializacion de los productos y servicios de la
ciencia: retos y perspectivas que propone conceptualizaciones de algunos términos,
enfatizando que “Comercializar se traduce como el acto de planear y organizar un
conjunto de actividades necesarias que permitan poner, en el lugar indicado y en el
momento preciso, una mercancia o servicio”. Desde este punto conceptual la teoria se
vincula con los preceptos que se investigan, en lo que se expone que comercializar un

producto o servicio, se traduce en el acto de planear y organizar las ventas.



En el mismo contexto, se refiere a un conjunto de actividades necesarias que permiten
colocar el producto en el sitio adecuado y en el instante preciso para que los clientes lo
conozcan y consuman; de la misma manera, la red mas apropiada de distribucion y las
condiciones de venta dinamizan el mercado de los distribuidores en cada canal que se
venda el producto (Diaz, 2016, pags. 21,22).

Otro estudio realizado por (Mendoza, 2012), como parte de su trabajo de titulacion
denominado “Desarrollo de un plan de marketing estratégico para la Empresa Blue Agua
Ultrapura, dedicada a la produccién y Comercializacion de agua embotellada en Quito”,
cuyo objetivo fue lograr la captacién de la atencién de mas clientes, a través de la
presentacion de Blue Agua Ultra Pura como agua purificada embotellada de calidad, con
precios accesibles y distribucion directa. Los resultados del estudio arrojaron informacion
acerca de las preferencias del consumidor de aguan envasada, cuyo porcentaje supero el
65%, enfocado a un segmento de 15 afios hasta los 35; entre estos se encuentran
estudiantes, deportistas, oficinistas, etc., observandose una combinacién estratégica que
recomienda el manejo de la promocion, a través de una ventaja diferencial propuesto por
la calidad del producto, con una distribucion intensiva en tiendas de barrio y

supermercados de los diferentes sectores de la ciudad.

Por lo consiguiente, el producto es ese acumulado de atributos que el consumidor
considera que tiene y permite satisfacer sus necesidades especificas; ademas, representa
el ofrecimiento de una empresa a su publico objetivo para satisfacer sus necesidades y
deseos; ademas de lograr también los objetivos en cuanto a utilidades o beneficios. Como
servicio, se consideraron aquellas actividades identificables, intangibles y perecederas,
resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un hecho, desempefio o

esfuerzo, lo que implico la participacion del cliente.

En resumen, la tendencia es que el servicio acomparie cada vez mas al producto, como
medio de conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser altamente competitivo,
entonces para tener éxito, es preciso conocer las necesidades de los clientes para
posteriormente analizar que les motiva en su consumo y poder ofrecerlo, vinculandose
directamente con el presente estudio que busca competir en los puntos de venta directo,

considerando las tiendas y otros mercados detallista.



En un estudio realizado por (Alarcon & DelCarpio, 2019, pags. 3, 126) como parte de
su trabajo de titulacién con el tema “Plan de Marketing para la empresa de agua natural
ozonizada San Petersburgo E.LLR.L. Arequipa 2019”, cuyo objetivo fue elaborar la
propuesta del plan de marketing para la empresa de agua natural ozonizada San
Petersburgo Arequipa 2019”; los autores buscaron establecer el mercado meta de la
empresa, realizar el diagndstico interno y externo del mercado, definir las estrategias de
marketing que se implementaran para su crecimiento y desarrollo en el mercado. Las
conclusiones de su estudio apuntan a realizar un analisis interno y externo de la empresa,
para tener un diagnostico mas acertado de la situacion y alinear con los objetivos
planteados; otro aspecto es la determinacién del target hacia el que se dirige el producto
en mencion y todo lo concerniente a clase social. Ademas aspectos inherentes a su publico
objetivo, considerando a la segmentacion de canales de distribucion y las negociaciones

como punto destacable para que se implementen las estrategias de marketing a seguir.

De acuerdo con (Tapia & Calupifia, 2018), en su trabajo de titulacion denominado:
“Analisis de la evolucion del mercado de agua embotellada, del afio 2009 al 2013, en la
ciudad de Quito”, desde la perspectiva del posicionamiento y participacion de las marcas,
cuyo objetivo general fue determinar la evolucion del mercado de agua embotellada en la
ciudad de Quito, desde la perspectiva de posicionamiento y participacion de las marcas;
en las conclusiones de su estudio mencionan que el agua mineral sin gas se ha mantenido
como la preferida entre las personas de la ciudad de Quito. Surgen entonces los criterios

respecto de las preferencias en el siguiente aspecto:

En el 2009 el segundo tipo de agua con mayor acogida en el mercado de la ciudad de
Quito fue el agua purificada, seguida por el agua mineral con gas y el agua saborizada,
mientras que el 2013, el segundo tipo de agua con mayor acogida es el agua mineral con
gas, seguida del agua purificada y del agua saborizada. En el 2013 existe una mayor
preferencia por el agua mineral con gas, mientras que el agua purificada pierde un poco
la preferencia. Las marcas que ofrecen agua mineral sin gas son: Tesalia e Imperial, las
que ofrecen agua mineral con gas son Guitig e Imperial, las que ofrecen agua purificada
son: Dasani, Pure Water, Manantial, Ovit, All Natural y Vivant y las marcas que frecen

agua saborizada son: Tesalia, Glitig, Ovit y Vivant (Tapia & Calupifia, 2018, pag. 89).



2.1.2. Bases tedricas

2.1.2.1 Definiciones de Marketing y su importancia en la comercializacion de

productos de consumo masivo.

En el mundo de los negocios, en la administracion se planifican las acciones, se
controlan y ejecutan oOrdenes que se vinculan con el marketing, las ventas y la
comercializacion de producto y servicios, desde este punto de vista para autores como
(Kotler P. , 2018) indicaron que “El marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de
marketing es satisfacer las necesidades de manera rentable” (pag. 5). Lo que involucra
actividades que permiten poco a poco descubrir las necesidades que tienen los

consumidores para satisfacerlas y asi generar el nivel de preferencia.

Desde este contexto, el marketing influye en las decisiones de los clientes, sus acciones
promocionales y de publicidad, los que permiten construir marcas, consolidar niveles de
preferencia, vender ideas que son publicitadas para generar rentabilidad, lo que incide en
el crecimiento de las organizaciones hacia diferentes mercados locales, nacionales,
regionales e internacionales. El conocimiento del Marketing determina un campo de
continuo desarrollo, que se enfoca en satisfacer las necesidades del consumidor y su

comportamiento frente a la compra de los diferentes productos que se comercializan.

Aunado a lo anterior, el desarrollo del marketing viene acompafiado de planes de
marketing que apoyan a que los productos y servicios se conozcan en el mercado para
(Kotler & Keller, 2018) “El plan de marketing es el instrumento central para dirigir y
coordinar el esfuerzo de marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico”
(pag. 36). Las estrategias apoyan a generar acciones que se vinculan con diferentes
aspectos de los productos y servicios, es decir que pueden servir para segmentar mercado
que influya en el acceso rapido a la preferencia del consumidor, acompariados de la
personalizacion del servicio al cliente, sin dejar de lado el uso de estrategias
diferenciadoras que dimensionan y abarcan mas mercado a menor costo y con menos
tiempo. La importancia de los planes con estrategias se direccione a mantener un dialogo

con el cliente creando marcas que vendan aspectos superiores de su competencia.
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2.1.2.2 Marketing Estratégico y sus conceptualizaciones

Desde el punto de vista de las definiciones se lo considera un estudio que perfecciona
objetivamente el proceso administrativo y socio — administrativo de las organizaciones y
que de manera directa lo vincula a las personas en espacio simbdlico, que se lo identifica
como mercado, en el que demandan, ofrecen e intercambian bienes y servicios que tienen
un valor superior que la competencia, buscando la satisfaccion de determinadas
necesidades, (Lerna, Barcena , & Vite, 2017).

Puede considerarse como | informacion sirve para que los consumidores almacenen
todo lo referente a diferentes estrategias en las categorias, productos y marcas que tengan
relacion directa con la comercializacion de diferentes productos que pueden intervenir en
las ventas y ayuda al crecimiento de la empresa (Schultz, 2016). Las estrategias de
marketing en las empresas para (Tirado, 2018) es “La seleccion de la estrategia de
marketing supone la definicién de la manera de alcanzar los objetivos de marketing
establecidos. Esta decisién comportara la implementacion de un conjunto de acciones de
las 4 Ps que la hagan posible en un horizonte temporal y un presupuesto concreto que

apoya al desarrollo de las empresas (pag. 43).

En el campo de accidn se analizo las estrategias de marketing que los propietarios de
las tiendas deberian utilizar para tener éxito, deben tener claro el concepto de producto,
precio, promocion, distribucion y ejecutar cada fase de manera consecuente para
satisfacer el cliente, algunos autores como (Lamb, Hair, & McDaniel, 2017) indican que
el marketing estratégico “Se apoya de entrada en el anélisis de las necesidades de los

individuos y de las organizaciones, desde el punto de vista del marketing” (pag. 8).

Es importante resaltar el rol que cumplen las microempresas que aportan al desarrollo
de las ciudades, segun (Altair, 2018) “Un plan estratégico es siempre util para definir:
¢Cuél es el momento presente que vive la empresa? y ;como se ha llegado hasta aqui?,
¢Cudl es el objetivo?” (pag. 7). La relacion entre los objetivos que se persigue en la
empresa permite canalizar las estrategias adecuadas para conocer la finalidad de los que
se busca en el mercado. En la aplicacién de las estrategias intervienen los duefios de los
productos o servicios, proveedores, propietarios de las tiendas y los consumidores que
compran y generen ganancia a las empresas y los duefios de los productos ofertan sus

productos de diferentes marcas, los mismos que vienen con su respectiva publicidad.
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2.1.2.3 Merchandising y la participacion de mercado

Se trata de todas las actividades de marketing que se ejecutan en el punto de venta, se
puede referenciar desde el punto de vista macro, como la funcién comercial que busca
transformar las compras potenciales de los clientes en reales, de tal manera que los
productos tengan mucha mas rotacion: desde el punto de vista del productor, son las
actividades publicitarias o de comunicacion, ademas de las promocionales que tratan de
inducir al consumidor a acercarse a la percha (Alcaide, y otros, 2017). Uno de los puntos
importantes que se debe resaltar es la participacion que tiene el merchandising en los
objetivos que se plantean frente a los productos para motivar la compra, hay determinados
aspectos que influyen en la venta y va desde la marca, etiqueta, envase hasta la forma en
que se ubican en las perchas o los espacios para exhibirlos. Se asume que si un producto

no esta correctamente ubicado, ni es visible su ratio de venta disminuye.

Segun (Kotler P. , 2020) “El Merchandising es el conjunto de actividades realizadas
a nivel detallista con el objetivo de: a) atraer la atencion, b) interesar al cliente, c)
despertar el deseo, d) accionar la compra”. Todo en su conjunto comprende un sinniumero
de estrategias que el responsable de mercadeo debe asumir como parte positiva para
incentivar en el consumidor la compra del producto, desde el mismo momento en que
atrae la atencion para que conozcan el producto hasta generar la accion de compra de ese

producto o servicio.

Entre las actividades que respaldan la venta y comercializacion de los bienes consta
el merchandising que se relaciona con el conjunto de actividades realizadas a nivel
detallista, llamese tiendas u otra denominacion donde se venden; el objetivo es atraer la
atencion del consumidor, interesar al cliente en todo lo que venden, despertar el deseo de
compra y accionar la compra (Kotler & Keller, 2017). Mientras que la participacion en
el mercado, es parte del marketing operativo y se define como el proposito de tener una
participacion en el segmento al que se dirige y que deben ser alcanzados con relacion al
mercado objetivo, ademas de tener los presupuestos necesarios para su ejecucion, la
comparacion del objetivo de participacion de mercado y de la prevision de la demanda
primaria en cada segmento desarrolla un objetivo de ventas, primero en volumen y luego

en términos de facturacion, dada la politica de precios elegida (Kotler & Amstrong, 2017).
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2.1.2.4 Las estrategias del branding en la venta

En la aplicacion de las estrategias que optimicen la visualizacion de la marca de los
productos por parte de los consumidores, el branding es una de las herramientas que tiene
buen resultado en el reconocimiento y visualizacién de la marca y su referencia que

causan en la mente del consumidor.

De acuerdo con (Keller, 2017) El branding consiste en transmitir a
productos y servicios el poder de una marca, esencialmente mediante la
creacion de factores que los distingan de otros productos y servicios. Los
especialistas en marketing deben mostrar a los consumidores “quién” es el
producto (dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para
ayudarles a identificarlo), asi como qué hace y por qué deberian adquirirlo si

lo necesitan (pag. 54).

Cada uno de los procesos que se implementen tienen una finalidad, para quienes estan
a cargo de los diferentes areas de marketing utilizar las estrategias es generar
posibilidades de que su producto o servicio sea reconocido y que a su puede cubrir
necesidades especificas, es decir que se produzca un efecto positivo para la compray que
su vez genere rentabilidad a laempresa. Las caracteristicas resaltan que los consumidores
con el branding pueden organizar todos los conocimientos que adquieren al observar las
perchas, sustentado en los valores superiores que genere conocimiento en la mente del
consumidor al momento de decidir los productos que desea comprar para la satisfaccion

de las necesidades (Alcaide, y otros, 2017) .

