UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y VENTAS EN LA EMPRESA “DSC

WATER” DEL CANTON SANTA ELENA, ANO 2021

TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR PREVIO A LA
OBTENCION DEL TIiTULO DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION

DE EMPRESAS

AUTOR:

DANIELA CAROLINA GOMEZ MONTERO

LA LIBERTAD - ECUADOR

SEPTIEMBRE - 2022



ESTRATEGIAS DE MARKETING Y VENTAS EN LA EMPRESA “DSC

WATER” DEL CANTON SANTA ELENA, ANO 2021

AUTOR:

Daniela Carolina Gomez Montero

TUTOR:

Ing. Emanuel Augusto Bohorquez Armijos, MsC.

Resumen

Hoy en dia el marketing ha realizado mayor énfasis en la comunicacion estratégica
de las empresas, por lo que las estrategias de marketing han fomentado un cambio
en la estructura organizacional, debido a que se ajusta a las preferencias, gustos y
necesidades del mundo actual, llevando a las mismas a realizar la implementacion
de herramientas que le permitan mantenerse en el mercado, es por esto que la
problematica del presente estudio radica en el desconocimiento comercial del
producto hacia los clientes potenciales, esto desemboca en la poca aplicacion de
estrategias de marketing que infiere y se encuentra en un nivel bajo en comparacion
a su competencia, debido a esto el objetivo general del presente estudio es
determinar las estrategias de marketing orientadas al incremento de las ventas en la
empresa “DSC WATER” del canton Santa Elena, por medio de la aplicacion de
técnicas de recopilacion de informacion, empleando un diagnostico externo. Para
el desarrollo del tema la metodologia aplicada fue de alcance descriptivo con un
enfoque cuantitativo; ademas, se utilizé los métodos: deductivo, inductivo y
bibliografico, el disefio del trabajo fue no experimental y transversal, se empled
para la recoleccién de datos una encuesta compuesta de diecisiete preguntas dirigida
a clientes recurrentes; por lo que después de su aplicacion se procedio al analisis de
los datos afianzando la investigacion y obteniendo los siguientes resultados. Como
principal resultado se determind conforme a un 69% que los usuarios estan de
acuerdo que la aplicacién de las estrategias de marketing es necesaria para el
desarrollo de las ventas.

Palabras claves: Estrategias de Marketing, promocién, ventas y tipos de ventas.
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Abstract

Nowadays marketing has placed greater emphasis on the strategic communication
of companies, so marketing strategies have fostered a change in the organizational
structure, because it adjusts to the preferences, tastes and needs of today's world,
leading them to carry out the implementation of tools that allow them to stay in the
market, that is why the problem of this study lies in the commercial ignorance of
the product towards potential customers, this leads to the little application of
marketing strategies that infers and it is at a low level compared to its competition,
due to this the general objective of this study is to determine the marketing strategies
aimed at increasing sales in the company "DSC WATER" of the Santa Elena
canton, through the application of information gathering techniques, using an
external diagnosis. For the development of the theme, the applied methodology was
descriptive in scope with a quantitative approach; In addition, the methods were
used: deductive, inductive and bibliographic, the design of the work was non-
experimental and cross-sectional, a survey composed of seventeen questions
addressed to recurrent clients was used for data collection; Therefore, after its
application, the data was analyzed, strengthening the investigation and obtaining
the following results. As a main result, it was determined according to 69% that
users agree that the application of marketing strategies is necessary for the
development of sales.

Keywords: Marketing strategies, promotion, sales and types of sales.
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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo titulado “Estrategias de Marketing y ventas
de la empresa DSC WATER del cantdén Santa Elena, afio 2021” describe la
problematica existente entre las estrategias de marketing que son el ¢(Como?
alcanzar o persuadir a los consumidores potenciales y las ventas que son el acto de
cerrar un acuerdo o contrato; en conjunto estas son técnicas y estrategias necesarias

para generar el éxito de la organizacion.

Por lo que en la actualidad el marketing ha realizado mayor énfasis en la
comunicacion estratégica de las empresas, debido a que se ha centrado en distribuir
informacidn sobre los clientes, sus caracteristicas, necesidades, y preferencias. Es
por ello que al contar con este nuevo paradigma el futuro de las empresas logra

tomar buenas decisiones dentro de la organizacion.

En consecuencia, a esto las estrategias de marketing han fomentado un
cambio en la estructura organizacional, debido a que se ajusta a las preferencias,
gustos y necesidades del mundo actual, llevando a las mismas a realizar la
implementacién de herramientas que le permitan mantenerse en el mercado,
ademas, de aumentar la creatividad en algunas de ellas para el mejoramiento o

posicionamiento del producto o bien ofertado.

Dado que las PYMES en México ocupan una posicion importante en la
economia del pais y son los motores de su desarrollo y crecimiento, esto infiere para

que puedan ser competitivas en el mercado nacional e internacional (...), las



empresas necesitan tomar algunas acciones e integrar su campo de Innovacién
debido a que estan vinculados con su area de marketing, esto se debe a que estas
acciones ayudaran a las PYMES a presentarse, posicionarse, mejorar su vision y

mantenerse en el mercado (Hubenova, 2018).

Segun un estudio realizado en Per(, se demostré que la aplicacion de
estrategias del marketing mix tiene un efecto positivo o negativo en las ventas de
una empresa, dependiendo de como se maneje, por lo que determinar el factor de
ventas se basa en la estrategia aplicada, los directivos, las ventas directas, y el uso
algunas técnicas para ejecutar e influir en el crecimiento de las ventas. Entonces, al
final del estudio resulta que las dimensiones del marketing mix como: producto,
precio, plaza y promocion son factores que inciden en el crecimiento de las ventas

(Castarieda, 2020).

En el articulo cientifico (Salazar, Celi, & Cordova, 2017) dio a conocer que
las estrategias de venta que aplica en los centros comerciales de Loja, sefialaron que
estas son herramientas importantes que utilizan las empresas para mejorar el
servicio al cliente. Por lo que llegar a un publico mas amplio, para la fidelizacion
de clientes es uno de los retos de los comerciantes de Loja, debido a que suelen
realizar las transacciones por experiencia y no aplican programas de fidelizacion ni
promociones, por lo que con la implementacion misma estas aumentarian las

ventas, en consecuencia, estos ayudaran a aumentar la atencién del comprador.

Sin embargo, en la actualidad las empresas buscan alternativas de mejora en

diferentes ambitos, una de ellos es la aplicacidn de estrategias de comercializacion,



las cual van enfocadas en el andlisis de los patrones de comportamiento del
consumidor, de igual manera establecer canales de venta adecuados para obtener
un mayor alcance y productividad en la organizacion, brindando de esta manera una

solucion a la problematica.

Por otro lado, la aplicacion de estrategias tanto en las grandes como
medianas empresas se utilizan para dar a conocer nuevos productos o los ya
existentes y de esta manera ampliar la cobertura comercial, por lo que se desarrollan
técnicas y méetodos como el uso de las redes sociales, la cual permite identificar las
prioridades que se tiene en el mercado. Es necesario resaltar, que de acuerdo a nivel
internacional el Ecuador es reconocido como un pais que fomenta la produccion

excesiva de agua embotellada (Sanchez M. , 2019).

En el Ecuador entorno al mercado de elaboracion y distribucion de agua
embotellada cuenta con diversos competidores que en su mayoria son empresas que

tiene una amplia trayectoria.

Por tal, es importante destacar que a nivel de la provincia de Santa Elena,
existe gran competencia, y es asi que para la actual investigacion se ha considerado
a la empresa “DSC WATER” que se encuentra ubicada en el cantén Santa Elena,
provincia de Santa Elena, la misma que fue creada legalmente en el afio 2019, cuya
actividad principal es la produccion de aguas minerales naturales y otras aguas
embotelladas, con lo que brinda a sus clientes un producto que contiene un liquido
vital producido con las mayores normas de bioseguridad bajo un estricto control de

calidad, siendo atil para el consumo humano, por lo que el mismo cumple con



las expectativas y necesidades de los clientes habituales, pero debido a su corta edad
comercial posee un posicionamiento en el mercado local bajo, debido a la poca

implementacion de estrategias de marketing.

En relacion a lo antes expuesto, cabe sefialar que el planteamiento del
problema, radica en el desconocimiento comercial del producto hacia los clientes
potenciales, esto desemboca en la poca aplicacidn de estrategias de marketing que
infiere en que se encuentra en un nivel bajo en comparacion a su competencia,
probablemente debido a que en la actualidad cuenta con pocos afios de creacion en
el mercado; constituyéndose en la causa del por qué no ha logrado expandirse por
completo en toda la provincia de Santa Elena, resultado de que los clientes
potenciales poseen poca informacion sobre el producto, por lo que al distribuir y
promocionar el producto no se ofrece a los consumidores las principales ventajas

de la adquisicion.

En base a lo anteriormente expuesto la formulacion del problema cientifico
para la presente investigacion es: ¢De qué manera contribuyen las estrategias de
marketing en el incremento de las ventas de la empresa “DSC WATER” del canton

Santa Elena?.

En el presente estudio se establece el Objetico General de la siguiente
manera: Determinar las estrategias de marketing orientadas al incremento de las
ventas en la empresa “DSC WATER” del canton Santa Elena, por medio de la

aplicacion de técnicas de recopilacion de informacién, empleando un diagndstico



externo. Por lo que, para la identificacion de los objetivos especificos para la

presente investigacion, se tiene los siguientes:

« Diagnosticar la situacion actual de las estrategias de marketing aplicadas

en la empresa “DSC WATER” del canton Santa Elena.

» Identificar las principales estrategias de marketing para la empresa “DSC
WATER” del canton Santa Elena, mediante un estudio cuantitativo

dirigido a consumidores, con la finalidad de la elaboracion de un plan.

»  Proponer un plan de estrategias de marketing para el incremento de las

ventas en la empresa “DSC WATER” del canton Santa Elena.

En la presenta investigacion, la justificacion tedrica se realizo en base a los
aportes cientificos que contribuyen al andlisis de la ejecucién de estrategias de
marketing debido a que se han convertido en un elemento fundamental de la
comercializacion, por lo que se examino la situacion actual de la organizacion en
vista de que en este era moderna se debe destinar recursos de la empresa para
gestionar las mismas, teniendo en cuenta el dinamismo del mercado y valorando las
necesidades de los clientes actuales y potenciales; para proporcionar un mayor

incremento en las ventas.

Por tal razon, esta investigacion se enfoca en el incremento de las ventas
que va a obtener la empresa “DSC WATER”, debido a que en la actualidad no solo
se trata de vender un producto u ofrecer un servicio por sus atributos y

caracteristicas, sino que se convierte en un conjunto de procedimientos establecidos



para optimizar el desempefio del departamento de ventas. Debido a que el objetivo
principal de una organizacion es generar ganancias, reduciendo costos Yy

aumentando la productividad del equipo de trabajo.

A través de la Justificacion practica se utilizaron diferentes técnicas de
recoleccion de datos, las cuales pretenden inicialmente diagnosticar la situacion
actual de las estrategias de marketing de la empresa “DSC WATER?”, identificando
de esta manera las fortalezas y debilidades de la misma, por lo cual el estudio ha
aportado informacion relevante para su desarrollo, solidificando la relacién cliente-

empresa.

Posteriormente se propuso un plan de estrategias de marketing para el
incremento de las ventas en la empresa “DSC WATER?”, por lo que se consideraron
opiniones de vista de los clientes potenciales, una vez recabada la informacién
necesaria, se analizaran los tipos de estrategias de marketing que ayuden a

incrementar las ventas y por ende el desarrollo de la organizacion.

La presente investigacién pretende conocer como se implementa las
estrategias de marketing en la empresa “DSC WATER” para dar a conocer su
producto. Por lo que se determind la idea a defender: Las estrategias de marketing
contribuyen al incremento de las ventas en la empresa “DSC WATER del canton

Santa Elena, teniendo como variables las siguientes:

e Variable independiente: Estrategias de marketing

e Variable dependiente: Ventas



La estructura del mapeo del presente trabajo de titulacion se desarrolla en

tres capitulos, correctamente ordenados y detallados de manera cronoldgica:

El capitulo I se compone por el marco teorico, en el cual se va a definir los
indicadores de cada una de las variables establecidas en el presente trabajo,
sustentando de una revision literaria de fuentes secundaria como: tesis, libros o
articulos cientificos, donde se dotara de informacion eficaz, los fundamentos

teoricos y legales relacionados con las estrategias de marketing y ventas.

En el capitulo 11 se trataran temas como: la metodologia aplicada al estudio,
los métodos, tipos de investigacion, enfoques, disefio de muestreo y poblacion
objetiva, a esta Ultima se le extraera una muestra en la cual se aplicara las
herramienta para la recoleccion de informacion que en este caso es: encuestas

mismas que va aportar para resolver la problematica.

