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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa AGUA VITAL O2 se ha dedicado a la purificacion de agua embotellada para
su comercializacion durante 8 afios, tiempo en el cual ha experimentado las fases de
introduccién, actualmente se encuentra en la etapa de crecimiento, por lo tanto es
indispensable tomar acciones estratégicas para mantener y mejorar de una manera exitosa

el producto en el mercado.

Es por eso que el presente Proyecto de Investigacion se ha enfocado en realizar un amplio
andlisis del entorno interno y externo de la empresa, con el fin de establecer estrategias que
permitan incrementar la gestion de marca de la empresa, y asi incrementar el volumen de

ventas de la misma.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los clientes de la empresa
indican que es importante corregir aspectos como la relegacion de publicidad y
posicionamiento de marca como parte inherente del éxito para las ventas de la marca de
dicha empresa, puesto que estos son factores que la mayoria de los clientes consideran

como un falencia que se debe mejorar.

Asi la propuesta resultante de la investigacién me direccion6 para identificar y disefiar un
Plan de Marketing Digital aplicando estrategias de Gestion de Marca dirigido a los clientes
actuales y potenciales, a través de medios de comunicacion digitales y aplicables para
nuestro proposito y asi incrementar el posicionamiento de la marca de la empresa AGUA
VITAL O2.

PALABRAS CLAVE:

AGUA VITAL 02

GESTION DE MARCA

MARCA

PLAN DE MARKETING DIGITAL
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EJECUTIVE SUMMARY

The company AGUA VITAL 02 has been dedicated to the purification of bottled water for
commercialization for 8 years, time which has experienced phases of introduction, is
currently at the stage of growth, therefore it is essential to take strategic actions to maintain
and improve the way of a successful product on the market.

That's why this research project has focused on making a comprehensive analysis of
internal and external business environment, in order to establish strategies to increase

branding of the company, and thus increase the sales volume of the same.

The data produced by field research applied to customers of the company show that it is
important to correct issues such as the relegation of advertising and branding as an inherent
part of the success in sales of the brand of the company, as these are factors most

customers regard as a shortcoming that should be improved.

So the proposal resulting from the investigation routed by me to identify and design a
Digital Marketing Plan implementing brand management strategies aimed at current and
potential customers through digital media and communication applicable to our purpose

and thus increase positioning the company brand AGUA VITAL O2.

KEYWORDS:

AGUA VITAL 02
BRANDING

BRAND

DIGITAL MARKETING PLAN
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INTRODUCCION

La presente investigacion se estructura en seis capitulos descritos a continuacion:

CAPITULO 1: Se identifica y plantea el problema en estudio, se realiza un analisis de
sus causas y efectos y se formulan objetivos con el fin de justificar la presencia

investigacion.

CAPITULO II: La investigacion se sustenta a través del marco tedrico, donde se
detallan los antecedentes investigativos, el contenido teoérico cientifico asi como un

planteamiento de una respuesta tentativa al problema.

CAPITULO I1I: La metodologia utilizada como métodos y técnicas de investigacion
que se utilizaron para la recoleccion, procesamiento y analisis de la informacion y la

opecionalizacion de las variables.

CAPITULO IV: Recoge el analisis e interpretacion de resultados de la encuesta y

verifica la hipétesis planteada.

CAPITULO V: Detalla las conclusiones y recomendaciones concernientes luego de

haber desarrollado la encuesta y el trabajo investigativo.

CAPITULO VI: Se presenta el desarrollo de la propuesta para ser implantada en la
empresa, asi como antecedentes, justificacion, objetivos, analisis de factibilidad,
metodologia, administracion, evaluacion y prevision de la propuesta.



CAPITULOI.

1. EL PROBLEMA

1.1.-Tema

La Gestion de Marca y el Posicionamiento de Mercado de AGUA VITAL Oz, en la
ciudad de Ambato.

1.2.- Planteamiento del problema

Desconocimiento de la Gestion de Marca afecta el Posicionamiento de Mercado de
AGUA VITAL Oo.

1.2.1 Contextualizacion

MACRO
Analizando la situacion a nivel nacional de las marcas de agua purificada nos damos

cuenta que la competencia de productos es cada vez mayor por ello no permiten un



reconocimiento especifico y se trabaja en el posicionamiento de mercado que permite
reconocer al producto por sus caracteristicas y beneficios, teniendo notablemente en la
region sierra un posicionamiento fuerte por parte de Tesalia Springs Company, mientras
que en la region costa esta por parte de las empresas All Natural o Pure Water, haciendo
que estas empresas hayan logrado posicionarse dentro de su mercado objetivo por
muchos factores pero el principal es el tiempo que estas llevan dentro de dichos

mercados.

El pais, en que se vivimos y el ambiente en el cual operan las empresas no tiene
precedentes; aun cuando los elementos sean los mismos, el ritmo y la complejidad del
cambio hacia nuevas formas o maneras de vivir y nuevos valores son de una magnitud
gue no se habia experimentado nunca. Analizando a nivel nacional segun datos del
INEC obtenemos que un 8,9% de los hogares consumen agua purificada, mientras que a
nivel de instituciones educativas obtenemos un 31,6% y en empresas un 62.8%, siendo
estos los lugares los mas indicados para que la empresa AGUA VITAL Oz2 se posicione
de mejor manera. En el Ecuador se consumen mensualmente 10,8 millones de litros
mensuales de agua purificada, lo que representaria a nivel de hogares 0.95 millones de
litros, en instituciones educativas 3,35 millones de litros y en empresa 6.66 millones de
litros, dandonos excelentes indicadores no solo para posicionarnos en el mercado local
sino con vision futurista y una adecuada administracion incluso llega a posicionarse a

nivel nacional.

MESO

En la provincia de Tungurahua existen cuatro productores de agua purificada, se estima
que solo un 8% de las industrias cumplen con las especificaciones para la purificacion
(AGUA VITAL 02 se encuentra dentro de dicho porcentaje), ya que los restantes son
fabricantes informales. La economia de Tungurahua es una de las mas soélidas de la
Sierra centro, con base en la industria, transporte, comercio, construccion y agricultura.
También se suman la pequefia industria, el turismo y otras actividades que en 2007

generaron USD 1 187 millones segln el Banco Central. Cuero y calzado, carrocerias,



avicultura, agricultura y el sector financiero son los principales generadores de mano de
obra. Sin embargo, el nimero de empresas registradas en el servicio de rentas internas,
se ha ido reduciendo, sugiriendo una mayor concentracion, lo que probablemente refleja
la creciente importancia de la tecnologia y la necesidad de una cierta escala para
enfrentar adecuadamente la mayor competencia provincial. En la provincia de
Tungurahua existen algunas empresas dedicadas a la purificacién de agua, pero pocas o
ninguna de ellas han realizado un trabajo de gestion de marca y posicionamiento de
mercado para ello se necesita trabajar en estrategias que permita al cliente reconocer
con mayor facilidad la marca y asi fidelizar clientes para aumentar el posicionamiento

de la misma.

MICRO

El brindar una mejor percepcion de calidad a los clientes en Ambato es ayudar a
aumentar la confianza en la empresa, apelando a la mejora del posicionamiento de
mercado y con ello, generando una empatia mayor por parte de la audiencia. A esto es
lo que llegaremos con el posicionamiento de mercado, es por ello que se hace necesaria
e inevitable la elaboracion de una propuesta novedosa, Unica y rentable que permita
posicionarse de manera Optima a la empresa Agua Vital Oz dentro del canton Ambato.
Al no dar la importancia que se merece el posicionamiento de mercado, puede
desencadenar una pérdida paulatina de clientes, debido a que cada vez se presenta el
ingreso de una nueva marca, y asi perder el posicionamiento adquirido, genera que los
clientes disminuyan la cantidad de sus pedidos, y hasta lleguen a no volver a comprar,
por su preferencia de distintas marcas existentes en el mercado. En lo que se refiere a
“AGUA VITAL 027, hemos podido notar un deficiente posicionamiento del mercado,
debido a varios factores entre los que sobresale la falta de informacion acerca de los
productos y/o servicios que ofrece, todo esto como consecuencia de la ausencia de una
comunicacion adecuada hacia sus clientes, por lo cual se hace imprescindible la
implantacion de estrategias de comunicacion eficaces para lograr incrementar su
posicionamiento, colocando a la empresa en niveles competitivos y anhelados dentro

del mercado objetivo del canton Ambato.



1.2.2.- Analisis Critico

DESCONOCIMIENTO CLIENTES NO CLIENTES NO LIMITADA LOS CLIENTES
DE LA POBLACION EN RECUERDAN CONOCEN PARTICIPACI PREFIEREN
GENERAL DE LA EL NOMBRE DE ATRIBUTOS DE ON EN EL OTRAS
MARCA LA MARCA LA MARCA MERCADO MARCAS

l l l

INADECUADO POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE AGUA VITAL 02

T ! T

INADECUADA FALTA DE NO EXISTE UN FALTA DE UN LIMITADO
GESTION DE ESTARTEGIAS DEPARTAMENT PLAN DE PRESUPUEST
MARCA DE ODE PUBLICIDAD Y O PARA EL
MARKETING MARKETING PROMOCION AREA DE
MARKETING

Grafico N° 1 Arbol de Problemas
FUENTE: EL AUTOR (2014)
ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014)



AGUA VITAL Oz, tiene una inadecuada gestion de marca proviniendo de una falta de
estrategias de marketing y con un inexistente departamento de marketing, debido a una
falta de un plan de publicidad y promocion destinando un limitado presupuesto para el
area de marketing, obteniendo resultados poco alentadores para la empresa y sus

objetivos a cumplir a largo y corto plazo.

El correcto manejo de los canales de comunicacion le permitird a la empresa AGUA
VITAL Oz, llegar a las metas deseadas; por el momento ésta no es llevada ni controlada
de una forma técnica ni adecuada para ser dirigida de manera correcta para el

posicionamiento de mercado.

Dentro de la empresa AGUA VITAL Oz, se han detectado que existen factores que
contribuyen al problema que atraviesa la misma, teniendo un escaso posicionamiento de
mercado con un manejo administrativo demasiado empirico, con claros y deficientes
resultados en ventas, ingresos y una participacion en el mercado objetivo bastante

cuestionable.

No se ha tomado en cuenta que la empresa AGUA VITAL Oz, tiene una gran ventaja
competitiva que aun no ha sido explotada por parte de sus propietarios; siendo esta
explotada de la forma adecuada lograrian consolidar el producto de tal manera que seria

dificil el quitarle el mercado ganado si esta es posicionada exitosamente.

El correcto manejo de los medios de promocion y publicidad le permitiran a la empresa
Ilegar a los objetivos deseados, por el momento ésta no es llevada ni controlada de una

forma técnica para ser dirigida al segmento de mercado deseado.
1.2.3.- Prognosis
Existe un desconocimiento de la poblacion en general acerca de la marca AGUA

VITAL O2, debido a diversos factores antes ya expuestos, donde los clientes no

recuerdan la marca, ni tampoco conocen los atributos de marca que posee la empresa,



obteniendo una limitada participacion en el mercado, dandonos como resultado que los

clientes prefieran otras maras ya posicionadas en nuestro mercado objetivo.

Debe fortalecerse el posicionamiento de mercado caso contrario siempre va a tener una
limitada participacion dentro del mercado al cual esta direccionado; los clientes
potenciales no van a conocer los beneficios, bondades del producto teniendo una
percepcion de calidad del producto bastante escasa; por ende no se obtendra una
correcta participacion de mercado y tendria una gran tendencia a una iliquidez de la

empresa para posteriormente al cierre de la misma.