Finalmente, branding es el trabajo de gestion de marca con el objetivo de hacerla
conocida, deseada y con una imagen positiva en la mente y el corazdén de los
consumidores. El branding o brand management, implica acciones relacionadas con el
proposito, los valores de la marca y el posicionamiento, creando una conexion con el
publico para influir en sus decisiones de compra. Es una forma de gestionar las estrategias
de marca de una empresa en particular. Esta gestion de marca incluye la planificacion a
largo plazo, la creacion y gestion de los elementos de la marca para aprovechar la

percepcion sobre el negocio en la mente de los consumidores (Sulz, 2018).
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2.1.3 Distribucidn, comercializacién y clientes de productos de consumo diario

Los productos de consumo diario se los conoce como productos de primera necesidad,
generalmente satisfacen necesidades bésicas, se compran de forma regular y en la
mayoria de los casos son productos alimenticios. En el proceso de compra interviene la
fidelidad a la marca, lo que interviene y facilita la compra rutinaria, técnicamente las

mercaderias de consumo masivo son pre-vendidos (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2017).

Referente a lo anterior, se considera que las acciones de la distribucion mantiene
abiertos canales que permite que los productos o servicios lleguen a quien lo necesite,
considerando que el consumidor final espera encontrarlos los méas cerca posible donde
vive, trabaja o estudia, con costos accesibles, en diferentes tipos de presentaciones, es
decir que valora los beneficios de una distribucion multiple que puede darse en locales,

puerta a puerta, en oficinas y en otros lugres (Rapp & Collins, 2017).

Desde este punto de analisis, los clientes segun (Schnarch, 2017) “No obtienen solo
el producto basico, lo minimo necesario para satisfacer una necesidad, sino que ademas
un conjunto de cosas que pueden incrementar su satisfaccion y que a menudo son las
verdaderas ventajas competitivas” (p. 63). Es asi que la creacion de ventajas competitivas
es fundamental dentro de los negocios, desde la perspectivas de los negocios el cliente es
importante para de incrementar sus ventas, la interrelacion es imprescindible para captar
mercado, por tal motivo se deben crear funciones internas, implementar procesos y ser

maés eficiente en la gestion de venta.

Los canales para la comercializacion directa va desde el fabricante al consumidor
final, es la forma de vender que utilizan las empresas para abaratar costos y que llegue a
un costo mas conveniente para el consumidor final y de alli nace la competitividad, la
misma que se expresa por la posicion que cada producto interviene en el mercado. Se
reconocen dos posiciones relativas, una que se vincula con el futuro y lo que espera
conseguir en el nicho donde se desenvuelve, como la ropa de la mujer que tiene
caracteristicas relevantes de exclusividad calidad y la textura de la prenda que denotan
niveles de preferencia hacia la compra (Sosa, 2016). Los canales de distribucién directa
estan ligados con las ventas y las acciones de organizacion para poner a la venta los

diferentes productos y/o servicios.
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2.1.4 Las ventas, promocién y participacion de mercado

Las empresas presentan actividades esenciales para su desarrollo organizacional,
entre la mas antigua tenemos las ventas, es asi que los negocios viven y sobreviven por
la cantidad de productos que diariamente venden y estos generan lo que cominmente se
conoce como comercializacion que permiten determinar el nivel ingresos obtenidos como

parte del proceso de las ventas.

Segin (Maqueda, 2016) afirma que “Las ventas tienen que administrarse si se
pretende que contribuyan a los objetivos globales de una empresa; aunque las firmas
difieren en cuanto a los detalles especificos de como se administra a los vendedores y el

esfuerzo de ventas (p. 549).

Fundamentalmente, los productos o servicios que se comercializan en el mercado son
parte de la participacion de mercado y se refleja en el grupo objetivo al que estan
dirigidos, requiriendo disefiar la segmentacion de mercado, en los que se consideren la
edad, sexo, ubicacion geogréfica, los aspectos conductuales que represente a sus
consumidores. Desde este punto de vista, la planificacion de las empresas se considera la
finalidad de llegar al mayor nimero de clientes en forma efectiva para vender los
productos y servicios que se comercializan, en los que se involucra el desarrollo de las
nuevas tecnologias y comunicaciones personalizadas, en los que se utilizan los contact
centers, Internet, e-mail, teléfonos moéviles como medios para comunicar los beneficios

de los productos o servicios (Keith, y otros, 2019).

Respecto a lo anteriormente mencionado, en ocasiones las ventas se definen por una
buena promocidn, este debe tener algunas caracteristicas para que sea efectiva y los
esfuerzos dirigidos sean mas productivos. Por tal motivo, uno de los primeros pasos a
determinar en la necesidad del mercado, para (Lamb & Hair , 2017) “La promocion
incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta personal. El rol de
la promocion en la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios
con los mercados meta informando, educando, convenciendo y recordandoles los

beneficios (pag. 48).
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De las evidencias tedricas, la promocion eficaz es parte esencial del marketing
efectivo, por tanto el personal de ventas que trabaja en organizaciones orientadas al
marketing suele ser considerado por sus clientes como quien soluciona los problemas y
vinculos importantes con las fuentes de abastecimiento y los nuevos productos, es decir
que la competitividad del mercado permite la participacion de los productos y servicios
gque pueden establecerse por unidades o por ventas, con la preferencia de los

consumidores y determinan las tendencias en el consumo del mercado.

Las férmulas utilizadas para establecer la participacion de mercado de los productos y

servicios son las siguientes:

total de unidades por la empresa

Participacion de mercado en unidades =
p total de unidades vendidas por el mercado

total de la empesa en valores monetarios

Participacién de mercado en venta = ,
total ventas de mercado en valores momentarios

Vinculando a la definicion de la participacion de mercado, se relaciona con el
posicionameinto de la marca del producto y se logran con la aplicacidn de estrategias y
tacticas del maketing que aportan eficientemente al desarrollo y crecimiento del producto
en un determinado segmento de mercado, siendo importante determinar el nicho de
mercado a que estan destinados los productos o servicios. Desde este punto de vista,
aparecen acciones que la empresa emprende en los puntos de venta o canales detallistas,

con la aplicacion de las estrategias del marketing y las ventas de los productos.

Desde esta contextualizacion, el segmento de mercado, de acuerdo con el Diccionario
de Marketing Cultural S.A., es "Un conjunto de individuos o empresas que poseen
caracteristicas homogéneas y distintas, que permiten diferenciarlo claramente de los otros
grupos, y que ademas, pueden responder a un programa de actividades de marketing
especificamente disefiado para ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica”
(pag. 21). Desde este punto de vista el segmento de mercado corresponde a la parte de
mercado a la que esta dirigido determinado bien o servicio. La segmentacion puede
involucrar la parte geografica, psicografica, edad, sexo, status, entre otros elementos que

determinan el nicho al que estan dirigidos (Torres & Cardenas , 2021).
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2.1.5 El posicionamiento de mercado como parte de la distribucion

En relacion con las implicaciones del posicionamiento, las organizaciones sean estas
publicas o privadas, con o sin fines de lucro, requieren generar posicionamiento en la
mente de sus diferentes consumidores, de acuerdo con (Kotler & Keller, 2018) “El
posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa,
de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del
mercado meta” (pag. 276). Concretamente, es la parte que se relaciona con las
aspiraciones de los consumidores que se ajusta a las necesidades de los grupos
seleccionados, buscando ocupar un lugar en la mente del consumidor, generando niveles

de preferencia que incidiran en la toma de decision de la compra del producto.

Desde las aproximaciones conceptuales el posicionamiento de una marca, de un
producto o de un servicio identifica claramente el proceso que siguen para determinar las
caracteristicas diferenciadoras frente a las otras marcas que participan en el mismo nicho
de mercado, lo que genera una posicion en la mente del consumidor frente a la divergencia
que dimensionan los valores y beneficios para el mercado objetivo al que estan dirigidos,
es asi que para especialistas en marketing es importante que se definan y comuniquen las
similitudes y las diferencias que existen entre una marca y sus competidores, por lo que
se requiere determinar un marco de referencia que identifique las necesidades del
mercado meta y le presente valores superiores frente a la competencia correspondiente;
es decir que se deben reconocer los puntos 6ptimos de paridad y diferenciacion de las
asociaciones de productos (Kotler & Amstrong, 2017).

Las conceptualizaciones de enfatizaron que posicionamiento es determinar una
identidad clara y elaborada facilita el proceso de posicionamiento de la marca en los
mercados, las caracteristicas diferenciadoras en un bien o servicio versus la competencia
establece la posicion que lograré en la mente del consumidor y enfatizara la divergencia
del resto con la finalidad de ser competitivos al dimensionar las caracteristicas que exaltan
los valores y beneficios para el mercado objetivo (Jiménez, 2018). Concretamente es la
parte que cumple las aspiraciones y se ajusta a las necesidades de los grupos
seleccionados que en determinado momento que jerarquizan el lugar que ocupan en la

mente del consumidor e inciden la toma de decision de la compra del producto

17



2.1.2.5 El trademarketing y los cuatro pilares de la tienda perfecta

Las aproximaciones argumentativas, de acuerdo con (Mota, 2018) en su pagina web
denomina el club del trade se define a la accion de trademarketing como los pilares
fundamentales para desarrollar una tienda, estos aspectos estdn enmarcados asi como en
el marketing mix, se aplican para la tienda perfecta con los siguientes aspectos: Presencia,

precio, punto extra, relacionada con exhibicion adicional y la participacion en anaquel.

Cada uno de estos puntos refiere a lo que estratégicamente debe ejecutarse en el canal
detallista para incrementar las ventas y la ampliacion de la cobertura de mercado. Para
esto, el conjunto de informacion debe estar presente para planificar la tienda perfecta,
conociendo al denominado shooper y la estructura del canal y las posibilidades de crear
una categoria y gestionarla que consiste en una asociacion entre el minorista, identificado
como canal detallista y el proveedor; hay que tomar en consideracion que es necesario
conocer al consumidor de forma integral y la manera de satisfacer sus necesidades. En

sintesis, este principio esta inmerso dentro de las técnicas generales del merchandising.

Como se puede inferir, el trabajo esta relacionado con las tasas de atraccion y de
conversion en el punto de venta; los nombres que el autor utiliza tienda perfecta o tienda
ideal son para explicar que sea una experiencia perfecta para el shopper; la disposicion
de los productos, la fijacion de precios y otras iniciativas en el punto de venta deben

motivar la compra, despertar interés y fidelizacion.

Tienda perfecta, tienda ideal o perfect store es un tema que cobra cada vez mas
relevancia, que consta de ir a una tienda y encontrar el producto de forma rapida, ser
conquistado en el ambiente de compra y llevar articulos que no estaban en la lista es la
jornada de ensuefio en el punto de venta. El cliente sale satisfecho con la experiencia; el
retailer y la industria cumplen su mision. Con base en este modelo de trabajo se creo el
concepto de perfect store, tienda perfecta o tienda ideal. En una propuesta que presupone
que el interés del shopper es una premisa para el éxito de la ejecucion y la accion va
mucho mas all& de atraer al consumidor hacia el punto de venta, es necesario corroborar
si el trabajo en la tienda, cuando el shopper se encuentre alli y logre hacer la compra,

entonces se hace efectivo (Garcia, 2019).
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2.1.6 Estrategias del FODA y 5 fuerzas de Porter

Las estrategias fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas FODA identifican
las principales fortalezas y debilidades de las empresas, en la que se analizan los datos
obtenidos en la descripcion de la situacion interna y con ello se evaltan los datos
recopilados de la situacion externa, para identificar las oportunidades y amenazas que se
presenten. La estrategia tiene como objetivo aprovechar los puntos fuertes para sacar el
maximo partido a las oportunidades, reduciendo las amenazas detectadas mediante la

correccion o eliminacion de los puntos débiles (Alcaide, y otros, 2017, pag. 72).

La matriz FODA, también conocida como andlisis SWOT por sus siglas en inglés
(Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats) es una herramienta que ayuda a
desvelar los factores claves de éxito, y permitiran seleccionar aquellas estrategias
corporativas que, aprovechando las oportunidades brindan el entorno y obviando sus

amenazas, que permitan alcanzar los objetivos propuestos (Vicufia, 2018).

Para algunos autores el FODA corresponde a una practica habitual en los andlisis de
marketing es la plasmacién conjunta del analisis del entorno y de la situacion interna de
la empresa. F: Aspecto de la empresa valora de forma positiva, con los que se obtiene una
ventaja competitiva con respecto a la competencia, también se denominan los puntos
fuertes. O: Entorno que afectan o pueden afectar positivamente a la organizacion. D:
Llamados también puntos débiles, aspectos remediable de la empresa. A: Aspectos del

entorno que afectan o pueden afectar negativamente a la organizacion (Altair, 2018).

En las organizaciones frecuentemente buscan competitividad, de alli la importancia
del analisis y la aplicacién de las 5 fuerzas de Michael Porter, las mismas que permiten
ubicar a la empresa y el entorno. La ampliacion de las estrategias para maximizar la
competencia empresarial con el medio ambiente en que se desarrolla, los mismos apoyan

a generar mayor rentabilidad a las organizaciones (Porter, 2018).