En el capitulo Il consta de la tabulacion de la informacion obtenida
mediante el instrumento antes mencionado en el capitulo II; la interpretacion y
analisis de los resultados, asi como la presentacion de una propuesta de estrategias

de marketing y finalmente las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

De acuerdo al estudio de Gonzéalez (2019) con el tema de “Estrategias de
marketing para incrementar las ventas de la fabrica HIELALIB S.A. cantén La
Libertad, provincia de Santa Elena, afio 2018”. A partir de esto se planteé como
objetivo general disefiar estrategias de marketing que impulsen el incremento de las
ventas de la fabrica HIELALIB S.A, en el cantdn la Libertad, provincia de Santa
Elena. Es por ello que para la presente investigacion se aplicd la siguiente
metodologia segun el tipo de investigacion bibliogréfica y descriptiva con enfoque
cualitativo y cuantitativo. En tal sentido, se utilizaron instrumentos de recoleccion

de informacion como encuesta y entrevista obteniendo como resultado:

e Las fabricas de hielo que se encuentran asentadas en la provincia de Santa
Elena, no utilizan de manera adecuada las herramientas que en la actualidad
les ofrece el mercado como lo es el uso del internet por medio de sus
aplicaciones denominadas Social Media, las mismas que son utilizadas en su

mayoria por los clientes que adquieren sus productos.

e La limitacion de las fabricas de hielo HIELALIB S.A. en cuanto a la
aplicacion de estrategias de marketing relacional, sobre todo el uso de la

herramienta CRM, la cual estid enfocada en la relacién con los clientes, no



permite que la fabrica lleve un mejor control y sobre todo que no prospere la
interaccion con el cliente. No obstante, la implementacion de estas

herramientas, CRM y Social Media, en el mercado en donde se desarrolla.

Asi mismo, se encuentra el trabajado de Merchan (2019) se titula Plan de
Marketing y su incidencia en el nivel de Ventas de la Asociacion “ASOCOMIR”
de la parroquia Ballenita, canton Santa Elena, provincia de Santa Elena, afio 2017.
Por lo tanto, el objetivo del trabajo de investigacién es analizar de qué manera un
plan de marketing incide en el nivel de ventas, mediante un estudio de mercado,
aplicando estrategias de marketing en la asociacion “ASOCOMIR” de la parroquia
Ballenita, canton Santa Elena, provincia de Santa Elena, afio 2018. Este estudio es
de tipo descriptiva - correlacional, con enfoque cualitativo y cuantitativo. Por lo

tanto, los resultados planteados en este trabajo de investigacion son los siguientes:

e El nivel de ventas en los Gltimos afios de la asociacion “ASOCOMIR” han
sido irregulares, debido a la ausencia y al desconocimiento de las diferentes
estrategias de marketing que pueden aplicarse dentro de la misma. Ademas,
se determind que la participacion en el mercado a través de un plan de

marketing es factor clave para mejorar el indice de ventas de la asociacion.

e Con la propuesta se proyecta a desarrollar un Plan de Marketing, para
“ASOCOMIR”, que le permita establecer objetivos, filosofia empresarial y
un sinnimero de estrategias que estan direccionadas a lograr mayor

aceptacién del mercado en la provincia de Santa Elena.
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Se consulto la tesis de Tinoco (2021) cuyo tema es “Plan de marketing para
la microempresa familiar SUNETSA S.A”. El objetivo general de la investigacion
fue, disefiar un plan de marketing para la microempresa familiar SUNETSA S.A.
para mejorar la comercializacion del Agua Cool. La metodologia aplicada en la
investigacion fue de campo debido a que permitieron un acercamiento a la realidad
ademas se complemento6 con un analisis descriptivo cuantitativo y cualitativo de la
situacion actual, donde se utilizo como instrumentos de investigacion como
cuestionarios y encuestas aplicada a clientes y a distribuidores y centros de abastos.

Los resultados de este estudio son los siguientes:

e EIl plan podrd generar mayores ventas y fortalecer la participacion de la
microempresa, considerando la importancia del factor precio como elemento
de decisivo al momento de la compra del agua embotellada purificada. Se
reconoce que el 67,19% de los consumidores finales eligen la compra por
calidad, el 19,79% por precio y el 2,86% por marca conocida o publicidad. A
pesar de que el 83.33% de los dependientes de las tiendas prefiere comprar

por el precio.

e Se considera que la estrategia propuesta para la microempresa SUNETSA
S.A, apuntaria a conservar los procesos y mantener su oferta para mantenerse
en el mercado, pero el hecho de no estar en un buen Rankin, ni encontrarse
cerca de estarlo, frente a otras marcas, crea un campo muy estrecho para salir
adelante en muy poco tiempo. Por lo que el objetivo de la marca sera

pertenecer el segmento de seguidores, diferenciandose de las demas marcas,
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a través de las estrategias de marketing y promocion, manteniendo el precio

de venta y reforzando la comunicacion con los clientes.

Para Estela (2020) en su trabajo de titulacion denominado “Estrategias de
marketing y su incidencia en las ventas de las empresas comercializadoras de agua
de mesa en la region Puno”. El objetivo general de la investigacion fue, determinar
la incidencia que existe entre las estrategias de marketing en las ventas de las
empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno 2019. Paraello se
utilizé la metodologia de la investigacion cientifica tuvo un enfoque cuantitativo,
no experimental, disefio descriptivo causal. La técnica fue una encuesta utilizando

un cuestionario con escala de Likert. Los resultados son los siguientes:

e La prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 63,111a > XT 2 = 9,488
por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada
considerando que las estrategias de marketing en las empresas
comercializadoras de agua de mesa en la region Puno es alto por 56,0%
afirmando que las empresas si aplican las estrategias de marketing para
incrementar las ventas, por otro lado las ventas son determinadas con el
48,0% en un nivel alto, de tal manera que esto indicaria que se debe de
comprender a los clientes sus posibles problemas que se dan al momento de

adquirir un producto.

e La prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 62,832* > XT 2 = 15,507
por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada; puesto que

se muestra que el 41,3% sefialaron que casi siempre cuentan con un transporte
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para el traslado de los productos y una adecuada ubicacion para su negocio,
por otro lado las ventas son determinadas con el 48,0% en un nivel alto, de
tal manera que esto indicaria que se debe de comprender a los clientes sus

posibles problemas que se dan al momento de adquirir un producto.

1.2. Bases teoricas

1.2.1. Estrategias de marketing

De acuerdo a Maradiegue (2018), la estrategia de marketing comienza con
la seleccion de uno o méas mercados, se crean objetivos de marketing sucesivos y
luego se dirigen hacia la satisfaccion de la necesidad con los recursos identificados

como la mezcla de marketing.

Con respecto a la descripcién de Pefiate, Arce, Lozada, & Intriago (2021) el
uso de estrategias de marketing (ver tabla 1), es un elemento esencial en el contexto
de la existencia empresarial, en vista de que tener expectativas orientadas al
mercado atestigua la capacidad de dominar los cambios ambientales en términos de
competidores. Los gustos y preferencias de los consumidores son un factor en la

competitividad de las empresas.

Del mismo modo Izquierdo, Viteri, Baque, & Zambrano (2020) plantean las
estrategias de marketing como un plan para utilizar y asignar los recursos
disponibles para corregir y restablecer el equilibrio competitivo en beneficio de la

empresa en cuestion.
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Para Fernandez (2017) quien cita a Ferrel (2021), describe que una
estrategia de marketing puede consistir en uno o mas programas de marketing. Cada
programa consta de una mezcla de marketing o los llamados cuatro elementos:

producto, precio, plaza y promocion.

Tabla 1.- Tipos de Estrategias de Marketing

ESTRATEGIA DESCRIPCION

Es la encargada de fijar la marcha a seguir para el
Estrategiade  establecimiento de cada unidad estratégica empresarial,
cartera detallando para las mismas las diferentes combinaciones
producto-mercado que debera desarrollar la empresa.
La estrategia de segmentacion supone una toma de decisiones
Estrategiade  por parte de la direccion de marketing respecto a por cual o
segmentacion  por cuéles de los segmentos en los que es clasificado un
mercado de una empresa.
Consiste en definir, en sentido global, como queremos que
Estrategiade nos perciban los segmentos estratégicos decididos, esto
posicionamiento quiere decir, con qué atributos queremos que nos identifiquen
en la mente del consumidor.
Trata de seleccionar las herramientas del marketing que, en
Estrategia cada caso en concreto y siempre en funcion de los objetivos
funcional marcados, resultaran mas eficaces y adecuadas (marketing
mix).
Cuando la empresa se haya fijado objetivos de fidelizacién
de clientes serd relevante analizar las opciones que se le
plantean para conseguirlos y elegir la estrategia mas idonea.

Estrategia de
fidelizacion
Nota: De acuerdo a Gonzalez, Huepe, & Martinez (2020) en su tesis de grado
Desarrollo e implementacion de estrategias de marketing para los restaurantes de

comidas rapidas de la ciudad de Cali en tiempo de pandemia, indica cuales son los
tipos de estrategias de marketing desde su punto de vista.

Los conceptos de estrategia de marketing se entienden como un plan que es
aplicado en las empresas utilizando recursos disponibles para atraer de manera
eficiente a los futuros clientes y conservar a los actuales, creando vinculos no solo
con los externos sino también con los internos; debido a que la captacion y el

mantenimiento es una forma de tener un punto de equilibrio ante las necesidades y
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requerimientos del mercado. Por lo que para la implementacion de una estrategia
de marketing se debe tener claro el target al cual va dirigido, para crear una ventaja

competitiva ante sus rivales.

1.2.1.1. Producto

Para Fernandez (2017), el producto se relaciona directamente con el cliente
siendo una parte fundamental en el mercado existente. Es por ello, que al hablar de
producto este se denomina en todo aquello tangible e intangible que se ofrece en el

mercado para uso 0 consumo Yy que puede satisfacer las necesidades del cliente.

Con respecto a Ortega (2020) indica que el producto puede estar destinado
a satisfacer una necesidad o ser calificado como un valor agregado para el cliente;
se numera de manera similar como un conjunto de caracteristicas o beneficios de

un concepto comercial.

Del mismo modo Métiga (2019) menciona que el producto contiene los
elementos méas importantes del marketing ya que comprende un conjunto de

acciones como la fijacion de precios o la realizacion de promociones y publicidad.

De acuerdo a los autores anteriormente mencionados indican que el
producto es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que se ofrecen al
mercado para su atencion o consumo como parte de la satisfaccion de una
necesidad, por lo que el marketing va dirigido al disefio, precio, promocion,
distribucion y estrategias que se deben de generar en base a las necesidades de sus

potenciales consumidores. En otras palabras, el producto es considerado como un
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beneficio satisfactorio, debido a que en la actualidad este no se define por su forma,

si no por el valor agregado que le da el cliente.

1.2.1.1.1. Marca

Conforme a Tomala (2020), una marca comercial es un nombre, término,
signo, simbolo, disefio o combinacion de cualquier codigo destinado a identificar

los productos y servicios de la empresa y distinguirlos de los de la competencia.

Acorde a Orrala (2019), una marca puede ser pensada como un conjunto de
percepciones relacionadas sobre un producto o servicio, es un atajo mental que
simplifica la vida del consumidor, ya que mejora la comprension de lo que se

percibe casi automaticamente, sin necesidad de pensarlo siquiera.

La marca es un activo intangible de la organizacion el cual permite generar
un posicionamiento efectivo en la mente del consumidor, un claro ejemplo de esto
es la marca “Coca-Cola” reconocida por todas las generaciones y relacionados solo
con el logo como una de las bebidas gaseosas mas fuerte del mercado, otra marca
que tiene un empoderamiento en el consumidor es la marca “Deja” cuando el
producto en si es un detergente, tanto ha sido su impacto que un consumidor en
ocasiones olvida que esto es una marca y lo solicita como un producto

conjuntamente con otra marca.

1.2.1.1.2. Calidad
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De acuerdo a Guale (2020) los clientes aprecian la calidad y, a traves de ella,
emiten un juicio sobre el producto o servicio proporcionado, considerando lo que

esperan versus lo que realmente experimentan o reciben.

Segun Cadena (2018) la calidad es el conjunto de caracteristicas inherentes
de un producto para satisfacer las expectativas del cliente al menor costo. Esta
definicion presenta tres conceptos clave en la gestion moderna de la calidad:
expectativas, clientes y bajo costo. Aunque esta es la forma mas comun de definir
la calidad, hay autores que definen otras cualidades. Taguchi es uno de las
percepciones mas modernos y ampliamente reconocidas como: los productos de

calidad son aquellos que minimizan las pérdidas para las empresas y la sociedad.

Por lo tanto, la calidad de un producto es el juicio que el usuario tiene sobre
el bien o servicio que esta adquiriendo, es decir, satisface todas sus necesidades y
en algunas ocasiones va mas alla de ellas, debido a que estas son generadas en base

a diversos factores que van relacionados con la pirdmide de maslow.

1.2.1.2. Promocion

Desde el punto de vista de Trillo (2022) la estrategia de promocion se utiliza
la publicidad para dar a conocer los negocios y productos con el objetivo de
aumentar las ventas y conseguir la fidelizacion de los clientes. Por lo que al
implementar la promocion de los productos y servicios que ofrecen las empresas,

captan la atenciédn del pablico.
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En el caso de Pozo (2019) define a que las promociones sirven para
estimular el deseo de comprar al consumidor, la efectividad del vendedor a traves
de varias exhibiciones, demostraciones, y otros esfuerzos no repetitivos atraeran de

manera flexible la atencion de los clientes hacia el producto.