1.2.4.-Formulacion Del Problema

¢De qué manera incide la gestion de marca en el posicionamiento de mercado de Agua
Vital Oz, en la ciudad de Ambato?

1.2.5.-Interrogantes

e ;Qué nivel de posicionamiento tiene en el mercado en la ciudad de Ambato la
marca Agua Vital O2?

e ;COmo se relaciona la gestion de marca con el posicionamiento de mercado de
AGUA VITAL 0O2?

e (Qué alternativa de solucion se propondra para aumentar el posicionamiento de

mercado de Agua Vital O2?

1.2.6.- Delimitacion del objeto de investigacién

Conceptual.

Campo: Marketing

Area: Marketing Mix

Aspecto: Posicionamiento de mercado

Espacial: Agua Vital O2.



Ecuador. Tungurahua, Ambato, Marcos Montalvo y Unamuno.
Temporal:  Julio 2013 — Diciembre 2013.

1.3.- Justificacion

Se debe tomar conciencia de que no solamente es importante ofrecer un producto de
calidad y a buen precio, sino, estar ahi antes y después de que se realice la prestacion
del servicio, ya que es importante el uso de herramientas de posicionamiento de
mercado, para consolidar una relacién entre clientes y empresa y asi conseguir la lealtad

hacia la marca.

La intencidn es que los clientes antiguos se fidelicen y asi lograr ganar clientes nuevos.
Tomando en cuenta el analisis para decidir a qué tipos de clientes debe orientarse, como
ponerse en contacto con ellos y cémo realizar un seguimiento de los resultados con el
fin de averiguar los métodos que contribuirian a aumentar el posicionamiento de

mercado.

Es elemental tener en cuenta que siempre gana el que estd més adelante, por esto hay
que adelantarse al mercado para conseguir las preferencias del cliente y posicionarse
para una estabilidad futura del servicio y la fidelizacion de los clientes que es de vital

importancia para el cumplimiento de objetivos y metas trazadas por la empresa.

Es sumamente importante el posicionamiento de mercado para asi ganar un espacio en
la mente de los clientes actuales y potenciales, incluso con ello se puede ganar mayor
percepcion de calidad del producto y por ende mayor prestigio y publicidad de boca en

boca que es la de las mejores que existe y sin ningun costo para la empresa.

Es muy importante que toda organizacion crezca en su produccién como en su espacio
fisico, siendo beneficioso para dicha organizacion, para sus colaboradores (estabilidad
laboral, mejorias salariales, beneficios de ley), como para el estado (ingresos tributarios,

generando trabajo de manera directa e indirecta, costos en general por futuras



importaciones), siendo un pilar importante las empresas para la estabilidad local e
internacional en los paises que estas se encuentren, siendo obligacion del estado ayudar

a incrementar la productividad y por ende la rentabilidad de dichas organizaciones.

1.4.- Objetivos

1.4.1.-General

Analizar como incide la gestion de marca en el posicionamiento de mercado de AGUA

VITAL Oz, en la ciudad de Ambato.
1.4.2.-Especificos

e Investigar la gestion de marca que incide en el nivel de posicionamiento de
mercado de Agua Vital Oz, en la ciudad de Ambato.

e Identificar los componentes para una correcta gestion para el posicionamiento de
mercado de AGUA VITAL Oz, en la ciudad de Ambato.

e Proponer un plan de marketing digital aplicando técnicas de gestion de marca para
aumentar el posicionamiento de mercado de Agua Vital O2, en la ciudad de

Ambato.



CAPITULO II.

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

La tesis de LLERENA. M. (2011), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en
la facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “Las
Estrategias de Publicidad y el Posicionamiento de la Marca Chiqui’s Gel de la Empresa
Confites Fresan de la Ciudad de Ambato.”.

Logrando el posicionamiento de la marca Chiqui’s Gel, la principal beneficiaria es la
empresa Confites FRESAN, sus propietarios y empleados; ya que las ventas se veran
incrementadas, por ende los réditos, se asegura la permanente produccion del producto y

el trabajo continuo; permitiendo estabilidad laboral y bienestar a sus familias. Por otro
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lado también se veran beneficiados nuestros consumidores, principalmente nifios que
podréan disfrutar de una golosina de exquisito sabor y de gran aceptacion. El presente
trabajo de investigacion pretende la aplicacion de estrategias de publicidad para
alcanzar el posicionamiento de la marca Chiqui’s Gel de la empresa Confites Fresan, ya
que el entorno competitivo del mercado actual obliga a buscar un sitial en la mente del
consumidor. Presenta la propuesta que contiene datos informativos, antecedentes de la
propuesta, justificacion, objetivos, analisis de la factibilidad, fundamentacion, modelo

operativo, administracion, y finalmente prevision de la evaluacion.

La tesis de POAQUIZA. B. (2013), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en
la facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “La gestion
de marca y su incidencia en las ventas de la empresa INCALSID Cia. Ltda., Ambato.”.
La industria del calzado en el Ecuador y especialmente en la cuidad de Ambato ha
tenido tiempos dificiles a partir de la dolarizacion, tiempo en que los precios de los
insumos para la produccion subian a diario y la fuga del principal insumo como es el
cuero hacia paises vecinos como es Colombia y Brasil. Pero en los Gltimos afios gracias
a las restricciones impuestas por el Gobierno Nacional se ha vuelto a reactivar la
produccion nacional. Observando el repunte de la produccion local y nacional surge la
necesidad de dar una adecuada gestion para que la empresa de calzado Incalsid de a
conocer sus productos y mejore su posicionamiento en la mente del consumidor, con el
cual nace la elaboracion de estrategias de posicionamiento de marca y que de esta
manera cubra esta necesidad.

La tesis de MOLINA. E. (2011), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en la
facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “El
posicionamiento de la marca Pical y su incidencia en las ventas de la empresa
Manufacturas Americanas de la ciudad de Ambato.”.

La investigacion realizada en los almacenes Pical de la ciudad de Ambato, pretende
definir las causas para posicionar a la marca en el mercado local, y del como competir
con las empresas locales. A través del cuestionario aplicado al segmento del mercado de

la empresa, se definen las necesidades que tiene la misma por lo que se debe aplicar
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reformas que permitan consolidad la imagen comercial, utilizando un plan de
promocion y publicidad que sea aplicable en el mercado. Se estima que la aplicacién del
plan de promocién y publicidad en los almacenes Pical de la ciudad de Ambato
permitira posicionar a la marca para que esta se constituya en un icono de la vestimenta
de los ejecutivos ambatefios. El plan de promocion y publicidad sera analizado y puesto
en marcha por el sefior Gerente comercial y la sefiora jefe regional y encargada de la

administracion general de los locales ambatefios.

La tesis de JIMENES. O. (2011), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en la
facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “Estrategias de
Marketing Digital y su incidencia en el Posicionamiento de los Productos de la empresa
Textiles M&B de la ciudad de Ambato”.

Los medios de comunicacién evolucionan y presentan herramientas como e-research, e-
branding, e-commerce (portales web), e-promotién, e-marketing y otras plataformas
interactivas que se analizan en la investigacion, generan este nuevo canal de difusién
denominado marketing Digital. La investigacion pretende dar a la empresa Textiles
M&B una oportunidad de mejorar su posicionamiento en el mercado con la ayuda del
marketing digital, por medio de su aplicacion podran lograr no solo una participacion en
mercados fisicos si también formar parte de la gran comunidad virtual de comerciantes
en la red, buscando posicionarse entre las mejores brindado productos de calidad y
ganado el prestigio esperando por su propietario. De la misma manera dejo en claro que
las estrategias que se usan en esta investigacion son escogidas de una gama de acciones
que se pueden realizar en internet, tratando de que las mismas se acoplen a Pymes y con
costos reducidos. Las empresas y lectores deberan comprender que todas las acciones
que se optan en la propuesta deben llevarse a cabo sincronizadamente, ya que todas
actian juntamente para obtener resultados satisfactorios de las mismas, no obstante
también pueden elegir el usar las mas distinguidas como la creacion del Portal E-
commerce, SEO, SEM,E-Mail Marketing y Secure Socket Layer, ya que son las de
mayor relevancia y de exigencia en tiempo y dedicacion, pero como autor recomiendo

el uso de todas colectivamente.
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La tesis de SABANDO. N. (2013), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en
la facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “La Gestion
de Marca y su incidencia en el Posicionamiento de la Empresa Artesanal GRANJA
DOMAIS del canton EI Empalme”.

La empresa artesanal “Granja Domais”, es una empresa agroindustrial se ha dedicado a
la produccion y comercializacion de quesos durante 15 afios, tiempo durante el cual ha
experimentado las fases de introduccion, actualmente se encuentra en la etapa de
crecimiento, por lo tanto es indispensable tomar acciones estratégicas para mantener y
mejorar de una manera exitosa el producto en el mercado. Es por esta razén que el
presente trabajo de investigacién se ha enfocado en realizar un amplio andlisis del
entorno interno y externo de la empresa, con el fin de establecer estrategias que
permitan mejorar el posicionamiento tanto para la empresa, como para los distribuidores
que comercializan este producto. Los datos arrojados por la investigacion de campo
aplicada a los clientes de la empresa indican que es importante corregir aspectos como
la gestion de la marca como parte inherente del éxito para las ventas de la marca de
dicha empresa, puesto que estos son factores que la mayoria de los clientes consideran
como una falencia que se deben mejorar. Asi la propuesta resultante de la investigacion
me direccion0 para identificar y disefiar la creacién de valor de marca (Brand Equity)
que contenga las percepciones, emociones y con las cuales se identifica la Granja
Domais para lograr una diferenciacion, mejorar la relevancia, al igual que la estima y el
conocimiento; por otra parte se encontrard estrategias que permitan mejorar el
posicionamiento de la marca y de los productos, de la empresa artesanal “Granja

Domais”, del Canton Empalme.

La tesis de GUEVARA. J. (2010), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en
la facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “La
Publicidad y su incidencia en el Posicionamiento de la Marca Hickory de la empresa
Serviposible S.A, en la ciudad de Bafios”.

La empresa SERVIPOSIBLE S.A. es una organizacion destinada a la prestacion de
servicios y alimentos, destacandose en la venta de comida rapida, “fast food”, con su

marca comercial HICKORY. Esta empresa enfoca sus productos a un target de mercado
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conformado por familias, profesionales y jovenes que tienden a economizar y buscar
maximo rendimiento en los productos que consumen. Sin lograr una ventaja
competitiva tanto en diferenciacién como en liderazgo en costos a través del tiempo,
esto no produjo un posicionamiento estratégico en el mercado. Esta empresa y marca
comercial que en la actualidad forma parte de la Asociacion Ecuatoriana de Franquicias,
nace en el afio del 2001, bajo el anhelo y suefio de empresa de comida alternativa con un
estilo americano. Elaborar un Plan de Publicidad mediante la aplicacion de Estrategias
Below The Line (BTL) para incidir en el posicionamiento de la marca comercial

HICKORY de la empresa Serviposible S.A. en la ciudad de Bafios.