1.- Poder de negociacién con los clientes.- La diferencia de los productos que se
vendan son los que influyen en la negociacién de los clientes. La marca y la calidad del
producto o servicio genera confianza entre el cliente y el proveedor, elevando el poder de

negociacion (Porter, 2018).
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2.- Amenaza de nuevos competidores.- La llegada de otros competidores que ofrezcan
un producto con similares caracteristicas, generalmente tiene la finalidad de aprovechar
el nicho de mercado insatisfecho o de aquel que busca satisfacer ciertas necesidades, son
las oportunidades que les brinda el mercado de ofrecer beneficios diferenciadores, que
permite reconocer las deficiencias que presentan los nuevos competidores se relacionan
con el escaso conocimiento del mercado, fidelizacion del cliente, experiencia limitado en

la distribucion de los productos que comercializa (Porter, 2018).

3.- Amenaza de productos sustitutos.- Es importante que las empresas estén pendiente
del ingreso de otros productos que presenten las mismas caracteristicas de uso y que de
alguna manera puede reemplazar a lo que la empresa ofrece en el mercado. Uno de los
factores claves de los productos sustitutos es que salen al mercado a un precio menor y

con mejor calidad (Porter, 2018).

4.- Poder de negociacion de los proveedores.- La negociacion con los proveedores de
insumos es importante y clave en el proceso de la fabricacion, se puede actuar
estableciendo la diferenciacion en los insumos y en el precio final del producto. Se debe
tomar en cuenta que el comprador de cada uno de los insumos tiene la decision de elegir

la oferta con mejores caracteristicas que le ofrezca el mercado (Porter, 2018).

5.- Rivalidad entre competidores existentes.- Es el punto neural en el mercado
competitivo, se puede determinar por la calidad de los productos o servicios, 0 a su vez
por la calidad competitiva en promociones y publicidad. Se relaciona con la marca,
calidad que establecen tendencias en el mercado (Porter, 2018).

2.1.7 Impacto de las tienda de barrio en las ventas al detalle

Se reconoce que la tienda de barrio es el lugar donde las personas interactian y
compran, algunos consumidores solicitan el microcrédito también conocido como fio al
realizar las compras por la relacion de social que existe con el propietario. Se puede ver
la diferencia que hay entre la tienda detallista perchas desordenadas no hay espacios para
transitar, la tienda de auto servicio se puede percibir que poseen varias cajas con sus
respectivas computadoras para llevar el control del negocio etc. Las tiendas detallistas
realizan una actividad social, comercial y también cultural que se realiza en los barrios

de las ciudades y buscan la cercania del lugar (Diaz, 2016).
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Las tiendas son negocios que se han sostenido por mucho tiempo de forma empirica
en la actualidad deberian utilizar herramientas de marketing y tecnol6gica para garantizar
el éxito que persiguen sus propietarios. Al final este micro empresas aportan con el
desarrollo de la ciudad, cantén, parroquia, barrio o ciudadela. EI municipio de la ciudad
de Durén es el ente que regula estos negocios, aunque no lleva un registro de todos los
negocios apertura dos en los ultimos tres afios, algunos por falta de permisos para su
funcionamiento o porgue trabajan en clandestinidad y otros porque son temporales o

esporadicos de acorde como les resulta la rentabilidad (Alban, 2021).

Varios de los autores que investigaron acerca de las tiendas de barrio, aportaron con
valiosa informacion acerca de los clientes como principal actor, que son los que realizan
las compras y son los que generan las ganancias para el negocio. Las estrategias se
pueden emplear para un mejor desempefio de las tiendas, por lo que es necesario que los
colaboradores deben capacitarse periédicamente para brindar un servicio de alto nivel a
los consumidores, quienes buscan satisfacer sus necesidades (Altair, 2018). Por otra parte,
las tiendas son negocios pequefios 0 micro negocios, que utilizaron estrategias de

marketing, en la que se debe resaltar nuevos servicios, acompafados de publicidad.

En el mismo contexto, las ventas y las estrategias juegan un papel importante porque,
esta herramienta estimula a los clientes a que acudan al sitio y enterarse de alguna
novedad de sus marcas predilectas para sentir motivaciones por alguna rebaja, premio,
participacion en concursos y demas estimulos que ofrecen las marcas en dicho punto de
venta y en casos sobre la promocién de nuevos servicios que han implementado. Al
conocer los requerimientos de los clientes de la tienda, las promociones son apoyadas por
el fabricante, que estimule la compra de los productos y que las marcas responsables

puedan generar la demanda natural al estimularlos en el punto de venta (Alban, 2021).

Las tiendas de conveniencia son establecimientos que surten los productos que se
necesitan con urgencia, dado que por una causa u otra no se desea acudir a
establecimientos grandes o apropiados que vendan los productos que se requiere, se busca
satisfacer de forma emergente una necesidad del hogar, es decir, se cre6 con el Unico
proposito de suplir las necesidades y la demanda de las pequefias tiendas de barrio. Este
tipo de tienda se ubica en una combinacién entre el autoservicio y la atencién de las
tiendas de barrio (Diaz, 2016).
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Es importante resaltar que tiendero o tendero es la persona que puede ser duefio,
encargado o dependiente de un negocio de productos de consumo masivo. El mercado
meta se convierte en el cliente meta y su seleccion representa para la empresa una
oportunidad de segmentar el mercado al que una empresa dirige sus productos o servicios,
convirtiéndose en el punto eje al que se dirigen los programas de marketing y las
estrategias. EI consumidor final es para una organizacion la parte central del negocio,
permite seleccionar de manera adecuada el nicho de mercado al que dirigen los esfuerzos
de promocion y publicidad en el punto de venta y que permiten identificar la
corresponsabilidad de dar al comprador lo que requiere para satisfacer sus necesidades en
el lugar seleccionado en la distribucién de mercado de los productos y servicios para un

grupo objetivo determinado (Staton, Etzel , & Walker, 2015, pag. 18).

2.1.8 Canales de distribucién

Los canales de distribucion permiten poner al alcance de los consumidores todos
los bienes que requiere para satisfacer sus necesidades. Para las grandes empresas puede
resultar complejo el acaparamiento de mercado, sin embargo con una logistica adecuada
pueden obtener buenos beneficios. En las medianas y pequefias empresas el proceso se lo
realiza por canales de distribucion especificos que pueden ser minoristas o por

intermediarios (Torres & Cardenas , 2021).

Se conoce que los canales de distribucion le dan la oportunidad a los fabricantes
o productores y a los consumidores reales y potenciales los beneficios de ubicarlos en un
lugar y tiempo para comercializarlos de manera adecuada. El lugar corresponde a ubicar
el producto y/o servicio lo més cerca del usuario con la finalidad de que evite grandes
recorridos para encontrarlo, la idea es que lo encuentre al alcance de sus necesidades. El
beneficio de tiempo compromete al producto a poner el producto lo mas cerca del cliente,
para que lo compre en el momento preciso que lo requiera y pueda adquirirlo sin
dificultad (Fischer & Espejo, 2015).

Los canales de distribucion son los medios fisicos para que la empresa haga llegar al
cliente aquellos bienes que ha producido. Pueden ser canales directos, indirectos o
intermediarios. Mientras que la distribucion son las acciones directas que asumen las

empresas para que los productos lleguen al consumidor.
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2.2. Marco conceptual

Atributos.- Corresponden a los valores superiores de un producto o servicio, pueden
ser tangibles, pero también pueden ser intangibles. Es lo que identifica y lo hace mejor
que otro, en ocasiones es el color, tamafio, disefio del envase o la envoltura, también

incluye el logotipo y slogan (Alarcon & DelCarpio, 2019).

Beneficios del producto: Es la promesa, incluye todo lo que ofrece, es el contenido
que beneficiard al consumidor, es lo que satisface las necesidades por las que el

comprador decide el uso de determinado bien o servicio (Alcaide, y otros, 2017).

Canales de Distribucion.- Un bien o servicio terminado, para llegar del productor al
consumidor final, necesita de un medio; este medio es el canal de Distribucion que esta
constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan la
circulacién del producto elaborado hasta llegar a manos del consumidor o usuario. De
acuerdo con este enfoque, el canal de distribucion puede ser considerado como un
conjunto de organizaciones interdependientes, que forman un sistema facilitando el

proceso de intercambio (Maco, 2017).

Comercio electrénico.- Una empresa o sitio que ofrece a realizar transacciones o

facilitar la venta de productos y servicios por Internet (Kotker & Keller, 2018).

Comportamiento del consumidor Es el estudio de cémo 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 (Kotker & Keller, 2018).

Costos de un producto.- La asignacién de precios de un producto también debe
considerar su costo. El costo unitario total de un producto se compone de varios tipos de
costos, cada uno de los cales reacciona de manera diferente a los cambios en la cantidad
producida (Alarcon & DelCarpio, 2019).

Clientes.- Los clientes corresponden a las personas que compran y usan los diferentes
productos o servicios que se comercializan en determinados mercados, corresponden al

grupo objetivo al que esta dirigido (Altair, 2018).
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Ciclo de vida.- Corresponde a la etapas del producto o servicio, a) El desarrollo del
producto inicia cuando la compafia encuentra y desarrolla una idea para el nuevo
producto. Durante el desarrollo del producto las ventas son de cero mientras los costos de
inversion de la compafiia se incrementan; b) La introduccidn es un periodo de crecimiento
lento de las ventas conforme el producto se lanza al mercado las utilidades son nulas en
esta fase a causa de los grandes gastos de la introduccion del producto; ¢) El crecimiento
es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de incremento en las utilidades; d) La
madurez es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas, porque el producto
ya gano la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. El nivel de utilidades
se estanca o disminuye a causa de los crecientes gastos de marketing para defender el
producto frente a la competencia; €) La decadencia es el periodo en el que tanto las ventas

como las utilidades disminuyen (Kotler & Amstrong, 2017).

Comunicaciones de marketing.- Medio por el cual las empresas intentan informar,
persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los

productos y marcas que venden” (Kotker & Keller, 2018).

Comportamiento del consumidor.- Son actos, procesos y relaciones sociales
sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencia

consecuente con productos, servicios y otros recursos (Johnston & Marshall, 2019).

Comportamiento de compra del consumidor.- Se refiere a la forma en que compran
los consumidores finales- individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para
consumo personal-. Todos estos consumidores finales combinados constituyen el

mercado del consumidor (Rodriguez, 2017).

Descuentos por volumen.- Los descuentos por volumen son deducciones del precio
de lista de un vendedor cuya finalidad es animar a los clientes a comprar en grandes
cantidades o a comprar mas de lo que necesitan; estos descuentos se basan en el tamafio

de la compra, ya sea en el importe en dinero o en unidades (Rodriguez, 2017).

Descuentos comerciales.- Los descuentos comerciales, llamados a veces descuentos
funcionales, son reducciones del precio de lista ofrecido a los compradores en pago por
funciones de marketing que estos compradores realizan. Almacenar, promover y vender

son ejemplos de estas funciones (Rodriguez, 2017).
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Descuentos por pronto pago.- Un descuento por pronto pago es una deduccion que
se otorga a los compradores por pagar sus cuentas dentro de un plazo especifico. El
descuento se calcula a partir de la cantidad neta adecuada después de deducir el precio

base descuentos comerciales y por cantidad (Rodriguez, 2017).

Distribucién intensiva.- En un sistema de distribucion intensiva, la empresa busca el
méaximo numero posible de minoristas para distribuir su producto, la mayor cantidad de
puntos de ventas para asegurarse la maxima cobertura del mercado y la mas alta

exposicion de la marca (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2017).

Estrategia: Son las acciones o interpretacion (conocimiento) de los planes que tiene
la empresa, teniendo en cuenta la competencia. Puede ser para obtener mayor
participacion en el mercado, comprar equipos nuevos o sacar un nuevo producto y las

acciones son opciones que afectan a toda la empresa (Anzola, 2015).

Estrategia de Crecimiento: Estrategias de Crecimiento Intensivo: Consisten en
cultivar de manera intensiva los mercados actuales de la compafiia. Son adecuadas en
situaciones donde las oportunidades de "producto-mercado” existentes ain no han sido
explotadas en su totalidad (Stanton, Etzel, & Walker, 2018).

Estrategia de Marketing: Orienta las actividades de la empresa a mantener y
aumentar sus ventajas competitivas a través de la formulacion de objetivos y estrategias
orientadas al mercado: participacién en el mercado, alianzas con otras empresas

innovaciones, apertura de nuevos mercados, inversiones de capital (Porter, 2018).

Estructura de la demanda.- La demanda esta compuesta por la sumatoria de todos
aquellos individuos e instituciones que necesitan un producto determinado y que lo
requieren en un momento determinado ademas de una continuidad en el abasto. Estos
individuos e instituciones tienen caracteristicas especificas, tales como edad, sexo, estado

civil, nivel socioecondmico, lugar geogréfico (Rodriguez, 2017).

Estructura de los Mercados.- Asi se llama a la composicion de oferentes y
demandantes para un producto determinado por lo tanto se compone de dos partes: la

estructura de los oferentes y la de los demandantes (Rodriguez, 2017).
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Indicadores del mercado.- Son manifestaciones del mercado que expresan la
percepcion, valoracion y distincion que el cliente le atribuye a un producto o marca y que
pone de manifiesto la ubicacion en la catalogacidn que tiene en su memoria y forma parte

de su vision (Rodriguez, 2017).

Gestion por categorias.- Es la asociacidn estratégica entre minoristas y proveedores
para definir la mejor categorizacion de productos posible de acuerdo con las necesidades
del shopper (Mota, 2018).

Know How.- Se debe interpretar como la formula del producto, planos, listado de
componentes, medidas y demas elementos que tienen como fin, replicar al producto para
que este sea exactamente igual, independientemente de donde o quien lo fabrique
(Rodriguez, 2017).