Al mismo tiempo, Panchana (2022) menciona que la promocion juega un
papel importante en la comunicacion debido a que muchas personas se sienten
atraidas por lo que se ofrece y las opciones de compra de los consumidores

dependen de ello.

La promocion es una de las variables del marketing mix, su objetivo
principal es el de a comunicar, persuadir y estar presente en la mente del
consumidor, ya sea esto de manera directa o indirectamente; a través de un mensaje
hacia el publico objetivo para la captacion de nuevos clientes o el mantenimiento
de los ya existentes y de esta manera generar mayores ingresos a la empresa por
medio de un rubro designado de antemano implementando: publicidad o estrategias

de promocion de ventas para afianzar la relacion con el usuario.

1.2.1.2.1. Promocion de ventas

Acerca de las promociones de ventas, Métiga (2019) indica que el objetivo
principal de la promocion es comunicar a una audiencia potencial de la existencia
de un producto y darlo a conocer. También se utiliza para promover ventas

personales como las realizadas en puntos de venta.
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Teniendo en cuanta la opinion de Diaz (2022) menciona que los procesos
de venta, son una herramienta que consiste en incentivos para los clientes, para
lograr incrementar la compra de los bienes o servicios que ofrece la empresa por

medio de los canales de distribucion o el departamento de ventas.

Asi pues, para las empresas las promociones forman parte de los incentivos
para que el producto o servicio logre ser vendido a los consumidores, es decir el
departamento de ventas es el encargado de comunicar a la audiencia sobre la

existencia de los productos que hay en la organizacion.

Las promociones de ventas son la implementacion de estrategia establecidas
por la direccion como parte de las actividades del marketing, dirigidas por el
departamento de ventas para generar un impacto agresivo en la mente del
consumidor, generando un valor agregado y estimulando de esta manera el aumento
de las ventas, por lo que estas pueden ser: Concursos, 2X1, mitad de precio, entre

otras.

1.2.1.2.2. Publicidad

Con respecto a Gonzabay (2019) la publicidad es un instrumento de las
estrategias de marketing, que utilizan las empresas o instituciones para dar a
conocer los productos o servicios de manera eficiente, con el objetivo de lograr

venderle al consumidor.
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Por otro lado, Gonzalez C. (2019) menciona a la publicidad constituye una
de las herramientas de comunicacion que mas necesita estar al dia de los cambios y

necesidades que tienen los consumidores para hacer efectivos sus mensajes.

La publicidad es un fragmento de la mercadotecnia que forma parte
generalmente de la promocion y esta también es una de las variables del marketing
mix, debido a que es un conjunto de componentes como: técnicas, medios y
actividades, que se establecen con el fin de dar a conocer el producto a clientes
potenciales, ademas de convencer al mismo frente a la competencia que ofrecen

bienes o servicios de iguales o similares caracteristicas.

1.2.2. Ventas

Los autores Liban y Montoya (2018) quienes citan a Martinez & Zumel,
(2016) definen que la venta es parte de una funcién comercial o de marketing que
proporciona a la empresa los ingresos necesarios para sus operaciones, continuidad

y crecimiento.

Por el contrario, para Borbor (2019) las ventas son todo acto creado a partir
del intercambio de bienes y servicios por dinero, una relacién directa o indirecta
entre un consumidor y un vendedor, basada en estrategias para informar y persuadir
a los clientes. Para obtener esto constituye cerrar un negocio, como vender un

producto o servicio.
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Merchan (2019) indica que se entiende por venta al intercambio de
productos o servicios entre el cliente y el vendedor ya que es importante identificar

las necesidades del consumidor a tiempo para realizar con éxito la transaccion.

Desde la antiguedad han existido las ventas, estas antes eran conocidas
como el intercambio de un producto con otro, en la actualidad y en base a lo
anteriormente expuesto por los autores se entiende que las ventas son un
intercambio de un bien o servicio por una contribucién econémica razonable entre
ambas partes, lo que forja una relacion de comprador — vendedor; esto se vuelve
como un cierre de contrato que beneficia en iguales proporciones a las partes

involucradas.

Para una organizacion, las ventas son la fuente principal de ingresos en otras
palabras su razon de ser; por lo que mantenerse el mercado hace a una empresas
sostenibles y sustentables en el tiempo. Por otro lado, la capacidad que tengan las
organizaciones se ve reflejado en el incremento de ventas, por lo que pueden
generar un mayor margen de ganancias e incrementar los niveles de produccion,
ofertando de esta manera una amplia gama de bienes o servicios a sus distintos

clientes.

1.2.2.1. Proceso de ventas

Con respecto al proceso de ventas para Sanchez & Tello (2021) este se

denomina al conjunto de gestiones que les permiten a las empresas no solo vender
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su producto, sino también atender a los clientes mediante métodos y técnicas con el

fin de obtener ventas exitosas.

Para Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra (2018) vender implica un proceso,
donde muchos autores coinciden en que la importancia de cada etapa, se identifican
en funcion de diferentes criterios. Por lo que a continuacion, se muestra un esquema
simple con siete etapas para comprender los elementos clave del proceso de ventas.

(ver tabla 2).

En efecto el proceso de venta es el intercambio de un bien o servicio por un
valor monetario, por lo que para la realizacion de esta accidn se deben seguir una
serie de pasos que deben ser considerados ante un cliente potencial, quien tiene
interés por la mercancia ofertada por el vendedor, analiza los beneficios y
desventajas del bien solicitado y esto concluye una vez que la venta se haya sido

efectuada.

Tabla 2.- Proceso de venta

Proceso Descripcion

Se debe realizar una preparacion para atender a los clientes
Preparacion reales y potenciales, aunque con los ultimos el proceso es méas

complejo ya que se conoce poco de ellos.

Se realizan los contactos pertinentes, eligiendo el medio de
Concertacion comunicacion acorde al cliente. Cominmente se hace una

de la visita Ilamada telefdnica, se envia correo electronico o se concreta
una cita preliminar.

Contacto y Se intercambia informacion y se despierta el interés. Es

presentacion fundamental para el vendedor.

Sondeo y Exploracion de verdaderas necesidades del cliente para

necesidades decidir la actitud para realizar la venta.
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Si se llega a esta etapa el cliente ha mostrado el interés y debe
Argumentacion generarse la explicacion necesaria de los beneficios y ventajas

que ofrece el producto y servicio por sobre otras ofertas.

En esta etapa se manejan las ‘“negativas” o “peros”
Objeciones manifestados por el cliente, un buen argumento puede rebatir

una objecion.

Etapa en la cual se puede cerrar la venta o se concreta una cita
Cierre posterior para cerrarla. También puede ocurrir que el proceso

no se cierre y el cliente manifieste no cerrar la venta.

Nota: De acuerdo a Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra (2018) en su libro LA
ADMINISTRACION DE VENTAS Conceptos Clave en el Siglo XXI, indica
cuales son los procesos de ventas desde su punto de vista.

1.2.2.1.1. Cliente

En cuanto a Bazan (2019) la atencion al cliente es uno de los grandes
requerimientos de las organizaciones que exigen una atencion total para sacar de
ellas un servicio perfecto. Es un conjunto de actividades que estan estratégicamente
disefiadas para brindar a los clientes con el objetivo de satisfacer sus necesidades e

intereses.

De acuerdo a Vallejo (2016) indica que un cliente es alguien que utiliza los
servicios de un profesional o empresa pagando. Debido a esto podemos distinguir

dos categorias:

Clientes reales - Este tipo de cliente es el que genera las ventas presentes,
por lo tanto, es la fuente de ingresos que actualmente obtiene la empresa, dandole

una cierta participacion de mercado.

Clientes potenciales. - El cliente esta interesado, pero ain no se ha decidido
a comprar o acudir al servicio de la empresa o institucién. Este tipo de cliente es

aquel que puede generar un determinado volumen de ventas en el futuro (corto,
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mediano o largo plazo) y por lo tanto puede ser considerado una fuente de ingresos

futuros.

Por lo tanto, se denomina cliente a toda persona natural o juridica que
adquiere un bien o servicio siendo este el autor principal de la relacion existente
entre cliente - organizacion, debido a que es quien realiza la compra de los
productos ofrecidos de manera voluntaria, generando de esta manera ingresos
significativos a la empresa. Estos clientes los podemos clasificar en internos, que
son los colaboradores de la organizacion quienes entregan su fuerza laboral a
cambio de un pago justo y los externos que son en quienes nos enfocaremos a lo
largo del estudio, estos se subdividen a su vez en reales, siendo estos los
consumidores habituales y los potenciales que son futuros adquisidores de los

productos ofertados.

1.2.2.1.2. Venta del producto

Es posible que para Ramirez (2019), los productos buscan satisfacer las
diferentes necesidades de los clientes, por lo que para un producto ingrese al
mercado debe contar con elementos de soporte y servicios, es decir deben contar

con servicio al cliente, garantia, disefio y empaque.

De acuerdo a IICA (2018) la venta del producto es la accién del vendedor
para obtener el maximo beneficio posible de su producto, lo que puede lograrse
fijando un buen precio, pero también puede incluir cosas como la continuidad de la
compra y por lo tanto, de los ingresos a través de la fidelizacion del cliente o venta

al por mayor para evitar costos de almacenamiento, etc.
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De la misma manera para Ramos (2017) las ventas de servicios a menudo
requieren visitas o entrevistas en persona para que el vendedor pueda brindarle al
prospecto todos los beneficios y ventajas que el cliente tendra sobre la compra del
servicio, lo que permite la creacion y reproduccion de buenos momentos, reduccion
de riesgo y razones para el bienestar del cliente y sus seres queridos. Cosas que

podrian ser mas dificiles de hacer a través de otros medios comunitarios.

En la venta de productos se aplican distintas acciones para cerrar un contrato
de adquisicion con un cliente, debido a que en la actualidad la disponibilidad de un
producto se vuelve cada vez mas masiva en vista de que ellos pueden considerar
otras opciones que presentan las diferentes empresas las cuales proponen ofertas
similares; de tal manera que un producto busca satisfacer las necesidades del
consumidor por lo que el éxito o fracaso del mismo es el resultado de una buena

gestion de comercializacion de productos, bienes o servicios.

1.2.2.2. Tipos de ventas

Con respecto a Palma (2021) indica que el canal de ventas es utilizado como
un proceso para reclutar al cliente en la etapa de exploracion, hasta que se convierte
en un cliente leal. Por lo que si la empresa cuenta con un sistema de ventas la
interaccion del cliente con la marca se torna efectiva para el desarrollo de la

organizacion.

Sornoza (2017) menciona que hay dos tipos de venta, la diferencia entre

ellas radica en el “a quién se le vende” y el uso que se le va a dar al producto.
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Los tipos de ventas son el medio por el cual las empresas realizan la oferta
y la demanda de sus productos o servicios; por medio de la implementacion de
estrategias de ventas, las cuales permiten abordar a los clientes y mejora la
interaccion con los vendedores. Por lo que se considera un modelo en la empresa
con el fin de aumentar sus ingresos; por este motivo es de vital importancia conocer
como pueden realizarse las ventas, debido a que a medida que evolucionan los
gustos y preferencia de los consumidores, estos tipos de ventas también
evolucionan por lo que se pueden realizar de manera presencial, via telefonica o por

medios digitales.

1.2.2.2.1. Venta personal

Por lo que Paker (2018) al hablar de venta personal hace alusion al tipo de
servicio que el vendedor realiza al momento de vender al cliente los productos de

la empresa. Por ende, existe contacto directo entre el vendedor y el cliente.

En cuanto a Zamarrefio (2020) resalta que la venta personal es una
herramienta de combinacion promocional o un tipo de venta en el que un proveedor
especifico ofrece, promociona o vende un producto o servicio directamente o en
persona (cara a cara) a un consumidor individual especifico. Este procedimiento
de venta se lleva a cabo mediante la existencia de una relacion personal entre el
comprador y el vendedor. Se pueden distinguir dos tipos principales: Ventas fuera
de la institucion y Ventas dentro de la institucion. Dentro de estos grupos tenemos
los siguientes formatos: Venta a Domicilio, Venta en conferencia, Venta

Tradicional, Venta Autoservicio y Vending.
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En otras palabras, las ventas personales son oportunidades de contacto
directo con el cliente en donde el vendedor quien conoce de primera mano las
cualidades del producto o servicio, las transfiere a la otra parte cuales son las
utilidades para persuadir, informar y convencer al cliente de la compra del articulo.
Debido a esto es importante establecer esta estrategia de venta para omitir el uso de

intermediaros o distribuidores.

1.2.2.2.2. Ventas Digital

Los aportes de Paker (2018) definen a la venta digital como un método en
el cual no existe contacto directo entre el que compra y el que vende, para efecto se
pueden utilizar diversos canales de transaccion con la finalidad de generar ingresos

econdémicos en la empresa.