La tesis de PROANO. J. (2012), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en la
facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “Estrategias de
Comercializacién y su incidencia en el Posicionamiento de la Marca CHEMSEARCH
de la empresa N.C.H Ecuador S.A”

La empresa NCH Ecuador S.A. se ha dedicado a la produccion y comercializacion de
productos para mantenimiento industrial e institucional, 35 afios en el mercado nacional,
tiempo en el cual la empresa ha experimentado fases de introduccion del producto,
crecimiento y desarrollo del mercado. La presente investigacion tiene como propdsito
de estudio desarrollar estrategias viables para posicionar y comercializar los productos
de la marca CHEMSEARCH de la empresa NCH Ecuador S.A. y sus derivados en la
zona central del pais. Los datos obtenidos por la investigacion de campo aplicado a
clientes de la empresa NCH Ecuador, indican que es importante aplicar las estrategias
de comercializacion para mejorar el posicionamiento de la marca CHEMSEARCH. Al
identificar todos estos puntos, y el hecho de que el mercado de lubricantes es muy
diverso y competitivo, consideramos una necesidad importantisima el estructurar y
proponer estrategias de comercializacion mediante el cual se fortalecera la
competitividad y liderazgo de nuestra marca, y asi llevarla a ser la marca de lubricantes

mas solicitada por los consumidores y por ende por el canal de distribucion.

La tesis de LAICA. M. (2010), que reposa en la Universidad Técnica de Ambato en la

facultad de Ciencias Administrativas, el tema objeto de la investigacion; “La Publicidad
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y su influencia en el Posicionamiento de mercado de la empresa de lacteos LEITO del
canton Salcedo”

La presente tesis se desarrolla con el principal objetivo de indagar sistematicamente
la publicidad y su influencia en el posicionamiento de mercado en la empresa de
lacteos "LEITO™ del canton salcedo de la ciudad de Latacunga, para asi ayudar a

implementar un plan de publicidad para lograr el posicionamiento de mercado.

2.2.- Fundamentacion filoséfica

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara el paradigma critico-
propositivo, porque no se quedara en una contemplacion pasiva de los fendmenos de

estudio, sino que se propondra alternativas de solucién al problema planteado.

Es hora de despertar al cambio, de romper paradigmas; antes se adquiria un bien o
servicio para satisfacer necesidades basicas, hoy se busca calidad y al mencionar esta
palabra se habla de satisfaccion real, de bajo costo y adaptado al mercado; y el método

para lograr la calidad es el mejoramiento continuo de las organizaciones.

Desde el punto de vista ontoldgico la investigacion de dicho proyecto se fundamenta en
el problema latente de la empresa “Agua Vital O2”, mediante el cual se procede a
investigar, proponer una o unas alternativas de solucion, aplicando un plan adecuado de

marketing digital, con el fin de posicionarse en el mercado.

Epistemoldgicamente el investigador se fundamenta en fuentes de informacion
primarias o de primera mano, que se sustentan con la elaboracion de andlisis y estudios
que se realizan en el proceso, como asi también en fuentes de informacién secundarias o
de segunda mano, tales como revistas, tesis de estudio, libros y otros que permitan el

normal desarrollo de nuestra investigacion.

Desde el aspecto axiologico la empresa esta cimentada en valores éticos y morales tales

como, respeto, lealtad, puntualidad, compromiso, entre otros, permitiendo a la empresa
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tener fidelidad y satisfaccion tanto con clientes internos como externos y de sus
proveedores.

2.3.- Fundamentacion legal.

La ejecucion del presente proyecto de investigacion se sustenta legalmente en la
Constitucion de la Republica del Ecuador, en la Ley Orgéanica del consumidor del
Ecuador, y en la Ley de Servicio de Rentas Internas que se manifiestan en los siguientes

Articulos.

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre
mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los
servicios bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;
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8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y
oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, que induzcan a error en la eleccion 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:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacidn del servicio, asi
como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. 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; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
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Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho
incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios mantendré en su poder, para
informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que

dieron sustento al mensaje.

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.

Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 2.- Sujetos pasivos.- Son sujetos pasivos del impuesto a la renta en calidad de
contribuyentes: las personas naturales, las sucesiones indivisas, las sociedades definidas
como tales por la Ley de Régimen Tributario Interno y sucursales o establecimientos
permanentes de sociedades extranjeras, que obtengan ingresos gravados.

Son sujetos pasivos del impuesto a la renta en calidad de agentes de retencion: las
personas naturales y las sucesiones indivisas obligadas a llevar contabilidad, las
sociedades definidas como tales por la Ley de Régimen Tributario Interno, las
instituciones del Estado y las empresas publicas reguladas por la Ley Organica de
Empresas Publicas y las sucursales o establecimientos permanentes de sociedades
extranjeras, que realicen pagos o acrediten en cuenta valores que constituyan ingresos

gravados para quienes lo reciban.
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Art. 70.- Presentacion de la Declaracién.- La declaracion del Impuesto a la Renta
debera efectuarse en la forma y contenido que, mediante resolucion de caracter general,
defina el Director General del Servicio de Rentas Internas.

Art. 93.- Sujetos a retencion.- Son sujetos a retencion en la fuente, las personas
naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades, inclusive las empresas publicas no

reguladas por la Ley Organica de Empresas Publicas.

Art. 99.- Obligacion de llevar registros de retencién.- Los agentes de retencion estan
obligados a llevar los correspondientes registros contables por las retenciones en la
fuente realizadas y de los pagos por tales retenciones, ademas mantendran un archivo
cronoldgico, de los comprobantes de retencién emitidos por ellos y de las respectivas

declaraciones.

Art. 135.- Crédito tributario por retenciones en la fuente.- Las retenciones en la
fuente dan lugar a crédito tributario que sera aplicado por el contribuyente a quien se le

practicaron tales retenciones en su declaracion de Impuesto a la Renta.

Art. 155.- Crédito tributario por retenciones del IVA.- El sujeto pasivo en su
declaracion, utilizard como crédito tributario la totalidad de las retenciones que se le

hayan efectuado por concepto del IVA.

Art. ... .- Glosario.- Para efectos de la aplicacion de este Impuesto, se establecen las
siguientes definiciones:

a) Bebida: producto en estado liquido, natural o artificial, listo para ingerir directamente
y apto para el consumo humano, contenido en botellas plasticas no retornables sujetas a
este impuesto.

b) Embotellador: persona natural o juridica que envase o rellene las botellas sujetas a
este impuesto con bebidas, conforme la definicion del numeral anterior.

c) Importador: persona natural o juridica que realice importaciones de bebidas,
conforme la definicion del literal a).
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d) Reciclador: persona natural o juridica que se dedica al proceso de acopio de botellas
plasticas desechadas con el fin de exportarlas o convertirlas en insumo para otros
procesos productivos o de exportacion. Los recicladores deberan estar certificados por
el Ministerio de Industrias y Productividad, y deberan cumplir con los requisitos que
dicha entidad defina mediante resolucion.

e) Centro de Acopio: persona natural o juridica, que tenga un espacio fisico destinado
para el almacenamiento de material reciclado y que cuente con maquinaria para la
compactacién de dicho material. Los centros de acopio deberan estar certificados por el
Ministerio de Industrias y Productividad, y deberan cumplir con los requisitos que dicha
entidad defina mediante resolucion. Solo los centros de acopio certificados podran pedir

al Servicio de Rentas Internas el valor a devolver que se detalla mas adelante.

Art. ... .- Declaracion y pago del impuesto.- Los embotelladores declararan y pagaran
el Impuesto Redimible a las Botellas Plasticas no retornables hasta el quinto dia habil
del mes subsiguiente al que se produjere el hecho generador. Los importadores
declarardn y pagaran dicho impuesto en la respectiva declaracion aduanera, previo al
despacho de los bienes por parte del Distrito Aduanero correspondiente. El Servicio de
Rentas Internas establecerd, a través de resolucién, la forma y el contenido de las
declaraciones no aduaneras.

Si los sujetos pasivos presentaren su declaracion fuera de dicho plazo, ademas del
impuesto respectivo, deberan pagar los correspondientes intereses y multas, las cuales
seran liquidadas en la misma declaracion de conformidad a lo establecido en la Ley de
Régimen Tributario Interno, Cédigo Tributario y Cddigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones, segun corresponda.

Los embotelladores deberdn presentar la declaracion mensual hayan o no embotellado
bebidas contenidas en botellas plasticas gravadas con este impuesto. Los importadores
de bebidas en botellas plasticas no retornables gravadas con este impuesto, lo liquidaran

con la declaracion aduanera cada vez que realicen la importacién de dichos bienes.

Art. ... .- Liquidacion del Impuesto.- Para la liquidacion del impuesto a pagar, los

embotelladores multiplicaran el numero de unidades embotelladas por la
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correspondiente tarifa, valor del cual descontaran el nimero de botellas recuperadas y
transferidas al reciclador o centros de acopio hasta el mes siguiente, multiplicado por la
referida tarifa. Y en ningun caso se podran descontar valores utilizados anteriormente.
Cuando el embotellador no pueda determinar de forma exacta el nimero de botellas
recolectadas para efectos de la liquidacion de este impuesto, el valor a descontar seré
igual al equivalente al nimero de botellas plasticas recuperadas expresado en
kilogramos, multiplicado por el respectivo valor equivalente a la tarifa, mismo que sera
fijado semestralmente, por el Servicio de Rentas Internas mediante resolucion.

El valor a descontar en un mes determinado no podra superar al valor que resulte de
multiplicar la tarifa por el nimero de unidades embotelladas o importadas en el mismo
mes, por el mismo sujeto pasivo.

Para efectos de este descuento, solo seran validas aquellas botellas, o su equivalente en
kilogramos, que hayan sido entregadas a los recicladores, las cuales deben estar
debidamente sustentadas mediante el comprobante de venta respectivo. En el
comprobante de venta deberd constar el nimero de unidades o su equivalente en
kilogramos y cumplir con los requisitos establecidos en el Reglamento de
Comprobantes de Venta, Retencion y Documentos Complementarios.

Para la liquidacion del impuesto a pagar, los importadores multiplicaran el nimero de

unidades importadas por la correspondiente tarifa.
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2.4.- Categorias Fundamentales

N

OMERCIALIZACIO

MARKETING
INVESTIGACION

DE MERCADO

ERCADO
OBJETIVO

PLAN DE
MARKETING

BRANDING

POSICIONAMIENTO

GESTION DE DE MERCADO

MARCA

VARIABLE

INDEPENDIENTE Y VARIABLE

DEPENDIENTE X

Grafico N° 2 Superordenacion Conceptual
FUENTE: EL AUTOR (2014)
ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014)
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GESTION DE

MARCA
v v v
IDENTIDAD DE
VALOR DE MARCA MARCA BRANDING
ADMINISTRATCION
PODER DE MARCA DE MARCA
v v v
NOMBRE
LOGOTIPO SLOGAN

COMUNICATIVO

Graéfico N° 3 Subordinacion Variable Independiente

FUENTE: EL AUTOR (2014)
ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014)
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POSICIONAMIENTO
DE MERCADO

v

POSICIONAMIENTO
DE PRODUCTO

!

POSICIONAMIENTO
FRENTE A LA
COMPETENCIA

!

v
POSICIONAMIENTO A
NUESTRO MERCADO

ESPERADO

INNOVACION DE
NUEVOS PRODUCTOS

IDENTIDAD DE
MARCA

'

DIFERENCIACION
DE MARCA

Graéfico N° 4 Subordinacion Variable Dependiente.