Marketing.- EI marketing promueve, facilita, analiza y racionaliza tal intercambio a
fin de que los demandantes satisfagan sus necesidades, deseos, gustos e intereses (Lerna,
Barcena, & Vite, 2018).

Marketing de Servicios.- Es el trabajo eco por un sujeto en beneficio de otro (Lerna,
Barcena, & Vite, 2018).

Mercado.- Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se

pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio (Rodriguez, 2017).

Merchandising.- EI merchandising es una técnica circunscrita en los limites del
marketing y desarrollada por detallistas y fabricantes, principalmente. Sin duda, una
actividad tan antigua como el propio comercio, que ha perdurado a lo largo de la historia

de la distribucion y que esta en constante evolucion (Palomares, 2011).

Microentorno.- Consiste en Fuerzas cercanas a la empresa: compafiia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publico que inciden

en su capacidad de servir al cliente (Rodriguez, 2017).
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Macroentorno.- Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demografica,
econdmicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales que afectan al microentorno.
La compafiiay todos los demés actores operan en un macroentorno mas grande de fuerzas

que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa (Lamb & Hair , 2017).

Plan de Marketing.- Representada por el conjunto de decisiones, procesos Yy
operaciones econdémicas definidas y coordinadas para estructurar una empresay con ello,

lograr los objetivos comerciales (Rustione, 2015).

Precio de penetracion del mercado. - En la asignacion de precios de penetracion del
mercado se establece un precio inicial relativamente bajo para un nuevo producto. El
precio es bajo en relacion con la escala de precios esperados del mercado meta. El
objetivo primario de esta estrategia es penetrar de inmediato en el mercado masivo y, al
hacerlo, generar un volumen sustancial de ventas y una gran participacion de mercado
(Rodriguez, 2017).

Precio psicoldgico.- La fijacion de precios psicoldgicos estimula las compras que se
basan mas en respuestas emocionales que racionales. Este enfoque se utiliza con mayor
frecuencia en el mercado minorista. La fijacion de precios psicoldgicos tiene uso limitado

para productos de empresa a empresa (Rodriguez, 2017).

Precio con base en el costo.- EI método mas sencillo de la fijacion de precios es la
determinacion de precios de costo excedente, es decir, afiadir un margen estandar

adicional al costo del producto (Rodriguez, 2017).
Pricing o estrategia de precios.- Una estrategia de pricing consiste en anticipar la
respuesta de compra del consumidor ante un precio determinado con el fin de maximizar

la cantidad de dinero ingresada (Doofinder.com, 2021).

Producto.- Propone gque los consumidores prefieren los productos que ofrecen mayor

calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras (Alban, 2021).
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Promocién de ventas.- Conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a corto
plazo, disefiado para estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios

especificos por parte de consumidores o intermediarios (Keller, 2017).

Propuesta de valor.- Conjunto total de beneficios que la empresa promete entregar
al consumidor (Kotler & Amstrong, 2017).

Posicionamiento.- El posicionamiento se define como la accidn de disefiar la oferta'y
la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de

los consumidores del mercado meta (Kotler & Keller, 2018).

Segmentacion de mercado.- Los mercados para mejor acaparamiento se pueden
dividir segun las caracteristicas, pueden ser en zonas geograficas, demograficas y
psicograficos (Kotker & Keller, 2018).

Tamafo del distribuidor.- Medida a través de su cifra de ventas, constituye el criterio
més popular. En la mayoria de los mercados, un pequefio nimero de distribuidores

adquiere una cuota significativa del total de ventas (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2017).

Valores superiores.- Son aquellos que permiten promover los productos y servicios
de manera directa influye en el logro de un mercado competitivo (Stanton, Etzel, &
Walker, 2018).

Ventas a revendedores.- Cuando el representante de ventas de Hanes le vende ropa
interior a una tienda minorista y se revende a sus clientes (Johnston & Marshall, 2019).

Ventas.- Proceso en el cual las empresas comercializan los productos de manera
directa e indirecta, utilizando diferentes canales de distribucién para que cada producto o
servicio llegue al consumidor final (Anzola, 2015).

Venta Directa.- Es aquel que se realiza de la empresa o el fabricante al consumidor,

no requiere de intermediarios (Anzola, 2015).

Ventaja Competitiva.- Capacidad de una empresa para desempefiarse de una 0 mas

maneras que sus competidores no pueden o no desean igualar (Kotler & Keller, 2017).
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2.3. Marco Legal

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (2014), aclara que las normas de etiquetado
de alimentos y bebidas varian en cada pais, en el caso de Ecuador se rige en la “Norma
técnica ecuatoriana NTE 1334-1-2014 que se aplica a todos los productos alimenticios
procesados, envasado y empaquetado para la venta al consumidor y para propositos
promocionales. De acuerdo con la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2014), el

etiquetado de los alimentos procesados debe regirse a los siguientes articulos:

Articulo 5.- El etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano, se
ajustara a su verdadera naturaleza, composicion, calidad, origen y cantidad del alimento
envasado, de modo tal que se evite toda concepcion errénea de sus cualidades o beneficios
y estard fundamentada en las caracteristicas o especificaciones del alimento, aprobadas

en su Registro Sanitario.

Articulo 6.- EI Ministerio de Salud Publica a través de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) autorizara el etiquetado de los
alimentos procesados para el consumo humano, conforme a lo dispuesto en la legislacion
sanitaria vigente. Los autoservicios deberan de estar disefiados para ser un lugar apto para
el acoger a las personas y la capacidad del mismo, en donde estos cuenten con salidas de
emergencia, sefializacion, instalaciones, almacenamiento de alimentos y equipos que
estén instalados de forma correcta y que cuenten con instrumentos necesarios.

Permiso de bomberos el permiso de funcionamiento va acorde al tipo de actividad que
se quiera ejercer, para el supermercado este se encuentra enarcado en el Tipo B junto con
Aserraderos, lavanderias, centros de acopio, gasolineras, mecéanicas, lubricadoras,
hoteles, moteles, hostales, bares, discotecas, casinos, bodegas de viveres. (Espinoza,
Pizarro, & Sanchez, 2013)

El propietario del local o la persona interesada para obtener el permiso de
funcionamiento debe presentar al Cuerpo de Bomberos la siguiente documentacion:

e Solicitud de inspeccion del local,

¢ Informe favorable de la inspeccion;

e Copiadel RUC;

e Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados).
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Permiso de funcionamiento publico emitido por sus representantes para comprobar
que el supermercado cumple con los requerimientos de aseo, asepsia y que el lugar fisico
esta dentro de las normas para el almacenamiento de alimentos y acogimiento personas,
para lo cual debe cumplir con los siguientes requisitos:

e Planillas de Inspeccion.

e Solicitud valorada de permiso de Funcionamiento.
e Copia de Cédula del Representante Legal.

e Copia del Ruc del Establecimiento.

e Copia del Certificado del Cuerpo de Bomberos.

Registro Unico de Contribuyentes (RUC) este documento se obtiene en las
dependencias del Servicio de Rentas Internas (SRI), este requisito es necesario para
generar documentos de venta o facturas y poder cumplir con los impuestos que se genera

el momento de vender y comprar. (Espinoza, Pizarro, & Séanchez, 2013)

Capitulo V111 de las marcas.- Seccion | De Los Requisitos Para El Registro

Art. 194. Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos
0 servicios en el mercado.

Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y
susceptibles de representacion grafica.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan perjudicar
a dichos productos o marcas. Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores
de servicios, organizaciones o grupos de personas, legalmente establecidos, podran
registrar marcas colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus

integrantes.

Art. 195. No podran registrarse como marcas los signos que:

a) No puedan constituir marca conforme al articulo 184;

b) Consistan en formas usuales de los productos o de sus envases, o en formas o
caracteristicas impuestas por la naturaleza de la funcion de dicho producto o del servicio

de que se trate;
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c) Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al
servicio al cual se aplican;

d) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el
comercio, para calificar o describir alguna caracteristica del producto o servicio de que
se trate, incluidas las expresiones laudatorias referidas a ellos;

e) Consistan exclusivamente en un signo o indicacién que sea el nombre genérico
0 técnico del producto o servicio de que se trate; o sea una designacion comun o usual del
mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del pais;

f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado
por una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido distintividad para
identificar los productos o servicios para los cuales se utiliza;

g) Sean contrarios a la Ley, a la moral o al orden publico;

h) Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacion, las caracteristicas o la aptitud para el empleo de los
productos o servicios de que se trate;

i) Reproduzcan o imiten una denominacion de origen protegida, consistan en una
indicacion geografica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion respecto a
los productos o servicios a los cuales se aplique; o, que en su empleo puedan inducir al
publico a error con respecto al origen, procedencia, cualidades o caracteristicas de los
bienes para los cuales se usan las marcas;

J) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros
emblemas, siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de cualquier
estado o de cualquier organizacion internacional, que sean reconocidos oficialmente, sin
permiso de la autoridad competente del estado o de la organizacion internacional de que
se trate. Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando no induzcan a confusion
sobre la existencia de un vinculo entre tal signo y el estado u organizacion de que se trate;

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de garantia,
a menos que su registro sea solicitado por el organismo competente (Congreso Nacional,
1998);
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Seccién I11: De los Derechos conferidos por la marca

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante
la Direccion

Nacional de Propiedad Industrial.

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Solo se admitiran variaciones que
signifiqguen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.

Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra
cualquier tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relacion
a productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca,
alguno de los actos siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con relacion
a productos o servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales se la ha registrado,
cuando el uso de ese signo pudiese causar confusion o producir a su titular un dafio
econdmico o comercial, u ocasionar una dilucion de su fuerza distintiva.

Se presumird que existe posibilidad de confusion cuando se trate de un signo
idéntico para distinguir idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca
u ofrecer servicios con la misma;

c¢) Importar o exportar productos con la marca; y,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o

asimilable a lo previsto en los literales anteriores (Congreso Nacional, 1998).
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion en el contexto en que se desarrolla el proyecto y por
tratarse de una cuota de mercado o extension para el desarrollo de los canales de
distribucion, los resultados fueron numeéricos, por conseguir que la ampliacion de canales
detallistas debe partir del andlisis de la cuota actual para poder proyectarla en su

crecimiento a futuro.

El método por tanto fue Deductivo, debido a que fue necesario recolectar informacion
detallada, tanto del mercado como de la particularidad de quienes toman las decisiones

acerca de la distribucién de la marca y la cobertura de mercado.

2.1.1. Método Deductivo

A través de una investigacion a los canales detallistas, conocer las preferencias en la
comercializacién, cobertura y los aspectos que se debe reforzar para que las estrategias

apunten al crecimiento y por ende, al desarrollo de otros canales de venta.

3.2. Tipo de investigacion

3.2.1. Tipo Exploratoria

La investigacion exploratoria se relaciona con el marketing y las estrategias de
diferenciacion para la distribucién de agua envasada. Para (Mufioz, 2016) lo exploratorio

“Es la busqueda de la informacion para familiarizarse con el entorno” (pag. 14).
En el presente trabajo exploratorio se consideraron las variables de investigacion:

Variable Independiente: Marketing Estratégico y

Variable Dependiente: Canal detallista
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3.2.2. Tipo Descriptiva

En el estudio descriptivo se valora la recopilacion de la informacion en el desarrollo
del trabajo de titulacion, se contara con un analisis de cada una de las preguntas de la
encuesta, para llegar a la conclusién de los resultados, segin (Gémez, 2018) la parte
descriptiva “Dentro del enfoque cuantitativo proporciona una vision de una comunidad,
un fenémeno o una situacion” (pag.103). Lo que se logro fue el desarrollo de las

estrategias que permitiran una mayor distribucién del producto agua envasada.

3.3. Enfoque de la investigacion
La investigacion presento el siguiente enfoque, para (Arias , 2016) “En atencion al

diseo, la investigacion se clasifica en: documental, de campo” (péag. 27).

3.3.1. Investigacién de campo

Por medio de esta investigacion fue posible la recopilacion de informacion desde las
fuentes primarias, para (Tamayo, 2016) “Los datos se recogen directamente de la
realidad, por lo cual los denominamos primaria (pag. 103). Las encuestas tuvo la
propuesta de realizase de manera personal y directa, con la utilizacion de un cuestionario,

previamente disefiado.

3.3.2. Investigacion documental

Se la realiz6 mediante la informacidon de portales de internet, libros y articulos
relacionados con el tema. De acuerdo con (Pacheco, 2016) “Consiste en recopilar datos,
valiéndose adecuado de libros, revistas, resultados de otras investigaciones, entrevistas,
etc.” (pag. 63), la misma que se aplicé en el marco tedrico y metodoldgico de la presente

investigacion.

3.4. Técnicas de investigacion

Se propuso la aplicacién de la técnica de la encuesta y observacion que permitieron
sustentar los contenidos en el desarrollo de la investigacion. La encuesta fue una forma
de recopilar informacion o datos desde las fuente primarias, generalmente se las realiza
en forma personal, por teléfono, por correo electronico, por medio de redes sociales
(Anzola, 2015, pag. 210).
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La observacion se la consideré como primer paso de la investigacion, fue una técnica
utilizada como forma de adquirir conocimientos, se accedié a la informacion desde el
lugar en que ocurren los hechos, para el presente estudio se lo realizd de forma directa,

es decir se aplicé personalmente (Pacheco, 2016, pag. 102).