De acuerdo a Retail (2018) los consumidores de hoy son conscientes como
las empresas recopilan informacion sobre su comportamiento, geografia, intereses
y hébitos de gasto. Sin embargo, pueden renunciar a algo de privacidad a cambio
de que una marca contribuya a un estilo de vida mas facil y cémoda. Las
posibilidades que ofrece el mundo digital para los consumidores hiperconectados
(ver figura 1) se desarrollan a un ritmo frenético. En este contexto, las marcas
compiten no solo entre si, sino también con otras actividades. Con los consumidores
recibiendo tantos estimulos e informacion a través de multiples canales, con

infinitas posibilidades como las de hoy, es mucho mas dificil llamar la atencion.

Este tipo de ventas es basicamente un enfoque de gestion de ventas, quien

busca optimizar los métodos que son utilizados por los equipos de venta para



27

maximizar la eficiencia, debido a que se construyen relaciones entre compradores
y vendedores mediante el uso de herramientas digitales, por lo que se utilizan como
una fuerza comercial que acceden a brindar al cliente una mejor préactica en el
proceso de compra, por los cambios constantes, la escasez de tiempo, el ritmo de
vida acelerado, el crecimiento de la competencia, entre otras razones se optimiza

tiempos con esta modalidad.

Figura 1.- Analisis del individuo hiperconectado

Es necesario apelar a las

emociones para generar En multitud de ocasiones, el precio serd la
atraccion en un mercado variable que haga tomar la decision de
tan competitivo. compra. El consumidor normalmente

ompara el precio de un producto por
,,,,,, 3 diferentes vias.

e == 1 FACILIDADES
| | | DE PAGO

EXCLUSIVIDAD ).

Hoy en dia hay una amplia
variedad de opciones para

lgual de importante es realizar el pago de un articulo, y

crear una experiencia de

p 4 ici odria llegar a ser el motivo para
compra dinica en la que se Desde el sofa de casa, Ifa o_flcma o] g ) g p
. en el transporte publico, el escartar una compra en un
adquiera un ~ producto i : ' establecimiento o web si no
{nico o en un momento comprador decide cuando, cdmo y )
desde dénde realiza sus compras. cumple las expectativas.

idoneo.

Nota: Por lo que refiere a Retail, (2018) en su libro E-Commerce todo al alcance
de un click indica como es el comportamiento del individuo hiperconectado.

1.3. Fundamentos legales.

Para sustentar el presente trabajo investigativo es necesario referir una base

legal que dan soporte al mismo:



28

CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E

INVERSIONES, COPCI

LIBRO Il - Del desarrollo empresarial de las micro, pequefias Y medianas

empresas, y de la democratizacion de la produccion.

Art. 53.- Definicién y Clasificacion de las MIPYMES. - La Micro, Pequefia
y Mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad
productiva, ejerce una actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que
cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados
para cada categoria, de conformidad con los rangos que se estableceran en el

reglamento de este Codigo.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Capitulo 111 Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la elecciéon del bien o

servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en

especial cuando se refiere a:
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1. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del

crédito;

2. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines

que se pretende satisfacer y otras;

CAPITULO 1V Informacién basica comercial

Art. 9.- Informacion Puablica. - Todos los bienes a ser
comercializados deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de

acuerdo a la naturaleza del producto.

LEY DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

Capitulo VII1I: De las Marcas.

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirird por su

registro ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial.

Capitulo VII (SIC): Nombres Comerciales;

Art. 229. Se entendera por nombre comercial al signo 0 denominacion
que identifica un negocio o actividad econémica de una persona natural o

juridica.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1. Tipos de investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo debido a que la recoleccion
de datos se da mediante un cuestionario de encuestas, aplicado a los clientes
potenciales, permitiendo examinar datos numéricos a traves de tablas y graficos,
conociendo la realidad de la problemética que afecta a la organizacion y donde
radica el problema de manera externa, esto a su vez permitié conocer varios

aspectos relacionados con las variables: estrategias de marketing y ventas.

Debido a esto el alcance del estudio fue de tipo descriptivo, por lo que el
tema principal son las estrategias de marketing, donde se analizaron las propiedades
y caracteristicas de las variables de la investigacién, mediante las diferentes
dimensiones e indicadores que se plantearon en el trabajo; permitiendo conocer el
efecto que estas tienen en el incremento de ventas y en el posicionamiento de la

marca “Agua Valdivia” de la empresa “DSC WATER”.

2.2. Meétodos de la investigacion

El método deductivo permitié definir el problema general, partiendo del
estudio de las estrategias de marketing idoneas que contribuyan al incremento de

ventas y el posicionamiento del mercado de la empresa; analizando los
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acontecimientos que van de lo general a lo especifico, por lo que la investigacion

se sustenta en las bases tedricas, para llegar a una conclusién especifica.

El método inductivo permitio realizar un analisis interno de las estrategias
de marketing mediante la investigacion de campo donde se visualiz6 la influencia
de estas y como se aplican en la organizacion ademéas de como influyen en el
incremento de las ventas, debido a que va de lo particular a lo general, en otras

palabras, va de los hechos a la teoria.

Mediante la investigacion bibliogréafica se recopil6 y analizé informacién de
fuentes secundarias tales como: documentos, tesis de pregrado, tesis de maestrias,
libros digitales, articulos cientificos, sitios web, entre otras; mismas que han sido
relevantes para el estudio, las cuales aportaran a: conocer, fomentar y argumentar

conceptos sobre las estrategias de marketing y el incremento en las ventas.

El disefio del presente trabajo de investigacién es no experimental y
transversal, debido a que se realizd un andlisis del comportamiento del incremento
de ventas por medio de la aplicacion de estrategias de marketing, en otras palabras,
esta conducta no fue realizado de manera intencional por el investigador, es decir
no fueron manipuladas por él mismo, por lo que el estudio se dio en un tiempo

especifico.

Poblacién y muestra

Para la poblacion del presente trabajo de titulacion, se pudo entrevistar al

Ing. Luis Enrique Chuquimarca Jiménez — Gerente General de la empresa “DSC
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WATER?”, informé que existe una proyeccion actual aproximada de 500 clientes

frecuentes que residen en los tres cantones de la provincia de Santa Elena.

En relacion con la determinacion de la muestra, no se aplicé un muestreo
probabilistico y por tal la formula estadistica de poblacion finita para obtencion de
muestra; siendo mas bien utilizado un muestreo no probabilistico por conveniencia,
debido y justificado por razones como las limitantes en cuanto a factores de tiempo,
recursos y acceso a la informacién, la primera y segunda por el poco tiempo y falta
de recurso humano para el levantamiento de la informacion, y la dltima por la
situacion actual de la COVID-19 esto guarda estrecha relacién con una limitante

para poder acceder y cumplir con el objetivo de un numero establecido de encuestas.

De acuerdo al portal de Ministerio de Salud Publica (MSP) (2022) con fecha
18 de julio de 2022 se tuvo una estimacion de que el registro de casos diarios en las
ultimas semanas han aumentado por lo que de acuerdo a “El ministro del ramo, José
Ruales, indicd que hay un aumento de casos sostenido en la Costa (...) por lo que

estamos en presencia de un rebrote, de una nueva ola de COVID-19 en el pais”.

Por lo mencionado anteriormente en base al juicio del investigador se
determind encuestar a 100 clientes frecuentes, ubicados en los diferentes cantones

de la provincia de Santa Elena.

2.3. Disefo de recoleccion de datos

El trabajo de investigacion tiene un procedimiento basico que requiere de un

cronograma adecuado, un plan detallado de actividades y en el caso especifico de
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la investigacion se realizé un levantamiento técnico, por medio de una encuesta
dirigida a 100 clientes recurrentes y cuya finalidad fue conocer informacion sobre
las estrategias de marketing y ventas que se da en la empresa “DSC WATER”. En
cuanto a su composicion se tiene en cuenta que la encuesta esta segmentada en tres

partes detalladas de la siguiente manera:

La primera parte de la encuesta consta de 3 preguntas de los datos
sociodemograficos como los son el género considerada una variable dicotémica, la
edad estimada como una variable continua y el nivel de instruccién se interpreta
como una variable cualitativa politdmica; la importancia de estas pregunta se debe
a que debido a que es transcendental conocer hacia quien estaria dirigido el
producto del presente estudio; la segunda parte esta compuesta por preguntas
enfocadas a la variable independiente como son Estrategias de Marketing, y consta
de 4 preguntas que contribuyen a las dimensiones de productos y promocion
respectivamente, con un total de 8 preguntas; la tercera parte estd compuesta por
interrogantes dirigidas a la variable dependiente en este caso fue las Ventas, cuya
primera dimensién es proceso de ventas con 4 preguntas mientras que para la

dimensidn de tipos de ventas estuvo estructurada por 5 incognitas.

Por lo tanto, el presente cuestionario aplicado en este estudio tuvo un total 17
preguntas cerradas, en la segunda y tercera parte con la escala de valoracion de
Likert, debido a que es una herramienta que contribuye a la medicion de actitudes,

lo cual permite conocer el grado de conformidad del encuestado.
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RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis de resultado de las encuestas

Preguntas Generales

Tabla 3.- Datos personales

34

Frecuencia Porcentaje

Masculino 53 53%

Sexo Femenino 47 47%

Total 100 100%
Frecuencia Porcentaje

18 afios a 25 afios 36 36%

Mayor a 26 afios hasta 35 afios 30 30%

Edad Mayor a 36 afios hasta 45 afios 25 25%

Mayor a 45 afios hasta 55 afios 7 7%

Mas de 55 afios 2 2%

Total 100 100%
Frecuencia Porcentaje

Ninguno 0 0%

Primaria 0 0%

Nivel Secundaria 30 30%

Académico Tercer nivel 53 53%

Cuarto nivel 17 17%

Total 100 100,0%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

De acuerdo a la tabla 3, se puede observar que del total de 100 encuestados el 53%

pertenecen al sexo masculino a diferencia del 47% que es femenino; esto demuestra

que existe una equidad de género en cuanto a la aplicacion del instrumento.

Ademas, considerando los datos de la tabla se determind que la mayor cantidad de

encuestados son de edades entre 18 a 25 afios equivalente al 36% seguido de un

30% en la categoria de 26 afios hasta 35 afios y finalmente con un 2% la poblacion
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tiene mas de 55 afios; por lo que se puede inferir que los clientes de la empresa son
personas jovenes. En cuanto al nivel de formacion de estudios por lo que el 53%
indica que los encuestados poseen un titulo de tercer nivel; el 30% tienen un grado
académico secundario y el 17% de personas que tienen significativamente
conocimientos superiores; debido a esto las personas que consumen de manera
frecuentemente este producto posee un tercer nivel, esto se debe a las oportunidades

que presenta el medio para poder continuar con los estudios.
Preguntas de la variable independiente - Estrategias de marketing
Dimension: Productos

Preguntas 1: ;Con qué frecuencia consume agua embotellada?

Tabla 4.- Consumo de Agua

Frecuencia Porcentaje

Siempre 56 56%
Casi siempre 15 15%
Frecuentemente 17 17%
Ocasionalmente 12 12%
Nunca 0 0%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

Por medio de la tabla 4, se observa un alto consumo de agua embotellada, debido a
esto un 56% consumen siempre este producto y un 15% lo hace casi siempre, debido
a que esto se debe a un habito de salud y de una practica familiar, a diferencia de
un 12% que lo hace de manera ocasional, algunas de las razones que indicaron los

usuarios se debe a la calidad del agua de las distintas marcas que se consume.
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Pregunta 2: De acuerdo a las siguientes opciones, ¢Con qué frecuencia consume
estas marcas de agua?

Fontana
Aquafit

Olsty

Agua cristal
Agua Valdivia
Otro:

Tabla 5.- Frecuencia consumo de marcas de agua

o 00T

: Casi .
items Siempre siempre Frecuentemente  Ocasionalmente Nunca Total
F % F % F % F % F %
Fontana 8 8% 15 15% 21 21% 16 16% 40 40% 100%
Aquafit 30 30% 22 22% 26 26% 16 16% 6 6% 100%
Olsty 8 8% 4 4% 23 23% 6 6% 59 59% 100%
Agua cristal 8 8% 6 5% 23 23% 18 18% 45 45%  100%
Agua Valdivia 8 8% 3 3% 18 18% 8 8% 63 63% 100%
Otro 0 0% 0 0% 37 37% 14 14% 49 49% 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
GoOmez Montero.

Con relacién a la tabla 5, una de las marcas mas frecuentes de consumo de agua
local es Aquafit y frecuentemente consumen marcas como: Fontana, Aquafit, Olsty,
Agua cristal y Agua Valdivia; ademas indican que frecuentemente consumen otras
marcas como: All natural, Agua cielo, Vivant, Naturagua, Tesalia, PureWater,
Dasani, Agua Caluma, Cielo, Agua Man Water, esto se debe a que dentro de la
provincia de Santa Elena existen una gran variedad de marcas locales y nacionales,
por lo que se concluye que el agua Valdivia es consumida en menor proporcion que

Aquafit, por lo que se recomienda analizar el posicionamiento de la marca.