FUENTE: EL AUTOR (2014)
ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014)
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- Marketing

Segun Kaotler, Philip ;(2003). Fundamentos de Marketing, 62 edicion, ElI marketing se
refiere también a una funcion o area funcional de la organizacion: el area de marketing,
area comercial, el departamento de marketing, etc. Otra forma de definir este concepto
es considerar marketing todo aquello que una empresa puede hacer para ser percibida en
el mercado (consumidores finales), con una vision de rentabilidad a corto y a largo
plazo.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y opinion
positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su precio, su
relacién con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados, la propia
publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los medios de comunicacion

(relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del marketing.

Segun Drucker, (2006), El marketing es “algo mas que vender; no es algo especializado.
Es la totalidad del negocio vista desde la perspectiva de los consumidores. Por este

motivo la responsabilidad del mercadeo penetra en todas las areas de la empresa.”

Segtin Jerome, McCarthy (2002), opina que es la realizacion de las actividades que pueden

ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a
los deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el mercado.

Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de
los consumidores. EI marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el
objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus

necesidades.

- Plan de Marketing

Segln P. Kotler: “Un PMK es un documento escrito en el que se recogen los objetivos,
las estrategias, los planes de accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente

corporativo, afio tras afio, paso a paso”.
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Las etapas o0 pasos a realizar para la elaboracion de un PMK son las siguientes:

1. Andlisis de la situacion del mercado.

2. Andlisis de oportunidades y amenazas, puntos fuertes y débiles.

3. Analisis de los pasos 1y 2 desde el punto de vista de la Organizacion Comercial.

4. Fijacion de Objetivos como conclusion de los pasos 1, 2 y 3.

5. Estrategias a seguir, utilizando los elementos del Marketing-Mix.

6. Programa de acciones (Quién, qué, cémo, cuando).

7. Presupuestos.

8. Sistema de evaluacion y control.

Cravens, D. (2006, p53) El marketing desarrolla e implementa, evalla y ajusta planes
de marketing para mantener la estrategia por el buen camino. Puesto que la estrategia de
marketing normalmente va mas alld de un afio, resulta uatil desarrollar un plan
estratégico trianual y un plan anual para gestionar las actividades de marketing durante
el afio. Los presupuestos de las actividades ase difieren anualmente. La planificacion es

realmente una serie de planes anules guiados por el plan estratégico de marketing.

Vértice — (2008- 52 paginas) Un plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de
Marketing) es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un

objetivo especifico de mercado.

- Branding

Segun Jerome, McCarthy (2002), La nocién de branding permite referirse al proceso de
construccién de una marca. Se trata, por lo tanto, de la estrategia a seguir para gestionar
los activos vinculados, ya sea de manera directa o indirecta, a un nombre comercial y su
correspondiente logotipo o simbolo.
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Segun Drucker, (2006), El branding busca resaltar el poder de una marca, aquellos
valores de tipo intangible, tales como la singularidad y la credibilidad, que les permiten

diferenciarse de las demas y causar un impacto Unico en el mercado.

Segun Kotler, Philip ;(2003). Proceso de creacion de una marca, en donde se destacan
valores y conceptos relacionados con un modo de vida concreto, con una forma de

sentir, vivir y pensar.

- Gestion de Marca

Segun Naresh Malhotra, es el arte-ciencia-disciplina que nace de la necesidad de
manejar conceptos estratégicos mas perdurables que las propias camparias de

comunicacion.

Segun Duker, (2012). Es el arte-ciencia-disciplina que nace de la necesidad de manejar

conceptos estratégicos méas perdurables que las propias campafias de comunicacion.

Segun Aaker, (2011). El Branding es una disciplina que nace la necesidad manejar

conceptos estratégicos mas perdurables que las propias campafias de comunicacion.

- Comercializacion

Segun Aaker, (2011). Comercializacion es la accién y efecto de comercializar (poner a

la venta un producto o darle las condiciones y vias de distribucién para su venta).

Segun Philip, Kloter (2010). La comercializacion es el conjunto de las acciones
encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades
son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.

Segun Duker, (2012). Comercializacion, intercambio de bienes (productos) y servicios

(productos intangibles) ya sea por dinero o algin otro satisfactor.
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- Investigacion De Mercado

Segun Gonzalez (2013). Se puede definir como la recopilacion y el andlisis de
informacién, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de
forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing estratégico y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,

planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

(ASOCIATION, 2013) La define como: «la recopilacion sistematica, el registro y el
analisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y

Servicios».

Segun Naresh Malhotra, la investigacion de mercadoses "la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacidn de manera sistematica y objetiva, con
el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y
solucidn de problemas y oportunidades de mercadotecnia”

- Mercado Objetivo

Vértice — (2008- 52 péaginas). Designa la totalidad de un espacio preferente donde
confluyen la oferta y la demanda para el intercambio de bienes y servicios. Comprende
entre sus elementos mas importantes el alcance geografico, los canales de distribucion,
las categorias de productos comerciados, el repertorio de competidores directos e
indirectos, los términos de intercambio, y a los representantes de la demanda entre los

que se encuentran influenciadores, prospectos compradores y también el grupo meta.
Segun Drucker, (2006), Un mercado objetivo es el segmento del mercado al que un

producto en particular es dirigido. Generalmente, se define en términos de edad, género

o variables socioeconémicas.
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Segun Philip, Kloter (2010), Denominado también mercado meta, es el mercado al cual
se dirigen la totalidad de nuestros esfuerzos y acciones de marketing, con la finalidad de

que todos ellos se conviertan en clientes reales del producto.

- Posicionamiento de Mercado

Segun Diccionario de Marketing, de Cultural S.A péag. 210). El posicionamiento en
el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen
un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el

producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia.

Segun Kloter y Armstrong (2010). Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugar’
que en la percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que

constituye la principal diferencia que existe entre una esta y su competencia.

Segun Arens (2010). Posicionamiento de Mercado consiste en la decision, por parte de
la empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por

el publico objetivo.

- Valor de Marca

Segun Duker, (2010), El valor de marca es el valor que ha adquirido un producto a lo
largo de su vida. Puede ser calculado comparando los ingresos futuros esperados de un

producto con marca con los ingresos de uno similar sin marca.

Segun Limusa (2007). El valor de marca es el valor afiadido que ésta proporciona al
producto, tal como lo percibe el consumidor. Quedara establecido en la medida en que
pueda conocerse y medirse cuél es el tipo y grado de satisfaccion que provoca en los

consumidores y como ésta afecta a sus respuestas.

(ASOCIATION, 2013). El valor de marca engloba toda la experiencia que sus clientes,

actuales y potenciales, tienen con su empresa, productos o servicios. Se trata de conectar
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con diferentes pablicos sobre una base comun y a partir de alli, articular claramente qué

aspecto puede ser interesante para cada uno de ellos.

- Identidad de Marca

Segun Fleisman, (2008). El objetivo de la diferenciacion es crear algo que sea percibido
en el mercado como unico. Esto no significa que la empresa ignore los costos, sino que

no son el objetivo estratégico.

Segun Aaker, (2009). Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como
tal. Es un producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el

producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos.

Segln Duker, (2010). Es que al ser el &mbito de las percepciones, se juega sobre todo en

la mente del consumidor.

- Poder de Marca

Segun Tom Peter, (ElI Meollo del Marketing, 2009). Lo que constituye la diferenciacion
parte precisamente de los intangibles de una empresa: valor, credibilidad y singularidad

de una marca.

Segun Naresh (2008). Aquellos valores de tipo intangible, tales como la singularidad y
la credibilidad, que les permiten diferenciarse de las demas y causar un impacto Unico

en el mercado.
Segun Eyssautier de la Moya (2006). Si una empresa trata a una marca como un mero

nombre, se equivoca. El desafio de la denominacién de marca es crear una serie de

profundas asociaciones positivas que la reflejen.
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- Logotipo

Segun Luqgue (2007). Es el nombre de la empresa, que puede formarse por letras,
abreviaturas, cifras, acronimos, etc. Muchas compafiias construyen su identidad visual

con una tipografia especial, adicionandole el simbolo.

Segun Lambin (1990). EIl logotipo y el simbolo constituyen la identidad de la empresa

y, entre los dos, conforman su personalidad fisica.

Segun Jerome Mc. Carthy (2000). Para que un logotipo resulte congruente y exitoso,
una manera de conforme al principio fundamental del disefio donde «menos es mas», la

simplicidad permite que sea:

Legible - hasta el tamafio mas pequefio.
Escalable - a cualquier tamario requerido.
Reproducible - sin restricciones materiales.

Distinguible - tanto en positivo como en negativo.

o B~ WD

Memorable - que impacte y no se olvide.

- Nombre Comunicativo

Segun Guillermo Brea (2011). Es la denominacion breve por la que es reconocida una
empresa, y por lo general, es diferente del nombre juridico o razén social de la empresa.
Generalmente, el nombre comunicativo se inicia con la creacion del logotipo, pero, con
el paso de los afios, la gente tiende a olvidar la forma tipogréafica del logo y lo que queda
en la mente es el nombre. Un buen nombre constituye un valioso activo para una

empresa.

- Slogan

Segun Kloter y Keller (2006). Es la expresion de la identidad de una compafiia

manifestada a través de un grafismo que la representa desde el punto de vista material.
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Por definicion, el simbolo es un elemento material que estad en un lugar de otra cosa

ausente, con la que no existe relacion causal y a la cual representa por convencion.

Segun Tom Peters (2010). Es un anuncio publicitario se entiende como frase
identificativa en un contexto comercial o politico (en el caso de la propaganda), y como
expresion repetitiva de una idea o de un propoésito publicitario para resumirlo y

representarlo en un dicho.

Segun Dasi y Martinez (2000). También se puede decir que es el complemento de un

producto, persona, institucion, entre otras para formar confianza.

- Posicionamiento de Producto

Segln Hermida, Serra y Kastika (2001). El posicionamiento en el mercado de un
producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto a
partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente

de los clientes en relacién de los productos de la competencia.

Segln José A. Fernandez Arena (2009). La posicién de un producto depende de la
compleja serie de percepciones, impresiones y sentimiento que tiene los compradores en

cuanto al producto y en comparacion de los productos de la competencia.

Segn Duker. (2010). El posicionamiento se puede definir como la imagen de un
producto en relacién con productos que compiten directamente con el y con respecto a
otros productos vendidos por la misma compafiia.

- Posicionamiento frente a la competencia

Segun Philip Kloter, (2010). Las empresas pobres de desentienden de sus competidores;

las empresas del monton copian a sus competidores; las empresas ganadoras marcan el

camino a sus competidores.
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Segun Oscar Fajardo, (2012). El proposito del posicionamiento estratégico es lograr la

ventaja competitiva a través de mantener lo que diferencia de una compafiia de otra.

Segun Duker, (2011). Imagen percibida por los consumidores de la compafiia en

relacion con la competencia.

- Posicionamiento a nuestro mercado esperado.

Segun Gil, (2000). Buena parte del posicionamiento onpage serd como hasta ahora
(velocidad de carga, etc.) pero el posicionamiento offpage, concretamente en lo que a
Link Building se refiere, sera diferente. El “anchor” perdera fuerza (ya lo esta haciendo)

y la semantica serd el punto diferenciador.

Segun Kloter, (2003). Todas las empresas buscan ser reconocidas por sus consumidores,

debido a que es una de las razones del negocio.

Segun Duker, (2008). Para posicionar una empresa en el mercado o en la mente de
su segmento metahay una serie de acciones previas que es indispensable tener en
cuenta, analisis de la empresa, analisis del mercado y sus principales plyers, desarrollo

de estrategia de posicionamiento, ejecucion y control.