3.4.1. La encuesta

El instrumento para la encuesta sera el cuestionario, desarrollado segun las variables
planteadas, se propone preguntas estructuradas, con opciones de respuestas. Para las
encuestas se utilizara un cuestionario de preguntas basada en la sistematizacion de las

preguntas de investigacion y las variables investigadas.

3.4.2. La observacion estructurada

En la observacidn directa se considerd el uso de las fichas de observacion de campo,
con la finalidad que ordenen los datos consultados en la empresa estudiada, sirvieron de
base para exponer los hechos que forman parte de la investigacion. Se utilizo fichas, cuya
medida es de 12 x 21 cm. Los datos de la ficha de campo corresponden a lugar, sector,

fecha, informantes, titulo, comentario de lo que se investigo.

3.4.2. Poblacién y muestra

Considerando que el estudio se refirié a la necesidad de incrementar el canal de
distribucion en la zona de Duran se tomd en consideracion la base de datos de 180 clientes
que posee la productora de Agua Bravo, a quienes visitan diariamente y dan la coyuntura
y dinamia del mercado; por tanto y como se requiere conocer la amplitud de mercado, se
parte de las parroquias urbanas que actualmente posee Duran y que son: Eloy Alfaro, El
Recreo, Divino Nifio, Oramas Gonzales, Panorama, Brisas del Santay, El arbolito, Los

Helechos, Primavera 1y 2, Brisas de Procarsa.

De acuerdo con los datos de (Ecuador en cifras, 2017), el cantén Duran cuenta con un
total de 235.769 personas, de las cuales 119.368 son mujeres y 116.401 son hombres. En
lo que respecta a los canales detallista cuenta con 500 negocios en total, distribuidos en

diferentes sectores del mencionado cantén.
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3.5. Muestra

Tomando como base, los 500 canales detallistas distribuidas en las diferentes zonas

del cantén Duran, se utilizé la plataforma http://www.raosoft.com/samplesize.html. Para

determinar la muestra, cuyo resultado fue: 218 negocios, por tanto, se encuestd a los
duefios y administradores de los negocios detallistas, ubicadas en las diferentes zonas,
tales como: Eloy Alfaro, El Recreo, Divino Nifio, Oramas Gonzales, Panorama, Brisas

del Santay, EIl Arbolito, Los Helechos, Primavera 1y 2, Brisas de Procarsa, perteneciente
al canton antes mencionado.

"b R a 0 S Oft@ Sample size calculator

What margin of error can you accept? % The margin of error is the amount of error that you can tolerate. If 90% of respondents answer yes, while 10% answer rio, you may be able to tolerate a
554 is & comman choice. larger amount of error than if the respondents are split 50-50 or 45-55.
Lower margin of error requires a larger sample size
What confidence level do you need? % The confidence level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no questions in your survey. With a confidence level of

Typical choices ars 90%, §5% or 89% 95%, you would expect that for one of the questions (1 in 20), the percemage of_peop\e whg answer yes would be more than the margin of error away from
the true answer. The true answer is the percentage you would get if you exhaustively interviewed everyone

Higher confidence level requires a larger sample size

What is the population size? 500] How many people are there to choose your random sample from? The sample size doesn't change much for populations larger than 20,000.
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? % For each question, what do you expect the results will be? If the sample is skewed highly one way or the other,the population probably is, teo. If you don't
Leave his as 50% know, use 50%, which gives the largest sample size. See below under More information if this is confusing

Your recommended sample size is 218

This is the minimum recommended size of your survey. If you create a sample of this many people and get responses from everyone, you're more likely to
geta correct answer than you would from a large sample where only a small percentage of the sample responds to your survey.

Online surveys with Vovici have completion rates of 66%!

Alternate scenarios
With a sample size of | [100 | [ ET| With a confidence levelof | (80 | 5] I
Your margin of error would be 8.77% 5.37% 3.58% Your sample size would need to be 176 218 286

Save effort, save time. Conduct your survey online with Vovici.

More information

If 50% of all the people in a population of 20000 people drink coffee in the moming, and if you were repeat the survey of 377 people ("Did you drink coffee this moming?") many times, then 95% of the time, your survey would
find that between 45% and 55% of the people in your sample answered "Yes".

The remaining 5% of the time, or for 1 in 20 survey questions, you would expect the survey response to more than the margin of error away from the true answer.

Figuras 1 Para determinacion de muestra
Fuente: http://www.raosoft.com/samplesize.html

N/C: representa el nivel de confianza de los resultados, en este caso se desea obtener
un 95% de confiabilidad.

p: es la probabilidad de que el evento ocurra (50%).

g: es la probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p); en este caso también es
(50%).

e: corresponde al error maximo aceptable en los resultados, el cual es (5%.)

N: es el tamafio de la poblacién: 500 negocios detallistas

n: es el tamafo de la muestra a calcular. Resultado 218 negocios a investigar, las

encuestas e aplicaron a los duefios y administradores de los negocios.

36


http://www.raosoft.com/samplesize.html
http://www.raosoft.com/samplesize.html

3.6. Resultados de la encuesta

1.- ¢Aqui en su local que marcas de agua usted compra para sus clientes?

Tabla 1

¢ Qué marca compra el detallista?

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Agua Luxor 76 35% 76 35%
Agua De la 61 28% 137 28%
Pefia
Agua Caluma 41 19% 198 19%
Agua Nubi 40 18% 259 18%
TOTAL 218 100% 670 100%
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
40%
35%
35%
30% 2800
25%
20% 19% 18%
15% —
10% —
5% —
0%
Agua Luxor Agua De la Pefia Agua Caluma Agua Nubi

I Seriesl

35%

28%

19%

18%

Figuras 2 ;Qué marca compra el detallista?
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Anadlisis:

Las cuatro marcas en mencion han sido las que mas compran los detallistas de la zona

de Durén, es de mencionar que la presentacion de los productos es de los botellones de 5

galones o fundas de 1 galon. El 35% de los detallistas compran la marca Luxor, el 28%

prefiere Bravo, el 19% agua Calumay el 18% prefiere Nubi.
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2.- ¢Cual de las marcas que usted vende aqui en su tienda es la que méas compran

los clientes?

Tabla 2

¢Qué marca es la que mas venden a sus clientes?

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Agua Luxor 70 32% 70 32%
Agua De la Pefia 64 29% 64 29%
Agua Caluma 36 17% 36 17%
Agua Nubi 48 22% 48 22%
TOTAL 218 100% 218 100%
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
35% 32%
29%
30%
25% 27%
20% 17% —
15% [
10% [
5% —
0%
Agua Luxor Agua De la Pefia Agua Caluma Agua Nubi
m Seriesl 32% 29% 17% 22%

Figuras 3 ;Qué marca es la que mas vende a sus clientes?
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Andlisis:

Esta pregunta tiene relacion con la anterior, debido a que las cuatro marcas que adquieren

los detallistas, asi mismo, lidera la marca Luxor con el 32%, luego le sigue agua Bravo

con el 29%, el 17% es para agua Caluma, y el 22% Agua Nubi.
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3.- ¢Considera usted que la calidad del producto la conoce el cliente para su

identificacion o es solo por la marca que las personas eligen el producto?

Tabla 3

Razones por las que eligen el producto

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA

Calidad del 186 85% 186 85%
agua

Solo nombre 32 15% 32 15%

TOTAL 218 100% 218 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 4 Razones por las que eligen el producto
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Anélisis
La preferencia del producto es por la calidad, en general los consumidores no piden
marca, de esta manera se podria decir que se vende el producto genérico, sin embargo, la

calidad del sabor sobre todo es lo que prefieren, asi lo manifiesta el 85%, y solo el 15%

prefiere por alglin nombre o0 marca especifica.
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4.- ¢ De los siguientes aspectos que le mencionaré, cual considera usted que los
distribuidores de agua ejecutan en esta tienda?

Tabla 4

Aspectos que ejecutan los representantes de las distribuidoras de agua

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Comunicacién 21 10% 21 10%
permanente
Buen trato a los 67 31% 88 31%
tienderos
Frecuente visita 112 51% 155 51%
Atencion con 18 8% 222 8%
publicidad
TOTAL 218 100% 486 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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40%
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10%

Comunicacion
permanente

M Series1 10%

Figuras 5 Aspectos que ejecutan los representantes de las distribuidoras de agua

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H.

Analisis:

31%

Buen trato a los
tienderos

31%

(2020)

51%

Frecuente visita

51%

8%

Atencion con
publicidad

8%

Sin duda la frecuente visita es necesaria para mantener estable la parte comercial porque

se trata de un producto de consumo corriente, por tanto, el estudio menciona que el 51%

dice que la distribuidora Bravo frecuenta diariamente, el 31% menciona el buen trato a

los tienderos, el 10% la comunicacion permanente, y finalmente el 8% desea que lo

apoyen con publicidad.
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5.- ¢ En cudl de las marcas de agua que a usted le venden siente que le proporciona

mas rentabilidad en el negocio?

Tabla b

¢Cual marca le genera mas rentabilidad?

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA  RELATIVA

Agua Luxor 87 40% 87 40%
Agua De la Pefia 97 44% 97 44%
Agua Caluma 22 10% 22 10%
Agua Nubi 12 6% 12 6%
TOTAL 218 100% 218 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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M Series1 40% 44% 10% 6%

Figuras 6 ¢Cudl marca le genera mas rentabilidad?
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Analisis:
La rentabilidad de un negocio se mide por las ganancias, o el porcentaje que el
distribuidor de cualquier producto pueda ofrecerle, es el caso de la marca agua Bravo la

que le ofrece mejor rentabilidad a los tienderos, asi o mencionan los resultados en un

44%, le sigue Luxor con el 40%, luego agua Caluma con el 10% y agua Nubi con el 6%.
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6.- ¢ Como considera usted la atencidn que le ofrece la distribuidora de Agua Bravo?

Tabla 6

¢COlmo es la atencion de la distribuidora de agua Bravo?

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA

Excelente 120 55% 120 55%
Bueno 59 27% 179 27%
Aceptable 34 16% 213 16%

Regular 5 2% 218 2%

Pésimo 0 0% 218 0%
TOTAL 218 100% 948 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 7 ¢ Cdmo es la atencién de la distribuidora de agua Bravo?
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Andlisis:

Sin duda la atencion al clientes es indispensable para cualquier negocio, y es precisamente
ese efecto que los clientes esperan tener en sus relaciones comerciales; el 55% dijo que
la relacion de atencion es excelente, el 27% dijo que es buena, el 16% aceptable, el 2%

dijo que es regular, y nadie se expreso en negativo.
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7.- ¢Con qué frecuencia atiende a su local el distribuidor de agua bravo?

Tabla7

Frecuencia de visita del distribuidor de agua Bravo

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Todos los dias 200 92% 200 92%
Pasando 1 dia 15 7% 15 7%
2 veces por semana 2 1% 2 1%
1 vez por semana 1 0% 1 0%
TOTAL 218 100% 218 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 8 Frecuencia de visita del distribuidor de agua Bravo
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Andlisis:
Este tipo de mercadeo es muy dinamico, por tanto la frecuencia de visita es importante y
para poder atender y suministrar los productos la visita es necesaria; el 92% dijo que

visitan diariamente; el 7% dijo pasando 1 dia, el resto no tuvo mayor importancia en su

comentario.
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8.- ¢Como calificaria la forma de atender del personal de ventas de la

distribuidora de Agua Bravo?

Tabla 8

¢Como califica la atencion del personal de ventas?

DESCRIPCION FRECUENCI PORCENTAJ FRECUENCI  FRECUENCIA
A E A RELATIVA
ACUMULAD
A

Excelente 91 42% 91 42%
Muy buena 73 33% 192 33%
buena 28 13% 119 13%
Mala 15 7% 207 7%
Regular 11 5% 218 5%
Muy mala 0 0% 218 0%

TOTAL 218 100% 1045 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 9 ¢ Como califica la atencion del personal de ventas?
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Andlisis:

La calificacion de la atencion especificamente del personal que visita diariamente a los
tienderos; el 42% ha calificado como excelente, el 33% de muy buena; el 13% buena; el
7% malay el 5% regular. Sin embargo hay que reforzar este aspecto si se pretende ampliar
la cobertura, dado que mientras mas se extiende se puede tener mas dificultad en la

atencion.
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9.- ¢ Considera usted que los productos que comercializa su distribuidor de agua

Bravo puede generarle un buen margen de ganancia?

Tabla 9

Margen de ganancia con los productos de distribuidora Bravo

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA

Sl 178 82% 178 82%
NO 40 18% 40 18%
TOTAL 218 100% 218 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 10 Margen de ganancia con los productos de distribuidora Bravo
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Analisis:

El margen de ganancia que tengan los tienderos respecto a los productos qu adquiere para
venderlos es necesario; el 82% de los tienderos dijo que si tenia un buen margen de
ganancias para su tienda; el 18% dijo lo contrario.
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10.- ¢Cuéndo usted ha sucedido alguna anomalia y ha realizado el reclamo, su

distribuidor de Agua Bravo lo atendié de forma inmediata y eficiente?

Tabla 10

Su reclamo es atendido oportunamente

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
SI 161 74% 161 74%
NO S7 26% 57 26%
TOTAL 218 100% 218 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 11 Su reclamo es atendido oportunamente
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Analisis:

Al parecer como en toda relacién comercial que existen inconvenientes, en cuanto a los
tienderos que han generado algin reclamo y ha sido atendido oportunamente, el 74%
menciond que si; sin embargo, el 26% ha mencionado que no, este aspecto es muy
importante cuando se requiere extender mercado, se requiere mejorar esta parte del

servicio.
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11.- ¢La distribuidora de agua Bravo le entrega material publicitario y/o

promocional para apoyarse mejor en la comercializacion de sus productos?