Pregunta 3: ;Con qué frecuencia consume las siguientes presentaciones del
producto?
a. Botella personal 600 ml

b. Botella de galon 4 litros
c. Botella de bidon 20 litros
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Tabla 6.- Frecuencia consumo de presentaciones del producto

ftems Siempre sign?:)ire Frecuentemente  Ocasionalmente Nunca Total

F % F % F % F % F %
ggéer';f personal g g 15 15% 14 14% 26 26% 37 37% 100%
E‘I’itter'c:s degalon o g0 4 4 19 19% 19  19% 51 51%  100%
?gtl?t':zsde bidon 44 4406 17 17% 8 8% 11 11% 20 20%  100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
GoOmez Montero.

Considerando los datos de la encuesta aplicada en la tabla 6, se puede observar que
del total de poblacion el 44% consume siempre un botell6n de bidén de 20 litros
debido a que es mas accesibles para las familias, el 51% no prefiere consumir un
botellon de galdn de 4 litros al igual que el 37% no consume el producto en la
presentacion de 600 ml; debido a esto se sugiere que el centro de las promociones

sea con el producto de 20 litros.

Pregunta 4: ;Considera que la calidad de Agua Valdivia que ofrece la empresa
“DSC WATER" ha sido de buena calidad?

Tabla 7.- Calidad de Agua Valdivia

Frecuencia Porcentaje

Siempre 42 42%
Casi siempre 41 41%
Frecuentemente 07 07%
Ocasionalmente 08 08%
Nunca 02 02%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

En la tabla 7, se observa que el nivel de tendencia de la calidad de Agua valdivia

ha sido buena siempre con un 42% y casi siempre con un 41%; frecuentemente con
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un 7% y ocasionalmente 8% por lo que se define que la calidad embotellada es
buena y el consumo de esta se debe a la desconfianza y la calidad insatisfactoria del

agua potable publica, percibida por el usuario.
Dimension: Promocion

Pregunta5: ;La empresa “DSC WATER" le ha ofrecido promociones para adquirir
sus productos?

Tabla 8.- Promociones

Frecuencia Porcentaje

Siempre 7 7%
Casi siempre 4 4%
Frecuentemente 22 22%
Ocasionalmente 15 15%
Nunca 52 52%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

La tabla 8, indica que la empresa “DSC WATER” ha ofrecido promociones para
adquirir sus productos, por lo que el 52% de los encuestados manifestaron que
nunca han recibido alguna promocion, el 22% indic6 que las reciben de manera
frecuente y solo un 7% indic6 que siempre las reciben; debido a esto se determiné
que la mayoria de su clientela no recibe promociones dejando de lado esta

herramienta, por lo que se plante la opcion de fortalecer este factor con el objetivo

de informar, persuadir y recordar a los consumidores habituales sus productos.

Pregunta 6: A continuacion, se le mencionan una serie de promociones, escoja
usted las que mas le llame la atencion.

a. Cupones de descuento
b. Obsequios
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c. Por lacompra de 10 Botella de bidon 20 litros se le otorgaria uno gratis
d. Otro:

Tabla 9.- Promociones que llamen la atencion.

ftems Siempre signiglre Frecuentemente Ocasionalmente Nunca Total
F % F % F % F % F %

Cupones 21 21% 16 16% 16 16% 7 7% 40 40% 100%
Obsequios 16 16% 15 15% 11 11% 10 10% 48 48%  100%
Por 10 botellas

de 20 litro uno 34 34% 14 14% 14 14% 4 4% 34 34% 100%
gratis

Otro 0 0% 0 0% 56 56% 0 0% 44 44% 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

Con relacion a la tabla 9, donde se pregunta a los usuarios si desean algun tipo de
las promocidn propuesta, por lo que indicaron que el 34% de esta esperan siempre
tener un botellon gratis después de la compra de 10; y que el 48% no prefiere tener
obsequios por su compra pero indicaron que les gustaria promociones tales como:
2x1, por el consumo de 20 botellones al mes se le obsequia un dispensador de agua
con la marca de agua Valdivia, descuentos por volumen, envio gratis a domicilio,

descuentos a clientes fijos o descuento del 10% en una fecha determinada.

Pregunta 7: ;Considera usted que la empresa “DSC WATER" aplica actualmente
estrategias de publicidad para incrementar las ventas?

Tabla 10.- Estrategias de publicidad

Frecuencia Porcentaje

Siempre 11 11%
Casi siempre 15 15%
Frecuentemente 36 36%
Ocasionalmente 11 11%
Nunca 27 27%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.
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De acuerdo a lo que se puede observar en la tabla 10 que se refiere a si la empresa
actualmente utiliza estrategias de publicidad el 36% indico que lo realiza de manera
frecuente a diferencia de un 27% que indica que nunca ha realizado las mismas; por
lo que se sugiere que la empresa deberia ser mas agresiva en cuanto a la aplicacion

de estrategias de publicidad.

Pregunta 8: ;Qué medio de publicidad prefiere usted al momento de elegir una

marca de agua?

Redes Sociales
Folletos

Radio
Televisién
Pagina web

P00 T

Tabla 11.- Medio de comunicacién para la publicidad

Casi

- Siempre . Frecuentemente Ocasionalmente Nunca
Items siempre Total
F % F % F % F % F %
Redes Sociales 63 63% 12 12% 11 11% 2 2% 12 12% 100%
Folletos 5 5% 8 8% 22 22% 8 8% 57 57% 100%
Radio 8 8% 6 6% 19 19% 10 10% 57 57% 100%
Television 10 10% 11 11% 18 18% 8 8% 53 53% 100%
Pagina web 25 25% 10 10% 11 11% 7 7% 47 47%  100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

En relacién a la tabla 11, donde se consulta sobre que canal de comunicacion
prefiere que se emitan las diferentes publicidades indicaron el 63% de los usuarios
que siempre tienen mayor preferencia por las redes sociales, seguido de un 25% que
prefiere las paginas web, a diferencia de un 57% que no prefieren los folletos ni la
radio por lo que se sugiere realizar las publicidades por los medios digitales antes

mencionados.
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Preguntas de la variable dependiente - Ventas
Dimensién: Proceso de ventas

Pregunta 9: ¢ La presentacion y trato del vendedor ha sido la adecuada?

Tabla 32.- Presentacion del vendedor

Frecuencia Porcentaje

Siempre 30 30%
Casi siempre 30 30%
Frecuentemente 15 15%
Ocasionalmente 10 10%
Nunca 15 15%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
GoOmez Montero.

Como se puede observar en la tabla 12, referente a la presentacion y el trato que
tiene el vendedor hacia el usuario, ellos indicaron que siempre y casi siempre tienen
un buen trato por parte del mismo, ambas se encuentran ponderada con un 30%;
por lo que se puede concluir referente a este indicador es que una estrategia bien
planteada se convierte a su vez en una ventaja competitiva, ante la competencia, por
lo que contribuye al incremento de ventas; debido a esto no estd de mas
potencializar mediante cursos sobre tratos al cliente la atencién que brindan los

vendedores de la empresa.

Pregunta 10: ¢Con qué frecuencia adquiere los productos de Agua purificada en

los siguientes lugares?

Tienda

Comisariato
Distribuidor
Servicio a domicilio

oo o
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Tabla 43.- Frecuencia adquisicion de agua

: Casi .

items Siempre siempre Frecuentemente Ocasionalmente Nunca Total
F % F % F % F % F %
Tienda 24 24% 12 12% 12 12% 11 11% 41 41% 100%
Comisariato 11 11% 7 7% 10 10% 12 12% 60 60% 100%
Distribuidor 28 28% 15 15% 11 11% 4 4% 42 42%  100%
servicioa 41 4% 12 12% 10 10% 4 4% 33 33% 100%
domicilio

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

Referente a la tabla 13 que trata sobre el lugar donde es més factible adquirir el
producto por lo que el 41% indico que prefiere que el producto sea entregado en su
domicilio a diferencia del 11% que prefiere adquirirlo en €l comisariato; por lo que
la empresa tiene un carro que distribuye no solo a tiendas, sino que en ocasiones
ofrece el producto en los domicilios directamente y realizan visitas de manera

frecuente para abastecer el producto.

Pregunta 11: De acuerdo al siguiente listado ¢Qué es lo que prefiere al momento
de comprar un producto?

Precio

Marca

Calidad

Disefio del envase
Buena Atencion

®00 T W

Tabla 14.- Preferencias al momento de comprar

- Siempre _Ca5| Frecuentemente  Ocasionalmente Nunca
Items siempre Total
F % F % F % F % F %
Precio 35 35% 22 22% 6 6% 1 1% 36 36% 100%
Marca 33 33% 17 17% 8 8% 0 0% 42 42% 100%
Calidad 71 71% 14 14% 3 3% 1 1% 11 11% 100%
(31'\5/22: del 10 10% 17 17% 17 1% 6 6% 50 50%  100%
Buena Atenciéon 38  38% 14 14% 6 6% 1 1% 41 41% 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.
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De acuerdo a la tabla 14 que se refiere a las preferencias del consumidor de acuerdo
al momento de comprar un producto ellos establecen que en un 71% prefieren sobre
todo la calidad del agua que se comercializa, en segundo lugar con un 38% se
determiné que la buena atencién también es un factor decisivo en el momento de la
compra, Yy en altimo lugar infiere con un 10% el disefio del envase; por lo cual la
decision de compra va de la mano con la calidad y la buena atencion, debido a esto

se debe reforzar estos indicadores dentro de la empresa.

Pregunta 12: De los siguientes aspectos, ¢Cuales serian las razones por los que no

compraria un producto?

Mala Atencién o servicio
Falta de productos

Falta de personal

Precios altos

oo

Tabla 15.- Razones por los que no compraria un producto

Casi

- Siempre . Frecuentemente Ocasionalmente Nunca
Items siempre Total
F % F % F % F % F %

Mala Atencion g5 605 11 119 1 1% 3 3% 20 20%  100%
0 servicio
Falta de 22 2% 12 12% 14 14% 6 6% 46 46%  100%
productos
Falta de o o 0 o o o
personal 11 11% 14 14% 16 16% 7 7% 52 52%  100%
Precios altos 37 37% 7 1% 16 16% 4 4% 36 36% 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
GOmez Montero.

De acuerdo a la tabla 15 indica cuales serian las razones por las que no adquiriria
el producto, un 65% por la mala atencion o servicio que brinden; en un 37% por
precios muy elevados; por lo que se determind que la atencion al cliente es un factor

relevante en el momento de la decisién de compra.
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Pregunta 13: ¢Usted calificaria de eficiente la atencion al cliente que brinda el

personal de la empresa “DSC WATER”?

Tabla 16.- Eficiente la atencion al cliente

Frecuencia Porcentaje
Siempre 26 26%
Casi siempre 30 30%
Frecuentemente 15 15%
Ocasionalmente 14 14%
Nunca 15 15%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina

Gbémez Montero.

En relacion con la tabla 16 que se refiere a la eficiencia de la atencion al cliente

mediante los colaboradores de la empresa “DSC WATER” indicaron en un 30%

casi siempre y un 26% siempre; debido a esto se infiere que la atencidn del personal

es eficiente, pero habria que reforzar al personal en cuanto a sus conocimientos.

Pregunta 14: ;Considera que el nivel de atencidn que se presta en una venta fisica

es mas personalizado que en una venta digital?

Tabla 17.- Venta fisica vs venta digital

Frecuencia Porcentaje
Siempre 45 45%
Casi siempre 25 25%
Frecuentemente 18 18%
Ocasionalmente 11 11%
Nunca 1 1%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina

Gbmez Montero.



45

Por lo que se puede observar en la tabla 17 referente a la preferencia en cuanto a la
atencion en una venta fisica a una venta digital el 45% indicO que siempre es mas
personalizada una venta fisica debido a la interaccion entre el vendedor vy el
comprador ya que permite de primera mano conocer el producto que se va adquirir
por lo que esto hace mas factible fidelizar a los nuevos clientes, pero en un mundo
globalizado el consumidor se puede adaptar a la atencién brindada por parte de
medios digitales; debido a que unatienda en linea por lo general se encuentra abierta

24/7 mientras que las otras poseen un horario de atencion.

Pregunta 15: Compraria productos de la empresa “DSC WATER” en una tienda
On-line?

Tabla 18.- Compra On-line

Frecuencia Porcentaje

Siempre 15 15%
Casi siempre 15 15%
Frecuentemente 34 34%
Ocasionalmente 23 23%
Nunca 13 13%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

Referente a la tabla 18 donde se considera que si el usuario adquiriria productos
mediante una tienda On-line indicaron en un 34% que lo realizarian de manera
frecuente a diferencia de un 13% que nunca lo realizarian de esa manera por lo que
se concluye que la cultura de adquirir productos online es media, aunque la apertura
de negocios en linea y la publicidad agresiva en medios digitales han abierto poco
a poco la mentalidad del usuario que se va adaptando al nuevo habito de compra

dado que esta manera es més practica.
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Pregunta 16: A la hora de ejecutar la compra que modalidad usted prefiere:

a. Realizar la compra directamente en un punto de distribucion
b. Realizar la compra a través de medios digitales

Tabla 19.- Modalidad de Compra

Casi

ftems Siempre siempre Frecuentemente  Ocasionalmente Nunca Total
F % F % F % F % F %

Punto de

distribucion 52 52% 20  20% 14 14% 4 4% 10 10% 100%

Medios

digitales 15 15% 22 22% 16 16% 7 7% 40  40% 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

De acuerdo a la tabla 19 que se refiere sobre la modalidad de compra indicaron que
el 52% comprarian siempre directamente en el punto de distribucién a diferencia
del 15% indica que siempre harian la adquisicién mediante medios digitales, por lo
que se concluye que los usuarios de la provincia de Santa Elena prefieren comprar
directamente en el punto de distribucién debido a que tiene un mayor contacto el
producto que van a adquirir; por lo que la venta por medios digitales es un nuevo
canal de distribucion y se basa en la eleccidn del producto y el pago, por lo que este
seria el proceso de compra bajo esta modalidad, ademas el seguimiento posventa
deberia ser fundamental para este tipo de practicas para aquellos que realmente

quieren crecer en el mercado digital.