- Innovacion a nuevos productos

Segun Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. Pag. 120). En efecto, tener ideas es
sencillo, tener buenas ideas ya es mas complicado, pero lo que realmente constituye un
reto estratégico para las empresas es generar continuamente buenas ideas y convertirlas

en productos y servicios con éxito comercial en el mercado.

Segun Pujol, B (2003). A menudo se asocia la innovacion con una actividad relacionada
con la creatividad, el azar o la inspiracion de un momento. Pero estos elementos, que
pueden ser importantes para que se dé el proceso de innovacién, son sélo algunos de los

componentes que intervienen en dicho proceso.
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- Identidad de Marca

Segun Muiz, 2da. Edicion. Cap 2. Pag 28. La ldentidad de Marca es la apuesta
estratégica que hace una marca por ser percibida de una manera determinada porque
considera que esa percepcion puede ofrecerle una ventaja competitiva en el mercado. La
Identidad de Marca no es la Imagen de Marca (el modo en el que los consumidores
perciben en la actualidad a la marca), aungue lo ideal es que ambos elementos tiendan a

ser el mismo.

Segln Duker, (2010). La identidad de un producto o imagen de marca son comunmente
los atributos asociados con una marca, como el propietario de la marca quiere que el
consumidor perciba la marca- y por extension la compafiia, organizacion, producto o

servicio.

Segun Fleisman, (2008). El conjunto de elementos caracteristicos que construyen

nuestra marca. Que podemos crear y gestionar mediante el Branding.

2.5.- Hipotesis

Ho.- La aplicacion de un Plan de Marketing digital aplicando técnicas de gestion de

marca no permite mejorar el posicionamiento de mercado de AGUA VITAL O2.

H1.- La aplicacion de un Plan de Marketing digital aplicando técnicas de gestion de

marca permite mejorar el posicionamiento de mercado de AGUA VITAL O2.

2.6 Seflalamiento de las variables

2.6.1 Variable Independiente

X= Gestion de Marca.
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2.6.2. Variable Dependiente

Y= Posicionamiento de Mercado.
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CAPITULO I11.

3. MARCO METOLOGICO

3.1. Modalidad Baésica de la Investigacion

De conformidad con el paradigma critico-propositivo, seleccionado en la
fundamentacion filosofica, corresponde mencionar los enfoques cuali-cuantitativo por
las siguientes razones:

- Esté orientado hacia la comprensién del problema que se encuentra en estudio, porque
entiende, de qué manera estd formado y hacia dénde se ha llegado con la
investigacion.

- Posee una perspectiva desde adentro, es decir, se mira el problema propiamente dicho,
desde su origen y tal como se da en la realidad para que tenga solucién eficiente.

- Se ha dirigido al descubrimiento de la hipotesis, ya por medio de esta se da una
respuesta tentativa al problema objeto de estudio; en base a ello se ha permitido una

vision mas clara para poder resolver dicho problema.
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- El presente también pone énfasis en el proceso, de alli la importancia de éste, porque
se necesita saber el desarrollo del problema para poder realizar una retroalimentacion
y saber la parte que requiere ser resuelta.

- Posee una posicion dinamica, es decir, que mira al problema de manera cambiante, de
forma evolutiva; para ello es un poco mas concreto poder saber la complicacion

precisa de lo que se ha investigado.

3.2. Tipo de Investigacion

Investigacion de Bibliogréfica

Esta investigacion se ha sustentado en libros, revistas, periddicos, entre otros elementos
de lectura cientifica, los cuales permitieron saber un poco mas a fondo sobre las
variables del problema y obtener mayor conocimientos cientificos para poder justificar
claramente el mismo, dando a conocer de manera clara y precisa cada uno de los
criterios de la informacion obtenida.Aqui se manifiesta la informacion del pasado,
presente y de manera pronosticada, cabe recalcar que es sumamente eficiente dicha

indagacion, de esta forma se pudo seguir con la investigacion del problema en estudio.

Investigaciéon de Campo

La investigacion de campo es tal y como se presentan los hechos y es por aquella razén
que se implementd la misma para obtener informacion directa de los acontecimientos tal
y como se dan en la realidad, a su vez se tuvo contacto inmediato con las personas
involucradas en el fendmeno en estudio y en base a ello se pudo dar una solucién mas
acertada a los requerimientos, tanto de los clientes como de los directivos de la empresa
AGUA VITAL O2.

3.3. Nivel de Investigacion

Investigacion Descriptiva

En esta investigacion se detallan las caracteristicas més relevantes del problema objeto
de estudio, descubrir el origen y el desarrollo, es decir, se descubrié el problema en una

circunstancia temporo-espacial, detallando como es y cdmo se manifiesta en la realidad.
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Investigacion Correlacional

Para la ejecucion de la investigacion se aplico la investigacion correlacionada para
medir el grado de relacion que existe entre las dos variables objeto de estudio,

utilizando la estadistica inferencial.

La investigacion antes mencionada se orienté a medir el efecto que causo una nueva
gestion de marca en el posicionamiento de mercado basado en la reconocimiento de
marca, de alli no se realiz6 la prueba del Ji Cuadrado, debido a que el tamafio de la
muestra no supera los 100 clientes en la ciudad de Ambato, en el cual se permitio
calcular la probabilidad de obtener resultados que Unicamente por efecto de azar se

desvian de la expectativas en la magnitud observada.

3.4. Poblacién y Muestra

3.4.1.- Poblacién

La poblaciéon para la presente investigacion estard compuesta por los clientes y
consumidores de la empresa AGUA VITAL Oz, siendo estos clientes de entidades

bancarias, educativas, empresas y hogares de la ciudad de Ambato.

3.4.1.1 Poblacion Finita: Es medible, es aquella que indica que es posible alcanzarse o
sobrepasarse al contar, y que posee o incluye un ndmero limitado de medidas y

observaciones.

Por ejemplo el nimero de alumnos de un centro de ensefianza, o el nimero de clientes o

consumidores de una empresa.

3.4.1.2 Poblacion Infinita: Imposible de medir, es infinita si se incluye un gran
conjunto de medidas y observaciones que no pueden alcanzarse en el conteo. Son
poblaciones infinitas porque hipotéticamente no existe limite en cuanto al nimero de

observaciones que cada uno de ellos puede generar.
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Por ejemplo si se realizara un estudio sobre los productos que hay en el mercado. Hay

tantos y de tantas calidades que esta poblacion podria considerarse infinita.
3.4.2.- Muestra

Para obtener la poblacidn para la realizacion de la presente investigacion nos valdremos
de la totalidad de los clientes de la empresa AGUA VITAL Oz, dentro de la ciudad de
Ambato, llegando a tener una muestra igual a 98 clientes, comprendidos entre
instituciones bancarias, instituciones educativas y clientes de la ciudad, quedando
establecida la formula matematica de chi cuadrado, de manera explicita, representada de

la siguiente forma:
R L i
fe
En donde:
X?= chi cuadrado.

fo = frecuencia observada.

fe = frecuencia esperada.
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3.5. Operacionalizacion de variables
3.5.1.- Variable Independiente GESTION DE MARCA
Tabla N° 1 Variable Independiente GESTION DE MARCA

CONCEPTO

Proceso de hacer y construir
una marca (en inglés, brand
equity) mediante la
administracion estratégica
del conjunto total de activos
vinculados en forma directa
o indirecta al nombre y/o
simbolo (Representacion
Gréfica) que identifican a la
marca, tanto para el cliente
como para la empresa
propietaria de la marca.

CATEGORIAS
Marca

Representacion
Gréfica

INDICADORES
Original

Perdurable
Facil de recordar

Facil de pronunciar

Facil de reconocer

Logotipo

Nombre

Simbolo

ITEMS BASICOS

¢ Qué considera usted que es lo mas importante
de una marca?

¢Cuando usted observa la etiqueta de un
botellén de agua que considera lo méas
importante?

TECNICAS

Encuestas
clientes
externos

FUENTE: EL AUTOR (2014)

ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014).
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3.5.2.- Variable dependiente POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Tabla N° 2 Variable dependiente POSICIONAMIENTO DE MERCADO

CONCEPTO

Es la manera en la
que los clientes
definen un producto
a partir de sus
atributos (fisicos,
funcionales y/o
psicoldgicos), es
decir, el lugar mental
que ocupa la
concepcién del
producto y su
imagen en relacion
de los productos de
la competencia.

CATEGORIAS
Producto

Atributos
Fisicos

Atributos
Funcionales

Atributos
Psicoldgicos

INDICADORES

Envase

Etiquetado

Precio

Presentacion

Color, Sabor, Olor, Embalaje,
Variedad, Disefio

Calidad

Marca

ITEMS BASICOS

¢Cuando usted adquiere agua embotellada cual
es el factor mas importante que influye en su
decision?

¢ Qué atributos funcionales considera usted
importantes al momento de adquirir agua
embotellada?

¢ Qué atributo psicoldgico considera usted mas
importante al momento de adquirir agua
embotellada?

TECNICAS

Encuestas
clientes
externos

FUENTE: EL AUTOR (2014)

ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014).
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3.6 Recolecciéon de informacioén

Tabla N° 3 Recoleccién de informacién

TIPOS DE INFORMACION

TECNICAS DE
INVESTIGACION

INTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

1.Informacién secundaria

2.- Informacion Primaria

1.1.-Lectura cientifica

1.2.- Fichaje

2.1 Entrevista

2.2 Encuesta

1.1.1 Tesis de grado, libros
administracion, libros de
ventajas competitivas,
articulos de ventajas
competitivas, libros de
marketing, libros de

Administracion.

1.1.2Fichas

Bibliograficas

2.1.1 .-Grabadora

2.1.2- Cuestionario

FUENTE: EL AUTOR (2014)

ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014).
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Tabla N° 4 Preguntas Basicas

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢Para qué?

Para solucionar el problema del posicionamiento de

mercado de la empresa AGUA VITAL O2.

¢A qué personas o sujetos?

A clientes externos de la ciudad de Ambato.

¢Quién?

Eduardo Paul Rodriguez Celi.

¢Cuando?

Posterior a la aprobacion del perfil.

éLugar de la recoleccion de

la informacion?

Ambato

éCuantas veces?

Las veces que sean necesarias

¢Qué técnicas de

recoleccion utilizaria?

Encuesta, entrevista.

FUENTE: EL AUTOR (2014).

ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014).

3.7 Procesamiento y Analisis de la Informacion

Una vez realizada toda la labor de la recoleccién de datos e informacion se procedera a

su tabulacion e interpretacion. Este punto nos permitira corregir errores que puedan

haberse producido en la redaccién del cuestionario.

Cada alternativa de respuesta sera redactada de forma comprensible para el encuestado,

mientras que la tabulacién serd computarizada.

Luego de la tabulacion los datos presentados para su analisis a través de estadigrafos.

La informacién sera analizada a través de la estadistica descriptiva ya que resume y

organiza los datos y el estadigrafo seleccionado para hacerlo es el porcentaje

(frecuencia).
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Se utilizard una presentacion grafica circular o de pastel para presentar los resultados
obtenidos.

Los resultados obtenidos seran analizados primero individualmente y posteriormente en

conjunto para facilitar su comprension, mientras que para el andlisis de la hipotesis se

utilizara el método de Chi Cuadrado para aceptarla o rechazarla.
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CAPITULO IV.

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Andlisis de los Resultados.