Tabla 11

Le entregan material publicitario

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA

Sl 51 23% 51 23%
NO 167 77% 167 77%
TOTAL 218 100% 218 100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 12 Entregan material publicitario
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Analisis:

La distribuidora de agua Bravo, parcialmente le entrega a sus clientes el material
publicitario necesario para que se pueda comercializar de la mejor forma; este aspecto
también es de mejorar, por lo tanto se debe considera que tipo de piezas publicitarias
deberén tener los canales detallistas, dado que el 77% dijo que no se le entrega, mientras

que el 23% ha mencionado que si.
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12.- ¢En qué aspectos usted considera que su distribuidor de Agua Bravo deberia

mejorar para tener una mejor relacién comercial?

Tabla 12

¢ Qué aspectos debe mejorar la distribuidora de Agua Bravo?

DESCRIPCION

FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA RELATIVA

Mejores precios
Visita mas
frecuente

Promociones al

consumidor
Uniformesy
materiales

Promociones al

punto de venta

Capacitacion
TOTAL

11
15

28

73

91

0

218

5%
7%

13%

33%

42%

0%
100%

11
54

§Y

127

218

218
667

5%
7%

13%

33%

42%

0%
100%

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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Figuras 13 ;Qué aspectos debe mejorar la distribuidora de Agua Bravo?

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Analisis:

42%

0%

Promociones
al punto de | Capacitacion

venta
42% 0%

El apoyo que el distribuidor le otorgue a los canales detallistas es muy importante para el

sostenimiento y logistica en la distribucion, por ende, aqui se analizan algunos aspectos

que los detallistas mencionaron; el 42% requiere promociones al punto de venta; el 33%

uniformes y materiales varios que representen la marca; 13% promociones al consumidor;

el 7% visita mas frecuente y el 5% mejores precios.

48



3.7. Resultados de la observacion

El trabajo de recoleccién de la informacion a través de la técnica de la observacion se
ha realizado en 4 canales detallistas del canton Duran y que forman parte de la ruta de
trabajo diario que realizan los camiones que hacen el reparto del producto, considerando
los tiempos de pandemia se pudo realizar en el tiempo de treinta minutos la actividad de
campo. Y de acuerdo a la categoria de los clientes de la distribuidora Bravo se tiene la
siguiente clasificacion:

A) Tiendas grandes

B) Tiendas medianas

C) Tiendas pequefias

Debido a la importancia del proyecto se ha elegido 4 tiendas, 2 medianas 2 grandes

para poder realizar la labor con los siguientes datos encontrados:

1. En cuanto a la infraestructura y caracteristicas de la tienda, se encontr6 que si poseen un
local adecuado para la venta de los gallones de agua.

2. Poseen un espacio adecuado para el almacenamiento temporal, dado que el producto se
vende diariamente.

3. El propietario de la tienda siempre esta en el sitio.

4. Enambos tipos de tienda siempre hay una persona o dos para ayudar al trabajo general
de la venta.

5. Se observa un ambiente agradable en la tienda y poder trabajar de la menor forma.

En cuanto al abastecimiento por parte del distribuidor de agua, ciertamente acuden
todos los dias a atender al detallista, el personal tiene agilidad para atender los
requerimientos y el trato hacia el tiendero es muy amable, cada uno de los empleados del
distribuidor conocen los productos que venden. En lo que respecta a las técnicas que
utilizan para la venta, existe una limitante debido a que solo atienden los pedidos directos,
no hay ninguna técnica utilizada o alguna metodologia que estimule o incremente el
pedido; no se evidencia que se haya entregado material publicitario de ninguna estructura,

sin embargo en algunos de los detallistas si se evidencia material de apoyo publicitario.

A pesar de todo esto, se evidencia que existe un trato profesional y en lo que respecta
a la logistica existe buen trabajo por parte de los representantes de la distribuidora de agua

Bravo.
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3.8. Informe general de los resultados de la investigacion

Existen algunos puntos fuertes en el trabajo de ventas de la distribuidora de agua
Bravo, si bien la marca Luxor es lider en la zona de injerencia, agua Bravo tiene sus
fortalezas y esas caracteristicas le permiten pretender el crecimiento y desarrollo del canal
en el sector de Durén, por tanto se destacan algunos puntos fuertes y otros que se deben

tomar en consideracion para la estrategia general:

1.- Agua Bravo es una marca destacada en la zona de injerencia, incluso porque algunos

tienderos consideran que hay rentabilidad en la relacion comercial.

2.- La experticia en cuanto a la distribucion solo se limita a la logistica de entrega de los

productos dia a dia, en esta parte se puede aprovechar mucho mas el trabajo de ruta diario.

3.- La capacidad de la distribuidora de agua Bravo solo estd limitada a la venta,

adoleciendo del trabajo mercadologico del canal, se puede implantar el Trademarketing.

4.- Se requiere un andlisis de los canales para establecer la forma en que se puede
incrementar las ventas, pero con apoyo de merchandising e impulsién en los puntos de

venta.
5.- Los nuevos segmentos de mercado deben ser atendidos con méas acciones de

mercadeo, sobre todo en lo que respecta al marketing de canales, y poder abrir mercado

con el trabajo de ventas.
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA

4.1. Tema

Estrategia de Trademarketing basada en los cuatro pilares de la tienda perfecta para la

ampliacion del canal detallista de Agua Bravo en el sector norte de Duran

4.2. Listado de contenido y flujo de la propuesta
4.2.1. Listado de contenido

e Analisis de la situacion actual

e Analisis FODA

e Desarrollo de estrategias de trademarketing
e Tacticas de marketing

e Plan de accion

e Plan financiero

4.2.2. Flujo de la propuesta

e Los cuatro pilares de la tienda perfecta
e Estrategias de marketing

e Thécticas de marketing

e Plan de accién

e Plan financiero

4.3. Desarrollo de la propuesta

4.3.1. Analisis de la situacion inicial de la distribuidora de aguas Agua Bravo

Dada las caracteristicas de mercado de Duran por las condiciones climaticas, el
consumo de agua es muy elevado, ademas de destacar que dicho consumo no esta
identificado con alguna marca especifica. Desde este punto de analisis estos primeros
aspectos hacen que el mercado se vuelva mucho mas estrecho competitivamente
hablando, por lo que esta situacion pone a la empresa en estudio en aprietos por tomarse

el mercado y conseguir una buena participacion.
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De acuerdo al estudio de mercado, los comerciantes duefios de las tiendas a las que se
denomina técnicamente canales detallistas, le interesa que el negocio sea rentable desde
la dptica econdmica, es decir que el resultado de la venta del agua le deje réditos y por
ende mantendré el negocio con ganancias que le sostengan; este otro aspecto es necesario

tomarlo en consideracién para el disefio e implementacion de las estrategias.

Otra situacion que se analiz6 fueron las diferentes marcas competidoras que estan al
acecho del mercado de Duran y se convierten en competidores directos y prioritarios para
la marca de Agua Bravo, estas marcas, de acuerdo con el resultado de la investigacion

realizada son:

e Luxor, que se ubica en el ler lugar.
e De la Pefia, que se ubica en el 2do lugar.
e Caluma, que se ubica en el 3er lugar.

e Nubi, que se ubica en el 4to lugar.

En el mismo contexto, se detallan los principales puntos de ventas, merchandising y
trade, en conjunto son las actividades que realizan las marcas para ser competitivas, estos
puntos se enumeran a continuacion y son los que se destacan dentro del segmento de

mercado.

e Las ganancias que puedan otorgar al detallista es muy importante para mantener

la compra de los productos y por ende estar presente en la zona.

e La entrega de los productos a tiempo, dada la coyuntura de demanda diaria que

este tipo de producto tiene.

e Las habilidades propias de la logistica de distribucién que incluye el servicio al

cliente y la experticia para el manejo de la atencion a los canales detallistas.

Por tanto, se requiere desarrollar el marketing estratégico con claridad en el contexto
en que se desenvuelve el negocio de la distribucion de agua, dado que su esquema es muy

dindmico de alta rotacién de consumo.
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4.3.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter para el mercado de aguas

1.- Poder de negociacion de los clientes

Este aspecto se deriva de las preferencias que el cliente del canal detallista busca, se
trata de la compra del producto, y como se menciond anteriormente, los compradores
buscan en genérico, no precisan una marca especifica, sin embargo aunque si existen
compradores que buscan una marca determinada, se tiene que la marca Luxor comanda
la participacion, seguido de Bravo y en tercer lugar Caluma, por tanto, aunque se analiza

la situacion de marcas, no es un factor tan incidente.

2.- Poder de negociacién de los proveedores

Se puede considerar este aspecto de importancia propia del dinamismo con el que se
maneja la comercializacion de los botellones de agua, se trata de tener una negociacién
estable en la que el canal detallista se vea o sienta beneficiado por el proveedor, para de
esta manera permanecer estable en el negocio, es de anotar que es muy notorio que
proveedores esporadicos, de empresas que no tienen peso y tradicion acechen a los
propietarios de las tiendas detallistas y que de alguna manera se enfrenten a algun tipo de
ejercicio comercial impropio, lo que degenera muchas veces el mercado y la utilidad del
negocio. Otro aspecto a destacar es el soporte que se le brinda al canal detallista, basado
en la atencidn integral, otorgandole la infraestructura adecuada para que la gestion del

canal sea eficiente.

3.- Amenaza de nuevos competidores

Este aspecto se tomo en cuenta debido a que la facilidad para ingresar al mercado; en
ocasiones se puede observar con productos que no tienen registro o dudosa procedencia
que amenazan la transparencia con la que se debe manejar el mercado de aguas; esto hace
que las empresas cuiden el punto de venta, proporcionando un adecuado abastecimiento,
es asi que la logistica, la regularidad comercial se vuelve vital, para evitar que otros
ingresen y dafien el mercado, por tanto, es muy importante que se considera la amenaza

de nuevos competidores dentro del esquema comercial.
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4.- Productos sustitutos

En este aspecto, los competidores directos ofrecen otro tipo de aguas y presentaciones,
que pueden ser botellones, fundas y en presentacion de un litro. Sin embargo la amenaza
de productos sustitutos esta representada por las diferentes bebidas refrescantes, jugos,

gaseosas, agua con gas e incluso bebidas energizantes.

5.- Rivalidad entre empresas

Es el punto de partida para la concretacion del estudio, considerando que las empresas
luchan dia a dia por aumentar la participacion de mercados. EI marketing de las empresas
se vuelve estratégico, por tanto se debe tomar en consideracion todo lo que hace la
competencia frente a la demanda de los canales detallistas, y se considera que los 3
aspectos son decisivos, entiéndase rentabilidad del negocio, logistica de distribucion y
manejo efectivo del canal. Otro aspecto que se debe resaltar es la cantidad de tiendas
detallistas a las que se tiene que abastecer, siendo el punto neuralgico para ejercer el

control de la distribucién.

<___,

Figuras 14 Las5 Fuerzas de Porter
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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4.3.3. Analisis FODA

Fortalezas

Empresa estable y con muchos afios en el mercado
Conocimiento del mercado de aguas en Duran
Experiencia en logistica para la atencion del canal detallista

Marca estable en el marcado de aguas

Oportunidades

Mercado demandante de aguas
Negocio en crecimiento permanente
Precio del producto relativamente bajo para los consumidores

Clientes parcialmente satisfechos

Debilidades

Empresa pequefia con dos presentaciones: Bidon y funda
Logistica limitada para la distribucion
Poca publicidad de sus productos

Area de ventas limitada

Amenazas

Situacion pandémica limita la distribucion
Economia de las familias estd mermada
Competidores acechan siempre a los tienderos

Regulaciones del COE y gobierno merman posibilidades de desarrollo
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4.3.4. Matriz FODA
Tabla 13

Factores internos y externo del FODA

Factores Externos

Factores Internos
FORTALEZAS

e Empresa estable y con
muchos afos en el
mercado

e Conocimiento del
mercado de aguas en
Durén

e Experiencia en logistica
para la atencién del
canal detallista

e Marca estable en el
marcado de aguas.
DEBILIDADES

e Empresa pequefia con
dos presentaciones:
Bidon y funda

e Logistica limitada para
la distribucion

e Poca publicidad de sus
productos

e Area de ventas
limitada.

OPORTUNIDADES

e Mercado demanda de
aguas envasada de
calidad

¢ Negocio en crecimiento
permanente

e Precio del producto
relativamente bajo para
los consumidores

o Clientes parcialmente
satisfechos.

ESTRATEGIAS FO

Ampliar el mercado
desarrollando canales
detallistas

ESTRATEGIAS DO

Desarrollar los canales
detallistas  estableciendo
categoria de  canales
apoyando con la logistica
de distribucion.

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

AMENAZAS

e Situacion pandémica
limita la distribucion

e Economia de las
familias estd mermada

e Competidores acechan
siempre a los tienderos

e Regulaciones del COE y
gobierno merman
posibilidades de
desarrollo.