Pregunta 17: ;Usted esta de acuerdo que las estrategias de marketing digital

ayudan a mejorar el nivel de ventas de las empresas?
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Tabla 20.- Estrategias de marketing mejoran el nivel de ventas

Frecuencia Porcentaje

Siempre 69 69%
Casi siempre 16 16%
Frecuentemente 11 11%
Ocasionalmente 4 4%
Nunca 0 0%
Total 100 100%

Nota: La informacion fue obtenida por los clientes frecuentes de la empresa “DSC
WATER” mediante la aplicacion de encuesta por parte de la Sra. Daniela Carolina
Gomez Montero.

Con referencia a la tabla 20 de acuerdo a si las estrategias de marketing digitales
ayudan al mejoramiento de las ventas el 69% indicé que siempre hay influencia en
el usuario debido a que son un pilar fundamental que contribuyen al éxito de
cualquier empresa por lo que este factor determinante para el crecimiento y los
resultados; esto se debe a que el incremento de ventas se da por la necesidad de
tener un conocimiento sélido sobre el mercado que se quiere ingresar, por lo tanto
una propuesta Unica de valor, tener claro cudl es el target a que va ser dirigido el
producto, la publicidad, las estrategias, etc. debe apoyarse en los diferentes canales
de comunicacidn para alcanzar las metas propuestas por la organizacion captando

la atencidn de los clientes potenciales.

3.2. Discusion

Con relacién a las encuestas dirigidas a clientes potenciales del canton de Santa Elena
se identificd que la empresa “DSC WATER” implementa las siguientes estrategias de
marketing dirigidas a la: Producto, Promocién, Proceso de ventas y Tipos de ventas,
durante el analisis se determin6 que las estrategias dirigidas al producto se encontraban

bien direccionada y es lo que ha contribuido al crecimiento de la empresa debido que
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contaba con un camion propio (figura 2), el cual realiza recorrido en tiendas y visitaba

domicilios entregado el producto en la comodidad de su hogar.

Figura 2.- Carro de distribucién de agua de la empresa “DSC WATER”

Santa Elena
. se hidrata

—

redide ’»:‘».'lh' é}."
—

Nota: Informacién obtenida de la empresa “DSC
WATER”.

Como resultado de la investigacion, aunque la empresa aplica la estrategia de
promocion (figura 3) los clientes de la empresa no tenian conocimiento de la misma esto
quiere decir que aqui esta fallando la empresa, debido a esto se plantean estrategias en la
propuesta para fortalecerla, en los indicadores de proceso de ventas los clientes aseguraron
que el trato es adecuado del responsable de la distribucién del liquido vital, ademas de
mejorar la relacion cliente- promotor ofreciendo productos como estrategia de mercadeo
contribuyendo a este indicador; como ultimo esta los tipos de ventas que maneja la empresa
entre estos el estilo directo — directo por lo que se sugiere implementar la venta digital para

incrementar las ventas en el negocio.
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Flgu ra 3.- Promocmn de la empresa “DSC WATER”

B P omocion

011.1 [d/([l”d ¥ s

Nota: Informacion obtenida de la empresa “DSC WATER”.
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PROPUESTA

Titulo

Plan de estrategias de marketing para el incremento de las ventas en la

empresa “DSC WATER” canton Santa Elena.

Objetivo General de la propuesta

e Proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento e

incremento de las ventas de agua Valdivia de la empresa “DSC WATER”.

Objetivos Especificos de la propuesta

e Establecer estrategias de marketing para la dimensién de productos

relacionadas a la Marca y Calidad.

e Plantear estrategias de marketing para la dimension de promocion
relacionadas a la Promocion de Ventas y Publicidad.

e Plantear estrategias de marketing para la dimension de proceso de ventas
relacionadas a los clientes y ventas del producto

e Plantear estrategias de marketing para la dimension de tipos de ventas
relacionadas a la Ventas personal y digital.

Fundamentacion

La empresa de produccion de aguas “DSC WATER DSCWATERCOM
S.A” es creada el 30 de septiembre del 2019 en la provincia de Santa Elena, como
emprendimiento del Ing. Luis Enrique Chuquimarca Jiménez, Ing. Carlos Saldafa

Enderica, y Ing. Daniel Gregorio Flores Tomala, desde esa fecha ha logrado
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satisfacer necesidades una parte de su poblacion, debido a que la organizacion

cuenta con una buena infraestructura, maquinaria y talento humano calificado.

La empresa procesa agua purificada en presentaciones de 20 L, 600 ml, y
galon de 4 litros (figura 4) bajo la marca comercial “Agua Valdivia”; emplea a seis
personas (figura 5) y tiene planificado a futuro cubrir la parte central de la sierra
ecuatoriana; debido a que el agua purificada que se ofrece a los consumidores
proviene de la empresa municipal de agua potable del cantdén Santa Elena, esta pasa
por un proceso de purificacion, pasa por un filtro de zeolita, filtro de carbon
activado, una resina cationica que ablanda el agua, un filtro de ultrafiltracion, y se
realiza un tratamiento de osmosis inversa, luego se realiza la desinfeccion por

lampara ultravioleta y 0zono gaseoso.

Debido a esto se realizd un analisis (figura 6) para comprender la situacion
actual de la empresa “DSC WATER” para conocer mediante un andlisis interno y
externo cuales son sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene

en el mercado.

Por lo tanto, se propone desarrollar una propuesta de estrategia de marketing
para el Agua Valdivia de la empresa “DSC WATER”, primero se analizé ¢
investigd sobre la implementacion de estrategias de marketing interpretando de
manera correcta su significado, esto contribuyd a conocer las necesidades actuales

y futuras de las clientes. Para ello, junto al marketing mix de las 4P.

Esto se llevd a cabo mediante un analisis situacional con el fin de interactuar

para reunir y evaluar los antecedentes cuantitativos, para sefialar como
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implementaremos estas, debido que son las que se consideraron méas adecuadas para
la organizacion; brindar solucién internamente y externamente para incrementar el

volumen de ventas.

Debido a que la investigacion que se realizd, se permitio conocer que dentro
del marketing mix, los factores que mas influyen al realizar una compran tienen
estrecha relacion entre sus cuatro “P” las cuales son: Precio, Plaza, Promocion y
Producto contribuyendo a tener una ventaja competitiva que influyen en la puesta

en marcha de estrategias nuevas para mejorar la cartera de clientes.

Por lo tanto es importante establecer un proceso para llevar a cabo las
estrategias de marketing, una de ellas que se aplica actualmente es el apoyo de la
empresa al deporte como sponsors (figura 7), por lo que después del estudio, se
establecieron objetivos que concuerden con el cumplimiento de estas estrategias, se
desarrollo el plan de marketing y se calculé una estima del presupuesto que se
aplicara para lo establecido en el plan para que los resultados tengan una solucién

a la problematica planteada.

Figura 4.- Productos de la empresa “DSC WATER”

Mantener la prevencion es trabajo de todos

CUIDATE

AguaValdivia Covid-19

mpresa “DSC WATER”.

Nota: Informacién obtenida de la e
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Figura 5.- Organigrama de la empresa “DSC WATER”

”

Gerente General

~

v
Responsable Técnico

v v
Operarios Chofer
Ayudante

\

v

Jefe de ventas

Nota: Informacién obtenida de la empresa “DSC WATER”.

Figura 6.- Andlisis de FODA de la empresa “DSC WATER”

FORTALEZAS

e Produccion de agua purificada de alta
calidad garantizada.

o Una buena estructura organizacional
de la empresa.

e Servicio personalizado puerta a puerta.

e Innovacion en los medios de manejo

de distribucion de la empresa.

OPORTUNIDADES o———

o La expansion de la distribucidn del
producto hacia otras provincias.

o Adquisicion de apoyos econémicos por
parte del estado.

¢ Desarrollo del marketing mediante
redes sociales.

¢ Alto costo del suministro de agua.

e El aumento de empresas en el
mismo campo.

e Catéstrofe en la distribucion del
producto.

s

s

——e DEBILIDADES

o La empresa tiene pocos afios
en el mercado
e Apoyo econdémico por parte

de MIPYMES

Nota: Informacion obtenida de la empresa “DSC WATER” y elaborada por parte

de la Sra. Daniela Carolina Gémez Montero.



54

Figura 7.- La empresa “DSC WATER” apoya el deporte

PEDIDOS 0990548577

AAAAAAAAAAAAAAAAA
DEPORTE PENINSULAR

<

1=

1 e

Nota: Informacion obtenida de la empresa “DSC WATER”.

Datos de la empresa

e Razon Social: “DSC WATER”

e Ruc: 2490032404001

e Direccion: Provincia: SANTA ELENA Cantdn; SANTA ELENA Parroquia;
SANTA ELENA Barrio: BELLAVISTA Calle 24 de mayo.

e Teléfono: 2777777 — 0939744182

e Representante legal: Chuquimarca Jiménez Luis Enrique

e Actividad principal de la empresa: 110440201 Produccion de aguas

minerales naturales y otras aguas embotelladas.

Logotipo

Figura 8.- Logotipo de la empresa “DSC WATER”

Nota: Informacion obtenida de la empresa “DSC WATER”.



55

Misién

La empresa purificadora y envasadora de agua “Valdivia” tiene como mision dar
un excelente servicio a nuestros clientes brindando la mejor calidad de agua

siguiendo los estandares 6ptimos para el consumo humano.
Vision

Nuestra vision es poder expandirnos a nivel nacional convirtiéndonos en lideres
nacionales con productos confiables de calidad y que cumplan los estandares para

el consumo humano.

Desarrollo de la propuesta

Tabla 5.- Estrategias de marketing para la dimension de Producto

Objetivo Especifico 1: Establecer estrategias de marketing para la dimensién
de productos relacionadas a la Marca y Calidad

Estrategia 1: Productos

Actividades: Fecha Costo  Responsable

eComo factor de promocion del
“Agua Valdivia”, se propone contar
con una campafia en redes sociales
con figuras del deporte o
influencers que demuestren cuan 01/09/2022 al $ 400 Jefe de ventas
bueno es el producto, por lo que s~ 31/12/2022
recurre a la estrategia de promocién
de boca a boca, siendo de esta
manera que el uso de la marca sea
mas frecuente.

01/09/2022 al
e Como un programa de la empresa Gerente

se recomienda recorridos escolares ~ 31/12/2022  $0
dentro de la planta conociendo los

General
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procesos de cOmo se procesa el
agua, el embotellamiento y como
se distribuye generando confianza
a los usuarios.

Nota: Elaborado por la Sra. Daniela Carolina Gémez Montero como parte de la
propuesta del presente trabajo de investigacion.

Tabla 6.- Estrategias de marketing para la dimension de Promocion

Objetivo Especifico 2: Plantear estrategias de marketing para la dimension de
promocion relacionadas a la Promocion de Ventas y Publicidad.

Estrategia 2: Promocion Fecha Costo  Responsable
Actividades:

e Para promocionar de una manera

Optima los productos de la

empresa se realizaran actividades

COMO concursos, campafas por

lectréni | 01/09/2022 al $ 1000 Jefe de ventas

correo  electronico,  regalos,  31/19/9022

obsequios, presentaciones del

producto en ferias locales, ser

sponsors de eventos deportivos,

entre otras actividades.

ela estrategia de publicidad

contribuye al desarrollo insight,

generando un beneficio para la

marca y una razon para crecer,

por lo que ese propone crear

material audiovisual donde se 01/09/2022 al $2000 Jefe de ventas
muestren  cudles son los  31/12/2022
beneficios que ofrece el agua y

mostrando el método de

purificacion que se realiza y de
esta manera pueda ser distribuido
en redes sociales.

Nota: Elaborado por la Sra. Daniela Carolina Gémez Montero como parte de la
propuesta del presente trabajo de investigacion.
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Tabla 7.- Estrategias de marketing para la dimension de Proceso de ventas
Objetivo Especifico 3: Plantear estrategias de marketing para la dimension de

proceso de ventas relacionadas a los clientes y ventas del producto

Estra_tegla 3.: Proceso de ventas Fecha Costo  Responsable
Actividades:

eRealizar un Merchandising del
producto de la botella personal 600
ml, modificando la presentacion del
envase, ademas de creando productos

) . . ) 1/08/2022 al Gerente
direccionados hacia los clientes como

30/12/2022 $ 1500 General
gorras, esferos, envases a escalas

pequerias, dispensadores de agua para

ser distribuido a los clientes

potenciales.