Las encuestas fueron realizadas a los 98 clientes externos en el canton Ambato de la
empresa AGUA VITAL Oz, con el fin de conocer la apreciacion, requerimientos y
necesidades de los clientes para con la empresa con respecto al producto y servicio para
desarrollar una adecuada gestion de marca para su posterior posicionamiento de
mercado.

4.2 Interpretacion de los Datos.

ENCUESTA DIRECCIONADA A LOS CLIENTES EXTERNOS
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1. ¢Qué es lo mas importante para usted de una marca?
Tabla N° 5 Marca

Opciones Frecuencia Porcentaje
Originalidad 43 43,9%
Perdurable 7 7,1%
Fécil de pronunciar 14 14,3%
Facil de recordar 22 22,4%
Facil de identificar 12 12,2%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Gréafico N° 5 Marca

B Originalidad

M Perdurable

m Facil de pronunciar
M Facil de recordar
M Facil de identificar

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total del nimero de encuestados, el 43.9% de los clientes dicen que la originalidad
es lo mas importante de una marca, el 22.4% indican que la marca debe ser facil de
recordar, el 14.3% considera que la marca debe ser facil de pronunciar, un 12.2%
deduce que la marca debe ser facil de identificar, mientras que un 7.1% manifiesta que
la marca debe ser perdurable.

Interpretacion

La originalidad de una marca predomina de manera amplia dentro de los clientes, este el
factor mas importante a ser considerado dentro de una marca, mientras que para ciertos
clientes les interesa méas que sea facil de reconocer.
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2. ¢Para usted la presentacion del envase influye en la toma de decision de

compra?

Tabla N° 6 Presentacion del Envase
Opciones Frecuencia Porcentaje

Siempre 36 36,7%
Casi 21 21,4%
siempre
A veces 19 19,4%
Casi nunca 13 13,3%
Nunca 9 9,2%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Grafico N° 6 Presentacion del Envase

H Siempre

M Casi
siempre
A veces

B Casi nunca

® Nunca

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total de las 98 encuestas realizadas a los clientes, el 36.7% de los encuestados
concuerdan que la presentacion del envase siempre influye en la decisién de compra, el
21.4% considera que casi siempre influye, mientras que para un 19.4% a veces influye,
por otra parte un 13.3% casi nunca influye y por altimo el 9.2% indica que nunca
influye el envase en la decision de compra.

Interpretacion

El envase del agua es un factor importante al momento de tomar la decision de compra
para su conformidad, pero también existe inconformidad por dicho envase por el
deterioro del mismo que genera una percepcion negativa del botellon y por lo tanto

estan dejando de lado los clientes el servicio de la empresa.
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3. ¢Cuando usted observa la etiqueta de un botellén de agua que considera lo més

importante?

Tabla N° 7 Etiqueta
Opciones Frecuencia Porcentaje

Logotipo 30 30,6%
Nombre 28 28,6%
Simbolo 40 40,8%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Gréfico N° 7 Etiqueta

M Logotipo

B Nombre

= Simbolo

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas, el 40.8% de los encuestados considera
que lo mas importante al momento de observar una etiqueta de un botellén es el
simbolo, para un 30.6% lo mas importante es el logotipo y por Gltimo para un 28.6% es
el nombre lo méas importante de una etiqueta de botell6n al momento de ser observada.
Interpretacion

El simbolo es lo mé&s representativo dentro de una etiqueta, siendo este lo mas
primordial al momento de recordar algun tipo de etiqueta de botellon, siendo para un
menor namero el logotipo lo mas importante.
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4. ¢En usted influye los diferentes tipos de publicidad y/o promocion al momento
de comprar agua embotellada?

Tabla N° 8 Tipos de publicidad
Opciones Frecuencia Porcentaje

Siempre 22 22,4%
Casl 50 51,0%
siempre
A veces 11 11,2%
Casi nunca 10 10,2%
Nunca 5 51%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Graéfico N° 8 Tipos de publicidad

10,2% >1%

M Siempre

11,2% M Casi siempre
A veces

m Casi nunca

M Nunca

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total del numero de encuestados, el 51.0% indican que casi siempre influyen los
diferentes tipos de publicidad y promocion al momento de compra agua embotellada,
para un 22.4% siempre influyen, mientras que para un 11.2% a veces influye, el 10.2%
indica que casi nunca influye y para un 5.1% nunca influyen los diferentes tipos de
promocioén y publicidad al momento de compra agua embotellada.

Interpretacion

Las campafias constantes de las marcas existentes en el mercado hacen que las mismas
se encuentre posicionadas de tal forma que el cliente tiene en la menta una marca
determinada al momento de comprar agua embotellada, pero para un nimero reducido
las campafias publicitarias y/o promocionales no son suficientes y van mas alla en

calidad, variedad, entre otros.

49



5. ¢Cuando usted compra agua embotellada que factor influye en su decision?

Tabla N° 9 Decision de compra
Opciones Frecuencia Porcentaje

Envase 22 22,4%
Etiquetado 15 15,3%
Precio 35 35,7%
Cantidad 26 26,5%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Grafico N° 9 Decisién de compra

M Envase
M Etiquetado
M Precio

H Cantidad

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total de las 98 encuestas realizadas a los clientes, el 35.7% indica que el precio es el
factor que mas influye en su decision, para un 26.5% el etiquetado influye mayormente,
mientras que para un 22.4% influye el envase y por ultimo para un 15.3% el etiquetado
es el factor que mayormente influye en su decision.

Interpretacion

El precio con el que se oferta el botelldn a sus clientes, es notablemente satisfactorio el
porcentaje de aceptacion, pero se ha presentado en algunos casos que no es un factor
predominante el precio.
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6. ¢Para usted qué valor agregado que brinda la empresa es mas importante?

Tabla N° 10 Valor agregado

Opciones Frecuencia Porcentaje
Lavado dispensadores 16 16,3%

Desinfeccion

s 58 59,2%
Dispensadores
Entrega a domicilio 24 24,5%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Gréfico N° 10 Valor agregado

B Lavado dispensadores

B Desinfeccion dispensadores

Entrega a domicilio

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas, el 59.2% sefiala que la desinfeccion de
los dispensadores es el valor agregado mas importante de la empresa, para un 24.5% la
entrega a domicilio es lo mas importante y por ultimo el 16.3% indica que el lavado de
dispensadores es el valor agregado mas importante de la empresa.

Interpretacion

De los valores agregados brindados por la empresa los clientes reciben de manera
eficiente la desinfeccion de sus dispensadores, mientras que en menor proporcion
existen clientes que no reciben este valor agregado que optan por algun otro valor

agregado debido a la mala comunicacion por parte de los distribuidores.
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7. ¢Qué atributos funcionales considera usted importantes al momento de

comprar agua embotellada?

Tabla N° 11 Atributos Funcionales
Opciones Frecuencia Porcentaje

Color 18 18,4%
Sabor 26 26,5%
Olor 22 22,4%
Variedad 20 20,4%
Disefio 12 12,2%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Gréafico N° 11 Atributos Funcionales

H Color

B Sabor

= Olor

M Variedad

m Disefio

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Analisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas un 26.5% indica que el atributo funcional
mas relevante al momento de compra agua es el sabor, el 22.4% deduce que es el olor,
para un 20.4% es la variedad, para un 18.4% es el color, y por Gltimo para un 12.2% es
el disefio el atributo funcional mas importante al momento de compra agua embotellada.
Interpretacion

Los clientes consumen el producto por su sabor y su olor, pero en menor porcentaje

desestiman a la empresa por su escasa variedad.
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8. ¢Qué atributo psicolégico considera usted méas importante al momento de
comprar agua embotellada?

Tabla N° 12 Atributo Psicol6gico
Opciones Frecuencia Porcentaje

Calidad 36 36,7%
Marca 62 63,3%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Graéfico N° 12 Atributo Psicolégico

M Calidad

® Marca

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Analisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas, el 63.3% indica que la marca es el
atributo psicoldgico méas importante al momento de compra agua embotellada, mientras
que para un 36.7% es la calidad lo méas importante dentro de los atributos psicolégicos
al momento de comprar agua embotellada.

Interpretacion

El mercado en el cual esta presente AGUA VITAL 02 indica en un 63,3% que la marca

es un factor primordial al momento de compra de agua embotellada, pero para un menor

numero de clientes es importante la calidad de la misma.
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9. ¢Es primordial que la o las personas que entregan este producto en su

domicilio, empresa y/o colegio estén impecables con su presentacion personal?

Tabla N° 13 Presentacion Personal
Opciones  Frecuencia Porcentaje

Siempre 22 22,4%
Casi siempre 42 42,9%
A veces 30 30,6%
Casi nunca 3 3,1%
Nunca 1 1,0%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Grafico N° 13 Presentacion Personal
3,1% 1,0%

H Siempre

B Casi siempre
A veces

B Casi nunca

M Nunca

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas, el 42.9% indica que casi siempre es
primordial la presentacion personal de quienes entregan este producto, para un 30.6% a
veces es primordial, el 22.45 indica que siempre es primordial, el 3.1% deduce que casi
nunca es primordial y por ltimo para un 1.0% nunca es primordial la presentacion
personal de las personas que entregan este producto.

Interpretacion

Las empresas en donde se entregan los botellones no amerita que el repartidor de
AGUA VITAL 02 se encuentre presentado de una manera formal, pero en instituciones

bancarias o0 educativas se vuelve mas necesaria dicha presentacion.
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10. ¢Cree usted que el medio de transporte de los botellones es el adecuado?

Tabla N° 14 Medio de transporte
Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 88 89,8%
No 10 10,2%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Gréfico N° 14 Medio de transporte

mSi

m No

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Analisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas el 89.8% cree que el transporte utilizado
para los botellones es el adecuado, mientras que para un 10.2% no cree que sea el
transporte adecuado para los botellones.

Interpretacion

Con la amplia trayectoria brindando este servicio se ha ido evolucionando de tal manera
que los actuales clientes se sienten seguros del medio en que se transportan los
botellones, pero con un nimero determinado de clientes ain no se genera seguridad del
transporte.
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11. ¢ Cuéndo usted compra agua embotellada que marca se le viene a la mente?

Tabla N° 15 Marca en Mente
Opciones  Frecuencia Porcentaje

Agua Vital
g 02 22 22,4%
Tesalia 50 51,0%
Pure Water 26 26,5%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Gréfico N° 15 Marca en Mente

B Agua Vital 02

H Tesalia

W Pure Water

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Anélisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas, un 51.0% sefiala que Tesalia es la marca
que se le viene a la mente cuando compra agua embotellada, para un 26.5% es Pure
Water y por ultimo el 22.4% indica que AGUA VITAL O2 es la marca que se le viene a
la mente cuando compra agua embotellada.

Interpretacion

Existen marcas posicionadas con mayor tiempo en el mercado y en la mente del
consumidor, por la poca competencia en sus afios de crecimiento o por otros factores
similares, mientras que las empresas de menor posicionamiento se especializan en

brindar valores agregados para fidelizar clientes e irse posicionando de mejor manera.
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12. ¢ Esté satisfecho con el servicio prestado por Agua Vital 02?

Tabla N° 16 Servicio
Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 45 45,9%
No 53 54,1%
TOTAL 98 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Gréfico N° 16 Servicio

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: RODRIGUEZ, Eduardo

Andlisis

Del total del 100% de las encuestas realizadas, para un 54.1% indica que no estan

satisfechos con el servicio brindado por la empresa, mientras que para el 45.9% indican

que si estan de acuerdo con el servicio brindado por parte de la empresa.