ESTRATEGIAS FA

Promover la marca de
Agua Bravo con medios de
comunicacion apropiados

ESTRATEGIAS DA

Fortalecer la logistica
de distribucion y
estrategias para atender
eficientemente los canales
detallistas
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4.3.5. Andlisis de la matriz FODA

Durén en catalogado como una comunidad comercial, influenciada por la poblacion
de Guayaquil, dado que muchos de los habitantes que residen en Duran, vivieron antes
en esta ciudad y/o se trasladan diariamente hasta Guayaquil. Otro aspecto importante es
su crecimiento poblacional que en las dos ultimas décadas ha incrementado
sustancialmente, convirtiéndolo en un atractivo para la conveniencia de la distribuidora
de Agua Bravo y de esa manera pueda ampliarse a otros segmentos geograficos, por tanto
requiere de un soporte mercadoldgico.

La direccion estratégica para este proyecto sera por dos vias fundamentales:

1.- Fortalecimiento mercadoldgico de los canales detallistas actuales

2.- Amplitud a nuevas zonas con la actividad mercadolégica

4.3.5.1. Situacion inicial para la estrategia de marketing

La finalidad de la investigacion es ampliar la cobertura detallista para la marca de
Agua Bravo en el canton Duréan y las zonas de injerencia que actualmente posee para

ampliar la cobertura de manera oportuna.

4.3.5.2. Ampliacion de la cobertura de la distribuidora de aguas Bravo

Duran es un cantén comercial que crecio en las dos ultimas décadas, en este sentido
la distribuidora Agua Bravo se ubica la comercialmente en la zona sur, la amplitud de
mercado estard destinada a la zona norte en las siguientes localidades o barrios: Los

Helechos, San Enrique, Cooperativa Bolivariana, La Delia, Abel Gilbert 3, Primavera 2.

Se evidencia dos caminos estratégicos relacionado con la ampliacion de la cobertura
geogréfica que actualmente posee, ademés debe desarrollar la categoria de distribucién
en los canales detallistas; la particularidad que actualmente tiene Agua Bravo es que
posee una opcion de crecimiento y desarrollo de la cobertura porque, los productos que
comercializa tiene amplia demanda de los clientes finales, por lo tanto se observa un

crecimiento y ampliacion de los canales detallista.
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4.4. Desarrollo de las estrategias de Trademarketing

4.4.1. Estrategia de desarrollo de mercado

4.4.1.1. Actividad de marketing 1: Ampliar cobertura / canales de distribucion

Dada la coyuntura del crecimiento poblacional de Duran existe la oportunidad de
ampliar la cobertura del mercado principalmente hacia el sector sur, estos puntos se
localizan en los siguientes barrios: Los Helechos, San Enrique, Cooperativa Bolivariana,
La Delia, Abel Gilbert 3, Primavera 2. La finalidad es atenderlos con la estrategia general
de marketing, asi mismo utilizar los actuales canales para que exista uniformidad de

acciones en todas las tiendas detallistas.

CIUDADELA
EL DORADO

B RIS A'STDE
S'ANTALY.

Figuras 15 Mapa Duran zona sur (Google Maps, 2021)

Para lograr el propdsito de ampliar el mercado con nuevos canales detallistas, se
realizé un entrenamiento interno para que los propios vendedores y supervisor de ventas
realice el trabajo de ventas, mientras que a nivel interno de la distribuidora, el personal
que atiende los pedidos se encargd de dar seguimiento a los canales detallistas actuales,
de tal forma que el personal se desenvuelva en los puntos de ventas, tanto en los actuales
como en los nuevos que se vayan a atender. Esta actividad se la realizara durante un
semestre en el aflo 2021, tiempo en que se estima que esta actividad logre los resultados

esperados.
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Es menester mencionar, que solo la amplitud de la cobertura y la demanda de los
nuevos canales que se logren en este periodo hard que la distribuidora Bravo pueda
incorporar nuevo personal, no obstante el inicio de la operacion se la realizara con el
mismo personal; adicionalmente se menciona que los esfuerzos comerciales solo
demandaran de una actividad que se contempla dentro del programa de ventas actuales,
es decir que si antes la fuerza de ventas solo se dedicaba a tomar pedidos de los detallistas,
restando la posibilidad de crecimiento en el mercado; con esta propuesta se pretende
reorganizar el trabajo, dandole prioridad a la visita y gestion de ventas propiamente dicha

con las zonas del sector norte que no se atendia.

4.4.2. Actividad de marketing 2: Los cuatro pilares de la tienda perfecta

A partir del analisis inicial, se observa la oportunidad de ampliar la cobertura
utilizando el modelo estratégico de los cuatro pilares de la tienda perfecta; el propdsito es
lograr que todas las acciones que se realicen busquen satisfacer la demanda del
consumidor, principio que se otorga para que la ampliacion de la cobertura de agua Bravo
surta el efecto para conseguir la consolidacion en los nuevos segmentos de mercado al
que esta dirigiéndose y que precisa ampliar la cobertura, mejorando la distribucion en los
canales detallistas. Se cubrieron los 4 pilares: Presencia, Precio, Punto Extra,

Participacion en anaquel.

4.4.2.1. Estrategia de marketing 1: Presencia del producto

Existen dos aspectos coyunturales que se debe resaltar, el primero es la gestion de
categoria en los canales detallistas en las zonas que actualmente posee la distribuidora de
agua Bravo, es decir que se debe atender de forma eficiente en la estrategia de desarrollo

del canal actual, el mismo que se plantea con las siguientes acciones:

a) Estrategia 1. A: Desarrollo de otros canales de distribucion

En este punto, la gestion del desarrollo de nuevos canales de distribucion lo conforman
otros negocios en los que la distribuidora de agua Bravo no ha ingresado, entre ellos

constan nuevas tiendas, supermercados, gasolineras, farmacias.
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En la figura se evidencia que deben fortalecer las ventas directas con el

acompafiamiento de ventas realizadas por los despachadores en nuevos puntos de venta.

Distribuidor de Agua
Bravo (Duran)

Ventas realizadas por

Ventas directas
los despachadores

v J/
Tiendas, Tiendas,
supermercados, supermercados,
farmacias, gasolineras y farmacias, gasolineras y
subdistribuidores de subdistribuidores de
agua embotellada agua embotellada

%

CONSUMIDOR
REALY POTENCIAL

Figuras 16 Nuevos canales de distribucion
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

En el contexto de la investigacion, la distribuidora Agua Bravo solo tiene abierto un
canal de distribucion directa en los negocios detallistas, en la propuesta se determina que
abra el abanico y proceda abrir nuevos mercados en otros negocios, tales como
minimarket, farmacias (actualmente no venden en ninguna farmacia), en las gasolineras
y otros subdistribuidores de agua embotellada se evidencia un mercado adecuado para
vender el producto agua embotellada en bidones, asi mismo debe ampliar la venta a través
de los despachadores, quienes deben asumir el reto de vender en otros puntos de venta y

aumentar la participacion en el mercado.
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b) Estrategia 1. B: Fidelizar la compra de agua Bravo en los puntos detallista

Es notorio ver en algunas tiendas, ubican los dispensadores en la parte externa y esto
hace indudablemente visible a la marca, sin embargo muchos no lo hacen por algunos
motivos, esta estrategia busca crear un espacio entre lo poco o0 mucho que pudiera tener
la tienda para ubicar estos dispensadores que le den mas presencia a la marca, esta
actividad la realizara la propia fuerza de ventas, para esto recibiran la capacitacion interna
para destacar la negociacion con los duefios de las tiendas, para que acorde con una
reestructuracion fisica de la tienda se permita incorporar un espacio destinado para que

las estanterias de agua puedan colocarse sin crear obstaculos.

Para el logro de este proposito, se debe negociar los espacios, considerando la rotacion
del producto con la colocacion de material POP y el apoyo de la gestion logistica que el
personal de ventas le otorgue a la tienda, es decir que se debe brandear la tienda. Esta
actividad la realizaran los propios vendedores de la distribuidora de Agua Bravo.

v -
i VIVERES *
) SR . EMBUTIDOS®
. < ———c LACTEOS*
N - UUR  _RVERDWRAS *

Figuras 17 Gestion de categoria para los negocios detallistas
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

La idea de abrir espacios en los puntos de venta para que los botellones tengan
presencia de botellones en la parte externa, lo que permite que la marca tenga presencia
a la vista y asi la marca pueda ser recordada por los clientes, por tanto es necesario generar
el compromiso con el tendero y dar el apoyo promocional para fortalecer la presencia del
producto y mejorar la rotacion de los productos. El precio es clave al momento de

efectivizar la venta del agua distribuida por Agua Bravo.
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Figuras 18 Presentacion de botellones
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Distribuidora
de agua

« s - .

‘_’.a-.._ et A Ny o _.-_“'

Figuras 19 Exhibidores de botellones de agua embotellada
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Los exhibidores con la marca Distribuidoras de agua Bravo permiten la recordacion
de la marca y la identificacion de las marcas que distribuyen, resultando un apoyo para
que los consumidores reconozcan los productos que venden. Es importante aclarar que
en cada uno de los exhibidores se pondra el precio del producto como forma de atraer la
mirada del consumidor.

62



c) Estrategia 1. C: Logistica de distribucién

a E,;tribuidc;a

de agua

Figuras 20 Brandeo de camiones de Distribuidora de agua Bravo
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

- !\'l -_

Distribuido ra de agua

Figuras 21 Parte frontal de brandeo en camiones
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

La idea del brandeo en los camiones es exhibir la marca de la distribuidora agua Bravo,
con la finalidad que tanto los duefios 0 administradores de negocios detallista reconozcan
la marca, sin dejar de lado al comprador que poco a poco reconozca la marca y aumente

sus niveles de preferencia en los punto de venta.
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d) Estrategia 1. D Uniformes para los despachadores

Distribuidora
de agua

o

BRAV,O

Figuras 22 Uniformes para despachadores de agua Bravo
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Figuras 23 Presentacion: camiseta y gorra con logo de distribuidora Agua Bravo
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Detalle del contenido de la pieza que identifica al personal, en este caso los
despachadores de agua embotellada, distribuida por Agua Bravo, representando la marca,
de tipo informativa, con el objetivo de reconocer la marca, con el segmento directo de los
colaboradores, mientras que el segmento indirecto lo componen vendedores eventuales,
la propuesta técnica es recordacion de marca, alcance en el cantén Duran, mientras que
el contenido de la pieza gréafica corresponde al logotipo de la empresa y su identificacion
como distribuidora. El color azul de la camiseta y gorra se relaciona con el color del

agua.
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4.4.2.2. Actividad de marketing 3: Precio (Pricing)

La estrategia de precio del canal hacia los principales clientes, consiste en hacer visible
el valor del producto para Ilamar la atencion del cliente cuando se acerca a la tienda, para
muchos es un tabd el hecho de colocar el precio, pero cuando se trata de aspectos

competitivos fuertes es importante colocar el precio del producto.
Tabla 14
Plan de precios de agua embotellada

Producto Clientes pequeiios Clientes medianos Clientes grandes
Costo por Costo Costo por Costo Costo por Costo

Botellon  mayor unitario mayor unitario mayor unitario

20 litros 40 - 50  $1,15 70 $1,00 100 0,90
bidones centavos  bidones centavos  bidones centavos

Precio de $1.50 $1.50 $1.50

Venta al

publico

en los

puntos de

venta

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Otro aspecto del tema precio es la verificacion que el precio sugerido al tendero sea el
correcto para evitar inconvenientes. Para el cliente es una ventaja conocer con
anticipacion el precio del producto, en base a esta premisa la propuesta es la impresion
de cintas adhesivas donde se coloque la marca de la Distribuidora Agua Bravo y el costo
al precio final, es decir el precio de venta al publico PVP.

DPDistribuaicdora
cde acgeaa

B BV SN &

Figuras 24 Cinta adhesiva con el precio de venta al producto
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

La pieza publicitaria comprende la mezcla de dos colores azules, uno claro y otro mas
oscuro para diferenciar marca y precio de venta al pablico, las gotas de agua se relaciona
con la calidad del agua, por ello es la claridad en los colores del agua que distribuye Agua

Bravo.
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4.4.2.3. Actividad de marketing 4: Punto extra (exhibicion adicional)

Es necesario recalcar que este aspecto del punto extra es sumamente interesante en las
tiendas de barrio, debido a que ellos no cuentan con una adecuada exhibicién, por lo tanto
los distribuidores de los productos deben gestionar con los duefios de la tienda sobre el

espacio para ubicarlo en forma adecuada.

4 TIENDADONAROSITA 4

AGUA

" gy Distribuidora de agua

Figuras 25 Punto extra con frontal de tienda
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

En este sentido, se debe gestionar la ocupacion del espacio en la tienda, sin perjudicar
la circulacion de las personas, en tal efecto, se debera ubicar en la parte externa,
especificamente al ingreso de la tienda, de preferencia en la parte derecha, dado que las

personas por sentido de orientacion circular lo hacen por este lado.