Nota: Elaborado por la Sra. Daniela Carolina Gomez Montero como parte de la
propuesta del presente trabajo de investigacion.

Tabla 8.- Estrategias de marketing para la dimension de Tipos de ventas

Objetivo Especifico 4: Plantear estrategias de marketing para la dimensién de
tipos de ventas relacionadas a la Ventas personal y digital.

Estrategia 4: Tipos de ventas

Actividades: Fecha Costo Responsable
eSe  pueden realizar  alianzas

comerciales con los puntos de venta

de comercio minorista, comisariatos  1/08/2022 al Jefe de
y generar nuevos canales de 30/12/2022 $500 ventas
distribucion mejorando la cobertura

de la empresa.

eCreacion de pagina de Instagram,

twitter, la pagina web y un WhatsApp

business para tener una mejor

interaccion  con  los  usuarios 1/08/2022 al $ 1500 Gerente

30/12/2022 General

generando anuncios publicitarios
para conocer las promociones o los
nuevos productos que se lanzarian.

Nota: Elaborado por la Sra. Daniela Carolina Gomez Montero como parte de la
propuesta del presente trabajo de investigacion.



58

CONCLUSIONES

Se concluye que de acuerdo a los resultados alcanzados en la encuesta
dirigida a los clientes de la empresa “DSC WATER” indicaron en un 69% que
siempre estan de acuerdo que la aplicacion de estrategias de marketing digital son
necesarias para el desarrollo de las ventas; por lo que es un factor determinante para
que la direccién tome la decision de implementar una estrategia que contribuya y
resalte la imagen empresarial, para posicionar la marca “Agua Valdivia”; por lo que
el desconocimiento de la aplicacion de estrategias genera una deficiencia por parte

de gerencia y del personal administrativo

Actualmente se determiné por medio del diagnéstico realizado en la
presente investigacion que una de las principales debilidades estratégicas radica en
la falta de comunicacion directa con el usuario ademas de una por lo que debido al
desconocimiento de estrategias de marketing lo cual se evidencia en la escasez de
planes de marketing, y el uso insuficiente de la imagen corporativa, resultando en
una gestion deficiente en las areas, esto a su vez incide negativamente en el

posicionamiento de la empresa

Luego de un riguroso analisis externo, se determind que las principales
estrategias usadas por la empresa “DSC WATER?” son: Estrategias de marketing
para la dimensién de Producto en este punto la empresa debe trabajar més en la
captacion del mercado debido a que una de las marcas con mayor consumo es
“Aquafit” dentro de la provincia con un 30%; referente al indicador de Promocion

en el analisis cuantitativo el 52% indic6 que nunca ha recibido promociones por
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parte de la empresa pero la poblacién ve de manera positiva este indicador por lo
que deberian implementar estrategias que contribuya al mismo de manera mas
agresiva; en cuanto a la Publicidad este punto también se encuentra débil en la
empresa esto se debe a que su interaccion en redes sociales es baja, debido a esto
se deberia establecer un plan para impactar en redes Sociales debido a que el 63%
de la poblacion consume mas publicidad en este medio y referente a las Ventas el
42% de la poblacion indicd que prefiere comprar directamente a la empresa o
mediante servicio a domicilio; por lo tanto, mejorar en estos aspectos puede
contribuir en condiciones favorables para posicionarse en el mercado y de esta
manera conseguir el crecimiento esperado por sus inversionistas y convertirse en

una empresa lider del mercado local.

Se concluye de acuerdo a la encuesta aplicada que el 52% de los clientes
indicaron que nunca han recibido una promocion por parte de la empresa, referente
al indicador de estrategias publicitarias indicaron que en un 36% la empresa las
aplica de manera frecuentemente y 27% considera que nunca han aplicado, por lo
tanto se considera que se debe trabajar en estos dos indicadores ya que esto se
proyecta en el volumen de venta de la empresa, debido al desconocimiento de la

planificacion de sus administradores y su equipo de colaboradores.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que se implemente estrategias de marketing para alcanzar las
metas propuestas para captar clientes potenciales, debido a que esto contribuira en
realzar la imagen empresarial con la eficacia de cumplir con las exigencias de los
clientes con el fin de lograr un crecimiento sostenido en ventas de la empresa; y
establecer una proyeccién para la captacion de nuevos clientes y mantener

satisfechos a los actuales.

Se recomienda estrategias de marketing fuertes, por lo que la publicidad
correctamente dirigida conducira a una mayor cobertura de mercado y a menores
costos, debido a esto se sugiere establecer un presupuesto con efectos a corto plazo
para la empresa “DSC WATER?”, ya que el objetivo de la propuesta es llegar a la
mayor captacion de los clientes de manera objetiva, y resaltar algunas fortalezas de
la empresa, como el manejo de marca de calidad, alianzas estratégicas e

informacidn técnica para presentar sus promociones a clientes externos.

Se sugiere que la administracion debe estar predispuesta ante cualquier
cambio que se produzcan en el ambiente por lo que aplicar un plan de estrategias
de marketing, debido a esto se debe ser mas fuerte en cuanto a la marca, calidad,
promocion y publicidad; generando un plan para cada uno de estos a corto plazo,
debido a que de esta manera se podria medir mejor los resultado, determinando si
estos son los esperados y sino implementar los correctivos necesarios para cumplir

con éxito los objetivos de la administracion referente al aumento de la rentabilidad.
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Implementar la propuesta de plan de estrategias de marketing para orientar
a la empresa para optar por los mejores caminos que lo conduzcan al éxito y
planificar su actividad comercial; contribuyendo al incremento de ventas por medio
del fortalecimiento de las promociones, la presencia en internet mediante una
constante interaccion con los posibles consumidores, ademas de generar contenido
para captar su atencion de igual manera se sugiere manejar una base de datos de
clientes para realizar el servicio de postventa impactando en la mente del

consumidor.
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Titulo Problema Objetivos Idea Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Objetico General Variable Tipo de
Determinar las estrategias de independiente: Marca investigacion:
marketing  orientadas  al Estrategias de Descriptiva
incremento de las ventas en la marketing Productos
empresa “DSC WATER” del . )
cantén Santa Elena, por medio “Una estrategia de Calidad Enfoque:
icacic acni i alida Cuantitativo
de la aplicacion de técnicas de marketing  se pueqe
recopilacién de informacion, componer de uno o0 mas
empleando un  diagndstico programas de B Meétodos:
externo. marketing. t dCada Pdromoctlon Deductivo —
;De qué manera | Objetivos especificos _ programa consta de una e ventas Inductivo
. . . ... | Las estrategias mezclg de marketing o
Estrategias  de contrlbu_yen las | e Diagnosticar la sm_Jacmn de  marketing conocida como  las Promocidn _

; estrategias de | actual de las estrategias de . cuatro P:  broducto Disefio de
marketing y Keti | Keti licad | contribuyen al r P ) o ) O CE
ventas en la | Marketing en el marketing aplicadas en 1a|;..00ne ge | precio, plaza 'y Publicidad Investigacion:

« incremento de las | empresa “DSC WATER” del PP N . |
empresa DSC t q | cantén Santa Elena las ventas en la | promocion 0 experimental
WATER”  del | VEN@S ?‘DS él et | o o | cmPTESa «psc | (Fernandez, 2017). — transversal
cantén Santa | Spresa " * Identi icar 1as  principales |\, Areg del | Variable dependiente:

Elena. afio 2021 WATER del | estrategias de marketing para cantén  Santa Ventas Disefio d
' canton Santa | la empresa “DSC WATER” Elena Clientes ISeno ae
Elena? del canton Santa Elena, ' La venta “se determina mueStr"f‘y_
mediante un estudio como el proceso de Proceso de poblacién:
cuantitativo dirigido a analizar los deseos y ventas Mue_st,re_o no
directivos, consumidores y necesidades de  los probabilistico por
. . : Venta del S
empleados, con la finalidad clientes potenciales y producto conveniencia,
de la elaboracion de un plan. ayudarles a encontrar _Poblacmn 100
eProponer un plan de un bien o servicio para clientes frecuentes
estrategias de marketing para satisfacer plenamente
el incremento de las ventas en su deseo o0 necesidad. Tinos d ;/rig% Técnicas de
la empresa “DSC WATER” Kossen, 1992 citado por Ipos de ventas P investigacion:
en el cantdn Santa Elena. (Gil & Lee, 2019). —
Venta digital Encuesta
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Idea a defender Variables Definicion Dimensiones Indicadores items IRI
e De acuerdo a las siguientes opciones, ¢Con que
frecuencia consume estas marcas de agua?
Fontana Agua cristal Encuesta
Productos Aquafit Agua Valdivia
Olst Otro:
Es un conjunto de Marca Y - —
atributos  fisicos  que e ;Con frecuencia consume las siguientes
forman parte de algo presentaciones del producto?
pero también Se’ Botella personal 600 ml Encuesta
considera una necesidad Botella de gglén 4 Ilt_ros
| satisfactoria  (Métiga Botella de bidon 20 litros
“Una estrategia 92, C f : botellada? E n
- 2019). e ;Con que frecuencia consume agua embotellada? ncuesta
. de marketing se : - - —
Las estrategias uede componer Calidad e ;Considera que la calidad de Agua Valdivia que
de  marketing (Fj)e uno opmés ofrece la empresa “DSC WATER" ha sido de Encuesta
contribuyen al roaramas de buena calidad?
incremento  de Variable ﬁ] argk oti Promocion o ;La empresa “DSC WATER" le ha ofrecido
. - . ing. Cada . . Encuesta
las ventas en la mdepend_lente. programa_consta promociones para adquirir sus productos?
empresa  “DSC | Estrategiasde | '\ oo oo | L8S  estrategias  de e A continuacion, se le mencionan una serie de
WATER el marketing marketing o | Promocion son recursos promociones, escoja Ud. las que més le llame la
cantobn  Santa conocida como | 4€ marketing en los que | Promocion de atencion.
Elena las cuatro p: | S€ impulsan las ventas, ventas Cupones de descuento Encuesta
producto, pI'ECiO, el reconocimiento de Obseqwos o -
plaza y | marca y los Por la compra de 10 Botella de bidon 20 litros
promocién” lanzamientos  en un se le otorgaria uno gratis
’ mercado donde existe Otro:
fgngg)ﬁgenc;g nicesg?irg e ;Considera wusted que la empresa aplica
en%en der el mercado actualmente estrategias de publicidad para Encuesta
como responder L'Jsal(})/ incrementar las ventas de la empresa?
para este tip;o de Publicidad o ;Qué medio de publicidad incide usted al momento
estrategia de elegir una marca de agua?
Redes Sociales Por television Encuesta

Entorno
Por radio

Pagina web
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Idea a defender Variables Definicion Dimensiones Indicadores items IRI
e ;La presentacion y trato del vendedor ha sido la Encuesta
adecuada?
Proceso de ventas Clientes ¢ De acuerdo al siguiente listado ¢Con que frecuencia
adquiere los productos de Agua purificada?
. Lo Encuesta
Con respecto al proceso de Tienda Distribuidor
ventas este se denomina Comisariato Servicio a domicilio
como un  conjunto de e De acuerdo al siguiente listado ¢(Qué es lo que
gestiones que le permiten a prefiere al momento de comprar un producto?
las - empresas no S.OIO Precio Disefio del envase Encuesta
La venta “se | vender su producto, sino o
determina como también atender a los Venta del Marca Buena Atencion
Las estrategias el proceso de | clientes mediante métodos producto Calidad
de  marketing analizar los | y técnicas con el fin de « De los siguientes aspectos, ;Cudles serian las razones
contribuyen  al deseos y | obtener ventas exitosas. por los que no compraria un producto? Encuesta
incremento de las : necesidades ~ de Mala Atencion o servicio  Falta de personal
v Variable los clientes i
entas en la d diente: . Falta de productos Precios altos
empresa  “DSC ependiente: | potenciales y — > .
WATER del Ventas ayudarles a Proceso de ventas o ;Usted calificaria eficiente la atencion al cliente que
canton Santa encontrar un bien brinda el personal de la empresa “DSC WATER"? Encuesta
Elena 0 _servicio para | Con respecto al proceso de | Venta personal , - - -
satisfacer ventas este se denomina o (,Cons@e_ra que ellnlvel de atencion que se presta una c ,
plenamente  su | como un conjunto de venta 1;|S|ca es mas personalizado que en una venta ncuesta
deseo 0 | gestiones que le permiten a digital
necesidad. las empresas no solo e ;Compraria productos de la empresa “DSC WATER"
- . - Encuesta
vender su producto, sino en una tienda On-line?
también atender a los e A la hora de ejecutar la compra que modalidad usted
clientes mediante métodos prefiere:
y técnicas con el fin de Reali .
: - ealizar la compra directamente en un punto de Encuesta
Venta digital R
obtener ventas exitosas. g distribucion
Realizar la compra a través de medios digitales
o ;Usted estd de acuerdo que las estrategias de
marketing digital ayudan a mejor el nivel de ventas Encuesta

de las empresas?
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Apéndice 4.- Formato de Encuestas

Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

Facultad de Ciencias Administrativas

Carrera de Administracion de Empresas

Trabajo de titulacion: "Estrategias de marketing y ventas en la empresa “DSC WATER”
del cantén Santa Elena, afio 2021"

Encuesta dirigida a clientes de la empresa “DSC WATER?” del canton Santa Elena

Objetivo: Identificar las posibles estrategias de marketing para incrementar el volumen de
ventas de la empresa “DSC WATER” del cantén Santa Elena

Agradeciendo su participacion; este presente instrumento serd utilizado con fines
académicos, en la que se le pide encarecidamente aportar con informacién veraz, para el
éxito de esta investigacion.