Interpretacion

El personal de trabajo que presta el servicio, en ciertas ocasiones no son los adecuados,

por esta raz6n un nimero determinado de clientes sienten inconformidad a la hora de

recibir el servicio que brindan los colaboradores de la empresa.
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4.3 Verificacion de Hipotesis

4.3.1 Modelo Légico

Ho.- La aplicacion de un Plan de Marketing Digital aplicando técnicas de gestion de
marca no permite mejorar el posicionamiento de mercado de AGUA VITAL O2.

H1.- La aplicacion de un Plan de Marketing Digital aplicando técnicas de gestion de

marca permite mejorar el posicionamiento de mercado de AGUA VITAL O2.

4.3.2 Nivel de Significancia

Por tratarse de una investigacion de caracter social, se ha decidido como nivel de

significancia del 95%.

4.3.3 Grados de Libertad

(F - 1)(C - 1)
G-1E-1)
B (2)

8

Chi estimado: 15.5

4.3.4 Frecuencia Observada

Se defini6 con los datos obtenidos en la encuesta, que se detallan en el siguiente cuadro:
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Tabla N° 17 Frecuencias Observadas

PREGUNTA

Siempre

Casi
Siempre

A veces

Casi
Nunca

Nunca

TOTAL

¢Para usted la
presentacion
del envase
influye en la
toma de
decisidn de
compra?

36

21

19

13

98

(En usted
influye los
diferentes

tipos de
publicidad y/o
promocion al
momento  de
comprar agua
embotellada?

22

50

11

10

98

¢Es primordial
que la o las
personas que
entregan este
producto en su
domicilio,
empresa  y/o
colegio estén
impecables
con su
presentacion
personal?

22

42

30

98

80

113

60

26

15

294

FUENTE: Encuestas realizadas a los clientes externos (2014)
ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014)
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XZ

Tabla N° 18 Calculos de Chi cuadrada

_ 2
_y(©O—E)F

E

o) E O-E (O-E)? (O-E)2/E

36 26,67 9,33 87,05 3,263967

21 37,67 -16,67 277,89 7,37695779

19 20 1 1 0,05

13 8,67 433 18,75 2,16262976

9 5 4 16 3.2

22 26,67 4,67 21,81 0,81777278

50 37,67 12,33 152,03 4,03583754

11 20 9 81 4,05

10 8,67 1,33 1,77 0,20415225

5 5 0 0 0

22 26,67 4,67 21,81 0,81777278

42 37,67 433 18,75 0,49774356

30 20 10 100 5

3 8,67 5,67 32,15 3,70818916

1 5 4 16 3,2
CHI CUADRADA CALCULADA 38,3850226

FUENTE: Encuestas realizadas a los clientes externos (2014)

ELABORADO: RODRIGUEZ, Eduardo (2014)
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Gréafico N° 17 Chi cuadrada

0,08

0,06 -

0,04 | 356.58 SE ACEPTA HI

0,02

15.5 SERECHAZA HO

4.4 DecisiOn

Siendo la Chi cuadrada calculada 38,3850226 es mayor que la tabular 15.5, por lo tanto
se rechaza la hipétesis nula y por consiguiente se acepta la hipétesis alternativa en la
que se manifiesta; La aplicacion de un Plan de Marketing Digital aplicando técnicas
de gestion de marca permite mejorar el posicionamiento de mercado de AGUA
VITAL O2.
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CAPITULOV.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e Los clientes y/o usuarios tienen en general un aceptable criterio acerca del
producto de AGUA VITAL O2 como empresa mas no COmMO marca,
desconociendo la gran mayoria de productos y/o servicios que se ofrecen.

e La originalidad es lo mas significativo para los clientes y/o usuarios de una
marca, este es el inicio para la creacion de una marca y su posterior
posicionamiento en el mercado al cual este se encuentre direccionado.

o El correcto etiquetado del producto tiene mucho que ver al momento de la toma
de decision de compra del botellon, siendo el simbolo el mayor grado de
importancia que los clientes y/o usuarios le dan.

e EIl producto estrella (botellon de agua) de AGUA VITAL O2 tiene una gran

aceptacién en el mercado, pero muy escaso posicionamiento de marca.
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e AGUA VITAL 02 no cuenta con una distribucion eficiente que le permite
abarcar a mas sectores, ni tampoco establece frecuencias de visita y
sectorizaciones.

e La mayor parte de los clientes y/o usuarios de AGUA VITAL O2 no estan
satisfechos con el servicio brindado por parte de colaboradores de la empresa,
las debilidades son varias y esto hace que la fidelizacion de nuevos clientes sea

escasa, optando por otras empresas que ofertan un similar servicio.

5.2 Recomendaciones

e Es necesario potenciar aun mas el criterio aceptable que tienen los clientes y/o
usuarios, con un adecuado canal de comunicacion para dar a conocer los
productos y/o servicios que no son promocionados adecuadamente.

e Para incrementar el desarrollo de la empresa AGUA VITAL 02, se ve la
necesaria creacion e implementacion de un Plan de Marketing Digital, siendo
este el méas accesible para la empresa debido a su bajo costo de mantenimiento,
pero alto grado de alcance hacia el publico objetivo al cual se pretende llegar
con dicho plan.

e EIl posicionamiento de marca es importante dentro de una empresa, por ello
AGUA VITAL 02, debera cambiar su imagen visual, slogan, etiqueta, entre
otros para lograr captar mayor atencion por parte de su mercado meta.

e Con una correcta sectorizacion y estableciendo frecuencias de ruta se ganaria
mucho en recursos tales como ahorro de combustible, Ilantas, entre otros y esos
recursos destinarlos a impulsar la promocion y/o publicidad de la empresa como
de sus productos que tienen baja rotacién en el mercado.

e Desarrollar e implementar programas de capacitacion que sean los correctos para
sus colaboradores en las distintas areas de trabajo, lo cual permitira mejorar la
atencion al cliente en aspectos como: comunicacion asertiva, servicio al cliente.

e AGUA VITAL 02 debe contar con un Plan de Marketing, con lo cual se
encaminard a obtener mejores resultados en un desarrollo sostenido para la

empresa.
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CAPITULO VI.

6. PROPUESTA

6.1 Tema

PLAN DE MARKETING DIGITAL APLICANDO TECNICAS DE GESTION DE
MARCA

6.2 Informacion General.

6.2.1 Empresa Ejecutora:

AGUA VITAL 02

6.2.2 Beneficiarios

Clientes Internos y Externos de la Empresa AGUA VITAL O2
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6.2.3 Localizacion Geograéfica
Provincia de Tungurahua, Canton Ambato, Parroquia Huachi Chico, Barrio Las

Catilinarias. (2

6.2.4 Tiempo estimado para la ejecucion:
Fecha de Inicio: Noviembre 2014.

Fecha estimada de finalizacion del proyecto: Enero 2015.

6.2.5. Equipo técnico responsable:
Propietarios de AGUA VITAL 02

6.2.6 Costo total:
$1500.00

6.3 Antecedentes de la Propuesta.

El Marketing Digital cada afio sigue creciendo y tomando parte del mercado
perteneciente a los medios tradicionales, ademas de generar también nuevas
oportunidades de mercado, que no existian sin internet.Las nuevas estrategias y
herramientas con las que contamos para el Marketing Digital, nos permiten cada vez
tener un mayor control y seguimiento sobre lo que hacen nuestros clientes al utilizarlas.
El resultado se ve reflejado en un beneficio mutuo que reciben nuestros clientes y
nuestra organizacion, al sugerir nuevos canales de comunicacion directa y efectiva entre
ambos, logrando una cercania entre la gente y las organizaciones que es dificil de

encontrar en los canales tradicionales. Con las estrategias de Marketing Digital podemos
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reducir los costos operativos, entregar informacion al mercado en forma expedita las 24
horas del dia, encontrar oportunidades para abrir nuevos mercados, aumentar el alcance
global de nuestra organizacion, y mejorar la comunicacion interna y la comunicacion
con nuestros clientes. En la actualidad las estrategias de marketing digital constituyen
un papel importante en los canales de distribucion de productos o servicios de diferentes
empresas o compafias. EI Marketing Digital representa un canal de innovacion que a
diario demanda mas inversion y es el sector de mayor crecimiento gracias a la alta

comercializacion de equipos de escritorio y dispositivos maviles a nivel mundial.

Sus principales ventajas son:
e Resultados medibles
e Poder viral
e Bajos costos de promocion y publicidad

e Presupuestos flexibles

Desde estos puntos de vista AGUA VITAL O2 debe dar mayor importancia al
marketing digital en el desarrollo de la empresa, para asi llegar a la culminacion de sus
logros, metas, objetivos trazados con anterioridad, fortaleciendo lazos, nexos con sus

clientes.

6.4 Justificacion

Las empresas cada vez mas y mas siguen promocionando y/o publicitando mediante
canales de comunicacién digitales, convirtiéndose este en una gran oportunidad para
crecer de manera vertiginosa y correcta. Ninguna empresa del mercado al cual esta
direccionada AGUA VITAL 02 utiliza ningun tipo de canal digital para dar a conocer
sus productos y/o servicios, es por ello que se crea una excelente oportunidad para la
empresa en ser los pioneros dentro de nuestro medio para optar por esta oportunidad de
crecimiento y posicionamiento empresarial. Las correctas estrategias de comunicacion
digital deben servir para generar un puente de comunicacion bidireccional entre la

empresa y nuestros actuales y potenciales clientes generando fidelizacion de los clientes

66



hacia la empresa basados principalmente en la calidad y en la innovacion de nuevas
lineas de productos del ramo, con dicho aporte se elaboraran e implementaran acciones
que marquen la diferencia de AGUA VITAL 02 para con el resto de empresas

existentes en el mercado meta al cual estamos apuntalados.

6.5 Objetivos

6.5.1 Objetivos General
e Fijar directrices para elaborar el plan de marketing digital de la empresa AGUA
VITAL O2.

6.5.2 Objetivos Especificos
e Disefar estrategias de comunicacion digital para el plan de la empresa AGUA
VITAL O2.
e |dear lineamientos para el desarrollo del plan de la empresa AGUA VITAL O2.

6.6 Analisis de Factibilidad
Implica detallar los factores administrativos, econémicos, tecnolégicos, para poder

Ilevar a cabo la propuesta.

6.6.1 Administrativa

AGUA VITAL Oz2, estd encaminada en una administracion joven, emprendedora y
seria, comprometida con brindar un mejor servicio a la comunidad. Esto se lo puede
realizar con una administracion implicada con el cambio, como lo es la administracion
de la empresa, siempre pensando en entregar un producto que satisfaga las necesidades

de los clientes.

6.6.2 Economica

Dicha propuesta es viable econémicamente, debido a que los recursos necesarios para la
puesta en marcha del proyecto no son altos y los medios a invertirse se consideran como
una inversion a largo plazo puesto que las metas a cumplirse serian con el pasar de los

anos.
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6.6.3 Tecnoldgica
La tecnologia va de la mano con el crecimiento de la empresa, siempre estando acorde
con los adelantos de la misma asi también con los requerimientos nacionales y/o

internacionales para el mejoramiento continuo de la calidad de la cadena productiva.

6.7 Fundamentacion Cientifico - Técnico

6.7.1 Plan de Marketing Digital.

Dada la constante evolucion digital que rigue en el mundo de hoy es imprescindible que
las organizaciones tomen cartas en el asunto y se encuentren a la par con la tecnologia y
los modernos canales de comunicacion, dado a su bajo costo en mantenimiento pero a
su alto grado de alcance al cual se podria llegar con un plan de marketing digital
elaborado correctamente.