La pieza comprende identificar la marca distribuidora Agua Bravo, con una de sus
marcas de mayor preferencia agua D"La Pefia, identificando la calidad de agua con dos
gotas transparente. El brandeo en las tiendas es una estrategia para reconocimiento de la

marca.
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4.4.2.4. Actividad de marketing 5: Part|C|paC|on en anaquel
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Figuras 26 Brandeo parte frontal de negocio detallista
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

DISFRUTA TODA
LA NATURALEZA
EN ELAGUA

El placer de disfrutar la naturaleza

Figuras 27 Afiche para punto de venta
Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

67



4.4.3. Plan de accion

Las estrategias que se recomiendan estan dadas por el trabajo neto en los canales de

distribucidn, dado que el producto se adquiere en forma mayoritaria como un genérico,

pocas personas buscan una marca determinada, sin embargo este aspecto ha hecho que la

distribuidora Agua Bravo se ubique en el segundo lugar de preferencia, por lo tanto se

requiere que se continue con la atencion en canales detallistas es un esfuerzo permanente

dentro de las tiendas, en cuanto a la logistica, las ventas propiamente dicha y la atencion

en la presencia de la marca; por tanto la actividad recomendada por las estrategias que se

plantean estara destinada a realizarse en el lapso de seis meses a partir de su ejecucion,

las cuales se detallan a continuacion:

Tabla 15

Plan de accién

Descripcion de

. FEBRERO | MARZO |ABRIL |MAYO |JUNIO |JULIO
la estrategia
Disefio  grafico
de la marca
Distribuidora X
Bravo y material
promocional
Colocacion  de
material en Punto X
de Venta
Uniformes para
personal de X
ventas
Estanterias para
Bidones ( 60) & A A & A X
Supervisién  de X X X X X X
ventas

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)
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4.4.4. Plan financiero: Resumen de ventas del afio 2020

Tabla 16

Resumen de ventas afio 2020 (Distribuidora de agua Bravo)

MES

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
total unidades de
bidones en el afio

PRODUCTO

BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS
BIDONES DE AGUA 20 LITROS

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

VENTAS/MENSUALES
2020
UNIDADES Precio de venta
DE $1.15 ctvs.
BIDONES

5400 $6.210,00
5580 $6.417,00
5600 $ 6.440,00
6000 $ 6.900,00
6500 $7.475,00
6800 $ 7.820,00
7300 $8.395,00
7800 $8.970,00
8000 $9.200,00
8200 $9.430,00
8300 $9.545,00
8400 $ 9.660,00
83880 $ 96.462,00

COSTO GANANCIA
OPERACIONAL 0.45 O UTILIDAD
CTVOS (SUELDO,  DE VENTA
ALMUERZO, POR MES

DIESEL, GASTOS

VARIOS)

$ 2.430,00 $ 3.780,00
$2.511,00 $ 3.906,00
$ 2.520,00 $ 3.920,00
$2.700,00 $ 4.200,00
$2.925,00 $ 4.550,00
$ 3.060,00 $ 4.760,00
$ 3.285,00 $5.110,00
$3.510,00 $ 5.460,00
$ 3.600,00 $ 5.600,00
$ 3.690,00 $ 5.740,00
$3.735,00 $5.810,00
$3.780,00 $ 5.880,00
$ 37.746,00 $ 58.716,00



4.4.5 Presupuesto de gastos por la propuesta
Tabla 17

Presupuesto de gastos por la propuesta

GASTOS
OPERACIONALES

Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Disefio gréﬁco de la 150 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 150
marca

Distribuidora
Bravo y material

promocional
Impresién de 350 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 350

material de Punto

de Venta

Uniformes para 300 300
personal de ventas

Estanterias para 1000 1000
Bidones ( 60)

Total $ $ $ $ $ $ $
1.800,00 - - - - _ 1.800,00

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

La inversion que la distribuidora de agua Bravo realizard por la propuesta sera de $ 1.800, por lo que no requiere financiamiento alguno, la
empresa decide invertir de sus recursos internos dado que no es de consideracion dicha inversion que se deba gestionar, para la proyeccion de

crecimiento en ventas de la siguiente forma:
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Tabla 18

Proyeccion de ventas para el afio 2021

MES Ano 2020
ENERO 5400
FEBRERO 5580
MARZO 5600
ABRIL 6000
MAYO 6500
JUNIO 6800
JULIO 7300
AGOSTO 7800
SEPTIEMBRE 8000
OCTUBRE 8200
NOVIEMBRE 8300
DICIEMBRE 8400
Total S 83.880,00

20%
incremento
de nuevo
local

1.080,00
1.116,00
1.120,00
1.200,00
1.300,00
1.360,00
1.460,00
1.560,00
1.600,00
1.640,00
1.660,00
1.680,00

nFornrnononnonnonmdonon;ond;onn-onn

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)

Precio de

venta $1,15

1.242,00
1.283,40
1.288,00
1.380,00
1.495,00
1.564,00
1.679,00
1.794,00
1.840,00
1.886,00
1.909,00
1.932,00
19.292,40

COSTO OPERACIONAL
0.45 CTVOS (SUELDO,
ALMUERZO, DIESEL,

GASTOS VARIOS) POR 3

TRABAJADORES

$ 558,90
$ 577,53
$ 579,60
$ 621,00
$ 672,75
$ 703,80
$ 755,55
$ 807,30
$ 828,00
$ 848,70
$ 859,05
$ 869,40
$8.681,58

“mvrinnunononmdkonnonmd,ononmd;onnonn

GANANCIA O
UTILIDAD DE VENTA
POR MES DE 63%

683,10
705,87
708,40
759,00
822,25
860,20
923,45
986,70
1.012,00
1.037,30
1.049,95
1.062,60
10.610,82
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Cabe destacar que la estrategia se aplicara a los canales actuales de la zona norte del
canton Duran que actualmente atiende la distribuidora de agua Bravo y adicionalmente
la estrategia se aplica a la nueva zona sur que ampliara la cobertura de mercado, esta
proyeccién de incrementar nuevos canales detallista se plantea con un crecimiento del
20% de los resultados de venta del afio 2020 con relacion a lo que podria darse para el

afio 2021, con un porcentaje de crecimiento del 20%.

Tabla 19

Flujo de caja

Ingresos 2020 2021

Ventas Local 1 S 96.462,00 S 96.462,00
Ventas Local 2 S - S 19.292,40
Total ingresos S 96.462,00 S 115.754,40
Egresos 2020 2021

Costos-Normales S 37.746,00 S 37.746,00
Costos-Propuesta S  8.681,58
Costo de propuesta de publicidad S 1.800,00
Total de egreso S 37.746,00 $ 48.227,58
Flujo $ 58.716,00 S 67.526,82

Elaborado por Bravo, J. & Lainez, H. (2020)



Conclusiones

El proyecto tuvo como objetivo ampliar la cobertura del canal detallista en el canton
Durén, por tanto el disefio de las estrategias de trademarketing en las tiendas de barrio fue
una de las principales acciones que buscan generar competitividad entre la distribuidora

de Agua Bravo y las otras marcas que entregan un producto similar.

En lo relacionado con el objetivo especifico, acerca de fundamentar la teoria respecto
de la ampliacion de la cobertura del canal detallista, las aproximaciones conceptuales en
marketing, estrategias de marketing y otros temas vinculados con la variable distribucion
del marketing mix, ademas de las estrategias de trademarketing fueron el complemento

teorico para el aporte sustancial en el desarrollo del proyecto.

De la misma manera, los factores que determinan la competitividad del agua
embotellada, en la presentacion de bidones, destacan la importancia de mantener un
precio competitivo en el canal detallista, asi mismo es necesario buscar estrategias que
fijen y visibilicen la presencia de producto y el precio para acaparar la atencion de los

clientes reales y potenciales.

En este sentido, considerando que los clientes finales son los que deciden la compra,
los aspectos que influyen en la compra de agua embotellada del sector norte de Duran son

el precio, visibilidad del producto y facilidad de alcanzar el bidon.

Finalmente, las estrategias se centraron en los cuatro pilares de la tienda perfecta, sin
embargo hay un aporte del merchandising, en cuanto al brandeo de la tienda para darle
notoriedad, adicionalmente fortalecer la imagen de marca, incorporando el logotipo de la
marca Agua Bravo en los uniformes del personal de ventas y despacho, asi como poner

la publicidad en la parte frontal de los negocios detallistas.
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Recomendaciones

Dado que se trata de un mercado muy dinamico, la gestion logistica es muy necesaria,
por tanto se recomienda que la empresa adecue sus medios de transporte para llegar a
tiempo y en déptimas condiciones con los productos, sin descuidar la planeacion de los

tiempos de entrega.

En cuanto a la comunicacion se sugiere que por las condiciones del mercado para este
tipo de productos se requiere el uso de las redes sociales y WhatsApp con el objetivo de

agilizar los pedidos y despacho del producto.

Desde este contexto, la empresa debe canalizar en forma idonea el trabajo de ruta y el
involucramiento de los colaboradores en las actividades de brandeo. De la misma manera
se sugiere que planifiquen las visitas, con horarios y en caso de que los negocios

detallistas lo requieran atenderlo de forma inmediata.
Por otro lado, si la distribuidora de agua Bravo solo vende bidones y fundas, se sugiere

que ingrese al mercado con botellas individuales de 1 litro para dar dinamismo al mercado

y competir con la oferta actual de los competidores.
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AnNexos

Anexo 1: Encuesta

ENCUESTA A LOS CANALES DETALLISTAS

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Anexos 1 Formato de la encuesta
Elaboracion: Bravo Lainez 2021

Edad: Sexo:

Tipo de canal detallista:

Objetivo del estudio: Desarrollar el marketing estratégico para la ampliacion de
la cobertura del canal detallista de la distribuidora Agua Bravo en el sector norte de
Durén.

1.- ¢ Aqui en su local que marcas de agua usted compra para sus clientes?

Agua Luxor | | Agua Caluma | |

Agua Nubi | | Agua Bravo | |

2.- ¢Cudl de las marcas que usted vende aqui en su tienda es la que mas compran los
clientes?

Agua Luxor | | Agua Caluma | |

Agua Nubi | | Agua Bravo | |

3.- ¢Considera usted que la calidad del producto la conoce el cliente para su
identificacion o es solo por la marca que las personas eligen el producto?

Solo nombre | | Calidad del agua | |

4.- ¢De los siguientes aspectos que le mencionaré, cual considera usted que los
distribuidores de agua ejecutan en esta tienda?

Comunicacién permanente D Buen trato con los tienderos D

Frecuente visita [] Atencidn con publicidad []

5.- ¢En cual de las marcas de agua que a usted le venden siente que le proporciona mas

rentabilidad en el negocio?

Agua Luxor | | Agua Caluma | |
Agua Nubi | | Agua Bravo | |
6.- ¢Como considera usted la atencion que le ofrece la distribuidora de agua bravo?
Excelente (] Muy buena (]
Buena u Regular u

L] []
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Mala Pésimo

7.- ¢Con qué frecuencia atiende a su local el distribuidor de agua bravo?

Todos los dias [ ] Pasando un dia | |

2 veces por semana [ ] Una vez por semana ]

8.- ¢Como calificaria la forma de atender del personal de ventas de la distribuidora de

agua Bravo?

Excelente | Muy buena | |
Buena | | Regular [ |
Mala D Muy mala D

9.- ¢ Considera usted que los productos que comercializa su distribuidor de agua Bravo
puede generarle un buen margen de ganancia?

Sl NO | |

10.- ¢Cuando usted ha sucedido alguna anomalia y ha realizado el reclamo, su
distribuidor de agua Bravo lo atendi6 de forma inmediata y eficiente?

sil NO | |

11.- ¢;La distribuidora de agua Bravo le entrega material publicitario y/o promocional
para apoyarse mejor en la comercializacion de sus productos?

Sl D NO D

12.- ¢;En qué aspectos usted considera que su distribuidor de agua Bravo deberia

mejorar para tener una mejor relacion comercial?

Mejores precios D Visita mas frecuente D
Promociones al consumidor D Uniformes y material de POP D
Promociones al punto de venta | | Capacitacion [ ]
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Anexo 2: Ficha de Observacion

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE

GUAYAQUIL
GUIA DE OBSERVACION NO PARTICIPANTE

Anexos 2 Formato de la ficha de observacién

Lugar: Cantén Duran
Poblacion informante: Propietarios del canal detallista

Objetivo del estudio: Desarrollar el marketing estratégico para la ampliacién de
la cobertura del canal detallista de la distribuidora Agua Bravo en el sector norte de
Durén.

Nombre de los observadores: Johanna Bravo — Henry Lainez

1.- DATOS DE IDENTIFICACION

Ubicacidn geografica: Distrito 2 de la zona 8 en la ciudad de Guayaquil

Hora de la observacion:
2.- CARACTERISTICAS DEL AREA FISICA
Caracteristicas fisicas del area de la tienda:

a) Local adecuado para la venta de agua 1(SI) 2 (NO)
b) Espacio para el trabajo es el adecuado 1 (S 2 (NO)
c) El propietario se encuentra en el sitio 1(SI) 2 (NO)
d) Existen otras personas atendiendo 1 (S 2 (NO)

3.- FACTOR DE COMUNICACION INTERNA

a) Las personas se comunican bien para atender mejor 1 (SI) 2 (NO)
c) Los empleados atienden bien a los clientes 1(SI) 2 (NO)
d) Se observa un ambiente agradable en la tienda 1 (S 2 (NO)

4.- ABASTECIMIENTO DEL DISTRIBUIDOR DE AGUA
INDICADORES Sl NO

Acude todos los dias a abastecimiento del canal detallista

Son agiles en la estibacion de los productos

El trato es el adecuado hacia el tiendero

Conoce de los productos que entrega

Se evidencia trabajo en equipo
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5.- TECNICAS DE VENTAS

INDICADORES

Sl

NO

Utilizan los repartidores técnicas de ventas

La labor la realizan con respaldo publicitario

Dejan material publicitario en los canales detallistas

Se evidencia que existe profesionalismo en los representantes de la

distribuidora
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Anexo 3: Evidencias de la realizaciéon de las encuestas

Anexos 4 Evidencia de instrumentos de investigacion
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Anexos 5 Evidencia de instrumentos de investigacion

.

Anexos 6 Evidencia de instrumentos de investigacion
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