Preguntas Generales

Género: Masculino [ ] Femenino [ |
Edad: ~ ~ Mayor a 26 afios Mayor a 36 afios
18 afios a 25 afios D hasta 35 afios hasta 45 afios

Mayor a 45 afios . =
hasta 55 afios D Mas de 55 afios D

Instruccion académica: Primaria I:l Secundaria D Tercer nivel

Cuarto nivel I:l Ninguno D

B
0

Variable independiente: Estrategias de Marketing

Preguntas / Items Escala de valoracion

Siempre | Casi siempre | Frecuentemente | Ocasionalmente

Nunca

Dimension 1- Productos 1 > 3 2

¢ Con qué frecuencia consume
agua embotellada?

De acuerdo a las siguientes
opciones, ¢Con que frecuencia
consume estas marcas de agua?

Fontana

2 Aquafit

Olsty

Agua cristal

Agua Valdivia

Otro:

¢ Con qué frecuencia consume
las siguientes presentaciones del
producto?

Botella personal 600 ml

Botella de galon 4 litros

Botella de biddn 20 litros

¢Considera que la calidad de
Agua Valdivia que ofrece la
empresa “DSC WATER" ha
sido de buena calidad?




75

Dimensioén 2- Promocién

Siempre

Casi siempre

Frecuentemente

QOcasionalmente

Nunca

1

2

3

4

(La empresa “DSC WATER"
le ha ofrecido promociones para
adquirir sus productos?

A continuacion, se le mencionan
una serie de promociones,
escoja usted las que mas le
llame la atencién.

Cupones de descuento

Obsequios

Por la compra de 10 Botella de
biddn 20 litros se le otorgaria
uno gratis

Otro:

¢Considera usted que la empresa
aplica actualmente estrategias de
publicidad para incrementar las
ventas de la empresa?

¢Qué medio de publicidad
incide usted al momento de
elegir una marca de agua?

Redes Sociales

Entorno

Por radio

Por televisién

Pagina web

Variable dependiente: Ventas

Dimension 1- Proceso de ventas

Siempre

Casi siempre

Frecuentemente

QOcasionalmente

Nunca

1

2

3

4

¢La presentacion y trato del
vendedor ha sido la adecuada?

10

De acuerdo al siguiente listado
¢Con que frecuencia adquiere los
productos de Agua purificada?

Tienda

Comisariato

Distribuidor

Servicio a domicilio

11

De acuerdo al siguiente listado
¢(Qué es lo que prefiere al
momento de comprar un
producto?

Precio

Marca

Calidad

Disefio del envase

Buena Atencion

12

De los siguientes aspectos,
¢Cuéles serian las razones por
los que no compraria un
producto?

Mala Atencién o servicio

Falta de productos

Falta de personal

Precios altos
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Dimensidn 2- Tipos de ventas

Siempre

Casi siempre

Frecuentemente

QOcasionalmente

Nunca

1

2

3

4

¢Usted calificaria eficiente la
atencién al cliente que brinda el
personal de la empresa “DSC
WATER"?

13

¢Considera que el nivel de
atencion que se presta una venta
fisica es més personalizado que
en una venta digital?

14

¢ Compraria productos de la
15 | empresa “DSC WATER" en una
tienda On-line?

A la hora de ejecutar la compra
que modalidad usted prefiere:

Realizar la compra
16 directamente en un punto de
distribucién

Realizar la compra a través de
medios digitales

¢Usted esta de acuerdo que las
estrategias de marketing digital
ayudan a mejor el nivel de
ventas de las empresas?

7

Nota: la informacién recopilada es de uso exclusivo para la realizacion de la investigacion

académica de la Sra. Gomez Montero Daniela Carolina, previo a obtener su titulo de,

Licenciada en Administracion de Empresas, titulo gestionado en la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Carrera de Administracion de Empresas de la Universidad Estatal

Peninsula de Santa Elena.

iGracias por su colaboracién!




Apéndice 5.- Carta Aval

Ledo. José Xavier Tomala Uribe, Mgtr )
DIRECTOR DE CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA.

Ja csoncia de la vide

Santa Elena, 28 de julio del 2022

De mis consideraciones:

Reciba un cordial saludo de parte de DSC WATER S.A. el motivo de la presente es en
referencia al Oficio N.” 231 - JXTU - CAE - 2022, con fecha 27 de julio de 2022, donde
solicita la autorizacion de realizar su trabajo de investigacion por parte petitoria de la Sra.
Gomez Montero Daniela Carolina con cedula de identidad 0202099974, ESTUDIANTE
DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS DE LA
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA, una vez analizada la
propuesta del tema de trabajo de investigacion con el tema de “ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y VENTAS EN LA EMPRESA "DSC WATER" DEL CANTON
SANTA ELENA, ANO 2021.%, se procede a la aprobacion de la solicitud,
comprometiendo a brindar la apertura y el apoyo para el desarrollo del respectivo trabajo
de titulacion.

Ademis, autorizo la CARTA AVAL hacer uso de la informacion obtenida para los fines
pertinentes a la elaboracion y publicacion del trabajo de titulacion, para que la misma sea
publicada en su totalidad en el portal de la pagina web de la Universidad Estatal Peninsula
de Santa Elena

Sin mas comunicarle y esperando que la Universidad siga construyendo profesionales

competitivos para el mundo laboral me despido.

Atte.

Ing. Luis Chuquimarca
Gerente general DSCWATER

Movil: 099 603 0218
Santa Elena - Ecuador
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Apéndice 6.- Certificado de validacion de instrumento del trabajo de investigacion
- Econ. William Caiche Rosales, MGE.

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DEL
TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado el instrumento a ser aplicado en la tesis ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y VENTAS EN LA EMPRESA “DSC WATER” DEL CANTON
SANTA ELENA, ANO 2021., planteada por la estudiante Sra. GOMEZ MONTERO
DANIELA CAROLINA, doy por valido el siguiente formato presentado.

1. Encuesta para los Clientes

La herramienta anteriormente mencionada refleja pertinencia en las preguntas en base al tema
planteado. ademas se ajustan a la informacion que necesitan recabarse para los fines del tema

especificado por la estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario del uso

necesario de este documento que mads convenga a su interés.

La Libertad, 01 de agosto del 2022

Y " —
WILLIAM ALBERTO
3 CAICHE ROSALES

Econ. William Caiche Rosales, MGE.
Docente de la Carrera de Administracion de Empresas
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Apéndice 7.- Ficha del informe de opinion de expertos - Econ. William Caiche
Rosales, MGE.

Ficha del informe de opinién de expertos

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Econ. William Caiche Rosales, MGE.

1.2. Titulo de la investigacién: Estrategias de Marketing y Ventas en la Empresa “DSC
WATER" del Canton Santa Elena, Afio 2021,

1.3. Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

1.4.Nombre del instrumento: Encucsta.

1.5, Autor del instrumento: Gomez Montero Daniela Carolina

1.6. Tutor: Ing. Bohorquez Armijos Emanuel Augusto, MSc.

1.7.Alumna de: Administracion de Empresas 8vo semestre — Paralelo 1.

2. ASPECTOS DE VALIDACION

. Buena Muy
INDICADORES CRITERIOS D'.f';::" ';::".'f' 41- | bucna i:‘l':,'::‘
e T e | 6180% N 2
2 CLARIDAD Esta formado con lenguajpe x
apropiado.
2 ORJETIVIDAD [’.il:l. expresado en conductas X
medibles.
3. ACTUALIDAD Ayl v . X
ciencia y la tecnologia
4. ORGANIZACION Existe una secuencia logsca X
— e Comprende los aspectos en =
5 I -
SR cantidhad y calidnd. x
Adecuado para valorur aspectos
6.INTENCIONALIDAD | de  las  estrategios de ha X
investigacion
7. CONSISTENCIA R o Nt O, X
cientificos de la investigacxin
X NS Sistematizada con las >
8. COHERENCIA dimensiones ¢ indscadores. X
9. METODOLOGIA A2 T Py X
propasito del diagnostico.
El instumento es adecuxdo
10. PERTINENCIA para el proposito de I X
mvestizacion

3. OPINION DE APLICABILIDAD

( X)) El instrumento puede ser aplicado. tal como esta elaborado.
( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

4. PROMEDIO DE VALORACION:
Lugar y fecha: 01/08/2022

$ o WILLIAM ALBERTO
v CAICHE ROSALES

Firma del Experto Informante
Econ. William Caiche Rosales, MGE,
C.L 0907077259 Teléfono N° 0982919173
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Apéndice 8.- Certificado de validacion de instrumento del trabajo de investigacion
- Ing. Jairo Manuel Cedefio Pinoargote MsC

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DEL
TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado el instrumento a ser aplicados en la tesis ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y VENTAS EN LA EMPRESA “DSC WATER” DEL CANTON
SANTA ELENA, ANO 2021., planteada por la estudiante Sra. GOMEZ MONTERO
DANIELA CAROLINA, doy por valido el siguiente formato presentado.

1. Encuesta para los Clientes

La herramienta anteriormente mencionada refleja pertinencia en las preguntas en base al tema
planteado, ademas se ajustan a la informacion que necesitan recabarse para los fines del tema

especificado por la estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario del uso

necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 01 de agosto del 2022

Ing. Jairo Cederio Pinoargote MsC
Docente Agregado
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Apéndice 9.- Ficha del informe de opinion de expertos - Ing. Jairo Manuel Cedefio

Pinoargote MsC

Ficha del informe de opinién de expertos
1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Ing. Jairo Manuel Cedefio Pinoargote MsC
1.2. Titulo de la investigacién: Estrategias de Marketing y Ventas ¢n la Empresa “DSC

WATER" del Canton Santa Elena, Afo 2021.

L.3. Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena,

1.4.Nombre del instrumento: Encucsta
1.5, Autor del instrumento: Gomez Montero Danicla Carolina
1.6. Tutor: Ing. Bohérquez Armijos Emanuel Augusto, MSc.

1.7. Alumna de: Administracion de Empresas 8vo semestre — Paralelo 1.

2. ASPECTOS DE VALIDACION

investigacsin

. Bucna Muy
INDICADORES CRITERIOS Dafllenite: | Reguler | 4o buena pmpneswas
0.20% 2140% ~ B1-100%
60" 6180,

2. CLARIDAD Esta formado con lenguaje 9s

apropixdo.
— Estd expresado en conductas &

3 A

2 OBJETIVIDAD medibles 9

3. ACTUALIDAD Moy . ook 0l 95
ciencia v la tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe una secuencia logica. 9

- Comprende los aspectos en

5 J O s

5. SUFICIENCIA cantidad v calidad 95
Adecuado para valorar aspectos

6.INTENCIONALIDAD | de las  cstmategias de Ia 95
investigacsin,

7. CONSISTENCIA TSt . SRty  Bebabgs~ 9s
cientificos de la investigacion.

& COHERENCIA Sulcnulnmda , con las o
dimensiones ¢ mdicadores

9. METODOLOGIA Lh: atowiye . segunde . 8 95
propasito ded diagnéstico.
El instrumento es adecuado

10. PERTINENCIA para el proposito de b 95

3. OPINION DE APLICABILIDAD

() El instrumento puede ser aplicado, tal como esta claborado.

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

4. PROMEDIO DE VALORACION: 95/100
Lugar y fecha: 01/08/2022

Firma del Experto Informante
Ing. Jairo Cedeno Pinoargote MsC
C.L 1305658591 Teléfono N° 0988400237
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Apéndice 10.- Certificado antiplagio

2 Universidad Estatal

' Peninsula de Santa Elena “1“ Biblioteca General

La Libertad, 11 de agosto del 2022

CERTIFICADO
ANTIPLAGIO 010-TUTOR
CAE EABA-2022

En calidad de tutor del trabajo de titulacion denominado  “ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y VENTAS EN LA EMPRESA “DSC WATER” DEL CANTON SANTA
ELENA, ANO 20217, elaborado por ella estudiante GOMEZ MONTERO DANIELA
CAROLINA, de la Carrera Administracion de Empresas, de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, previo a la obtencion del
titulo de Licenciado en Administracion de Empresas, me permito declarar que una vez
analizado en el sistema antiplagio URKUND, luego de haber cumplido los requerimientos
exigidos de valoracion, ¢l presente proyecto ¢jecutado, se encuentra con el 1% de la valoracidn
permitida, por consiguiente se procede a emitir el presente informe.

Adjunto reporte de similitud.

Atentamente,

Ing. Emanuel Bohéorquez Armijos, MSec.
Cl.: 0919857607
DOCENTE TUTOR