El eje principal de un plan de marketing digital parte de los mercados objetivos a los
que este desea apuntalar, identificando un segmento de mercado principal y optando por
los canales digitales y horarios mas adecuados para promocionar y/o publicitar una

marca, producto y/o servicio.

Trata principalmente en elaborar un plan de marketing digital que sea capaz de
comunicar asertivamente el mensaje que se quiere dar a conocer, a nuestro mercado
objetivo ya una vez lo tengamos identificado, de ahi en adelante en dicho plan se
estableceran lineamientos que nos permitan generar un puente de comunicacién entre el
cliente y/o consumidor para con la empresa (preguntas, quejas, reclamos, entre otros) e
inversamente, es decir un puente entre la empresa y nuestros clientes/consumidores, en
donde ellos sean participes de nuestras publicaciones por los diferentes canales y de una
u otra manera que participen de una manera mas interactiva y asi mantener la

expectativa sobre la marca, producto y/o servicio.

Se creard un plan de marketing digital de forma anual, que debe ir de la mano con la

imagen de la empresa asi como de la politica de comunicacion que esta maneje, se
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implementara un control de procesos y medicion de resultados que permitiran el
correcto ajuste y la correccion a posteriores afios en donde se realice el plan de
marketing digital.

6.7.2 Estrategia

6.7.2.1 Estrategias de Marketing Digital
Proporcionan una vision clara y concisa de como, cuando y por que utilizar los medios
de comunicacion digitales para alcanzar de manera correcta los objetivos comerciales

de la empresa.

Lo més importante estd en elaborar y poner en marcha la estrategia digital correcta que

mejore la cadena de valor de la empresa.

e Analizar a la competencia.

e Analisis de las fortalezas e intangibles de la empresa.
Para detectar oportunidades digitales existentes.
e Deteccion del canal digital apropiado para la empresa como por ejemplo redes
sociales, publicidad on-line, mailing, websities, entre otros).
¢ Implementacion de cuadros analiticos para la medicion de logros de la estrategia
digital.
6.8. Metodologia Modelo Operativo
6.8.1 Creacion del Departamento de Marketing Digital
Es primordial e indispensable la creacion de dicho departamento para asi manejar los

recursos de la manera mas idénea, planeando estrategias capaces de posicionar de mejor
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manera la empresa en el mercado al cual esta esta direccionada. La idea es que exista
una politica comunicacional definida de parte de la empresa.

6.8.2 Mejoramiento de la imagen digital empresarial

Dado el gran alcance de los canales digitales la imagen institucional en ellos es muy
importante, ya que es la percepcién que los clientes o potenciales clientes tienen o se
van a llevar de la empresa, mejorando el contenido de la publicidad, utilizando un
lenguaje muy entendible dejando a un lado los tecnicismos; es decir entregando

informacion con caracter amigable y cercano.

El contenido, imagenes y de mas deben ser mas llamativos, caso contrario no tendran el

impacta requerido en la mente de los clientes, consumidores.

6.8.3 Elaboracion de las estrategias digitales

Esta propuesta tiene como fin el desarrollar e implementar las correctas estrategias de
comunicacion digital para conseguir los objetivos trazados en el plan de marketing

digital.

Las estrategias de comunicacion digital tendran que haberse planificado y estudiado por
un social media manager para la posterior aprobacion de gerencia de la empresa AGUA
VITAL O2.

Las estrategias estudiadas y aprobadas deberan ser distintas para cada medio de
comunicacion digital al cual se vayan a direccionar, cada canal de comunicacion digital
tiene un target diferente y horas especificas de mayor trafico de usuarios, partiendo con
estas directrices las estrategias que se vayan a implementar no tienen que ser unas de

manera general sino especifica para cada canal de comunicacion digital.

Al igual que las estrategias propuestas, se deberan estudiar las diversas aplicaciones

como por ejemplo, HEYO (concursos, promociones y ofertas)), TABFOUNDRY
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(personalizacion Facebook Twitter y Pinterest), WOOBOX (encuestas), entre otras que
se brindan informacion puntual sobre lo que estamos realizando y comunicando
mediante los diferentes canales de comunicacion digital que se utilizaremos, y estos
nos brindan resultados para comprobar el efecto causado de nuestras estrategias con
nuestro publico objetivo, esperando respuestas palpables sobre nuestra interaccion.

6.9 Cronograma

AGUA VITAL 02 Nov 2014 Dic 2014 Ene
2015

CREACION DEL DEPARTAMENTO DE | 01/15
MKT Nov
MEJORAMIENTO DE LA IMAGEN 16Nov/15
DIGITAL EMPRESARIAL Dic
ELABORACION DE LAS 16 Dic 2014 /
ESTRATEGIAS DIGITALES 05Ene2015
PUESTA EN MARCHA Y 06Ene/
EVALUACION 31Ene

Tabla N° 19 Cronograma

6.10 Presupuesto

Tabla N° 20 Presupuesto

DESCRIPCION COSTO
CREACION DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING $ 500,00
MEJORAMIENTO DE LA IMAGEN DIGITAL EMPRESARIAL $ 600,00
ELABORACION DE LAS ESTRATEGIAS DIGITALES $ 200,00
SUBTOTAL $ 1300,00
IMPROVISTOS 15% $ 195,00
TOTAL $ 1495,00

6.11 Administracion de la Propuesta.

La administracion de la propuesta esta a cargo directamente de la gerencia de la
empresa AGUA VITAL 02, quien se encargard de establecer los parametros y
directrices de la propuesta conjuntamente con la ayuda del Departamento de Marketing,

con la finalidad de generar la satisfaccion esperada a sus clientes, y asi poder llegar a
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cumplir todos y cada uno de sus objetivos a corto y largo plazo por el bienestar de la
empresa y la de sus colaboradores, posicionando adecuadamente la marca en la mente
de los consumidores, clientes y potenciales clientes al mercado el cual esta direccionada
la empresa; la gerencia tomara acciones preventivas o correctivas luego de analizar
conjuntamente con el departamento de marketing los resultados de las estrategias
implementadas. Una ves que sean analizados dichos resultados se realizard un nuevo
disefio de estrategias para ponerlas en marcha luego de un periodo determinado para
trimestralmente cambiar la forma de llegar a nuestra meta.

6.12. Prevision de la evaluacion.
Se debera efectuar el monitoreo de las actividades del plan de marketing digital, para el
cumplimiento de los objetivos trazados con el fin de afirmar y garantizar el la ejecucién

de dicha propuesta.

Tabla N° 21 Previsioén de la evaluacion

¢Quiénes solicitan evaluar? | Gerente de la empresa

¢Por qué evaluar? Cumplir con los objetivos trazados
¢Para queé evaluar? Cumplir con la propuesta planteada
¢Qué evaluar? Obijetivos planteados en la propuesta
¢Quién evalta? Investigador

¢Cuando evaluar? Ejecutada la propuesta

¢ Coémo evaluar? Encuestas a clientes externos

¢Con qué evaluar? Recursos de la empresa
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMISTRATIVAS ’ _
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS ’

MODALIDAD SEMI-PRESENCIAL

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE
MARKETING DIGITAL ENFOCADOS A LA GESTION DE MARCA Y EL
POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE AGUA VITAL O2.

OBJETIVO:
Determinar como influye la gestion de marca en el posicionamiento de mercado de AGUA
VITAL Oz, en la ciudad de Ambato.

INDICACIONES:
» Lea detenidamente cada pregunta antes de responderla, marque con una X la respuesta
correcta.
» Se garantiza absoluta confidencialidad por la informacion proporcionada, ya que sera
utilizada Unica y exclusivamente con fines académicos.

» Sus respuestas son muy importantes para alcanzar los objetivos propuestos.

1. ¢Qué es lo mas importante para usted de una marca?
o Originalidad
o Perdurable
o Féacil de pronunciar
o Féacil de recordar
o Facil de identificar
2. ¢Parausted la presentacion del envase influye en la toma de decision de compra?
o Siempre
o Casi siempre
o A veces

o Casi nunca ="

o
o Nunca Q

Marketing

¥ Gestian de Negocias
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3. ¢(Cuéndo usted observa la etiqueta de un botellon de agua que considera lo mas

importante?

©)

©)

o

Logotipo
Nombre

Simbolo

4. ¢En usted influye los diferentes tipos de publicidad y/o promocion al momento de

comprar agua embotellada?

O

O

o

o

O

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

Nunca

5. ¢Cuéndo usted compra agua embotellada que factor influye en su decision?

o

o

o

o

Envase
Etiquetado
Precio
Cantidad

6. ¢Para usted qué valor agregado que brinda la empresa es mas importante?

o

o

o

Lavado dispensadores
Desinfeccion dispensadores

Entrega a domicilio

7. ¢Qué atributos funcionales considera usted importantes al momento de comprar

agua embotellada?

o

O

O

Color
Sabor
Olor
Variedad Y
o =
Disefio
Marketing

w Castidn de Negocias
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8. ¢Qué atributo psicoldgico considera usted més importante al momento de comprar
agua embotellada?
o Calidad

o Marca

9. ¢Es primordial que la o las personas que entregan este producto en su domicilio,
empresa y/o colegio estén impecables con su presentacion personal?
o Siempre
o Casi siempre
o A veces
o Casi nunca

o Nunca

10. ¢Cree usted que el medio de transporte de los botellones es el adecuado?
o Si

o No

11. ;Cuéndo usted compra agua embotellada que marca se le viene a la mente?
o Agua Vital 02
o Tesalia

o Pure Water

12. ¢ Esta satisfecho con el servicio prestado por Agua Vital 02?
o Si
o No

GRACIAS POR SU COLABORACION

Marketing

¥ Gestian de Megocias
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMISTRATIVAS . k.
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS ’

MODALIDAD SEMI-PRESENCIAL

ENTREVISTA PARA DETERMINAR LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE
MARKETING DIGITAL ENFOCADOS A LA GESTION DE MARCA Y EL
POSICIONAMIENTOS DE MERCADO DE AGUA VITAL O2.

OBJETIVO:

Determinar el alcance de la vision administrativa para una implementacion de estrategias
adecuadas en gestion de marca y asi posicionarse de mejor manera en el mercado de la ciudad
de Ambato por parte de AGUA VITAL Oz.

1.- ;Coémo califica a su administracion hasta el momento en AGUA VITAL 02?

2.- ¢ Usted cree tener un adecuado posicionamiento de mercado hasta el momento?

3.- ¢ Tiene conocimientos o a escuchado hablar sobre la gestion de marca?

4.- ;Ha implementado alguna estrategia relacionada con la gestion de marca en AGUA
VITAL 0O2?

5.- ¢Siente la necesidad de implementar un plan de marketing para fortalecer y/o aumentar su

posicionamiento de mercado?

6.- ¢Su producto tiene ventajas competitivas frente a la competencia?, y si asi es cuales son?

7.- ¢Debido a los indicadores de ventas, porque no ha implementado un plan de marketing

dentro de su empresa?

Marketing

¥ Gastidn de Megocias
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UNA EMPRESA

Su Agua Purificada

e AMBATENA PARA EL
DESARROLLO
DE LA PROVINCIA.

NUESTRA CONSTANTE
EVOLUCION GARANTIZA
TU CALIDAD.

Grafico N° 18 Publicidad aniversario
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Grafico N° 19 Planta de Purificacion AGUA VITAL O2
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