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RESUMEN

En el presente trabajo se busco definir una propuesta de plan de marketing para la empresa
SANDY AGUA DE VIDA, localizada en La Dorada (Caldas). El objetivo de este plan es
alcanzar un incremento del 15 % en las ventas totales, lo que se traduce en generar un nivel alto
de sostenibilidad y rentabilidad financiera. Esto le permitird a la empresa afrontar los retos

econdmicos que trae consigo un mercado cada vez mas dinamico, cambiante y globalizado.

El estudio parte de la implementacidn de un diagnostico tanto de su micro como
macroentorno. Dentro del analisis realizado, se utilizaron herramientas como el analisis PESTEL,
las cinco fuerzas de Porter y aplicacion de la matriz FODA, que permitieron identificar las
mayores fortalezas y debilidades de la empresa. También se aplico una encuesta a los clientes
potenciales B2B, como a sus clientes habituales y a la comunidad en general, con el fin de
conocer la realidad de la empresa frente a sus clientes. A partir de ello, se definieron estrategias
especificas en un plan de marketing, para consolidar la empresa como lider en el mercado local,

y, de igual forma, contrarrestar la entrada de nuevos competidores.

El agua es un producto poco diferenciado entre las distintas empresas que lo ofrecen. En la
zona se identificaron cuatro competidores directos, que estan legalmente constituidos, por lo que
se puede inferir que la rivalidad es alta. Aunado a ello, se suma la participacion de las grandes
empresas como Postobon, Coca cola y Alaska SAS, quienes operan a nivel nacional e
internacional y llevan afios liderando esté mercado con su diversidad de productos. Es este
escenario, la empresa SANDY LIZ debe actuar de inmediato para ganar terreno y convertirse
eventualmente en la marca nimero la de la region. Teniendo en cuenta que la aplicacién de
cualquier técnica o tecnologia dentro de los procesos productivos promueve la tecnificacion de
las actividades, mejora de los tiempos, reduccion de los costos, eficacia de la produccién y otros
aspectos que permiten cumplir con las estrategias y metas establecidas por la organizacion, se

enfatiz6 la importancia de trabajar en la mejora continua de sus procesos y productos.

Finalmente, a nivel general, se encontrd que la empresa para lograr aumentar las ventas y
generar un flujo dindmico de los productos, debe implementar actividades que le permitan

fidelizar clientes, utilizando la combinacion de los factores calidad y precio; toda vez que estos



factores en conjunto representan aproximadamente el 30 % del peso de la decision de compra.
Aunado a ello, es preciso crear nuevos espacios que permitan acercarse al cliente, con el &nimo

de responder al deseo de las personas por consumir cada vez méas agua potable.

12
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ABSTRACT
In the present work we sought to define a proposal for a marketing plan for the company
SANDY AGUA DE VIDA, located in La Dorada (Caldas). The objective of this plan is to
achieve a 15% increase in total sales, which translates into generating a high level of
sustainability and financial profitability. This will allow the company to face the economic
challenges that an increasingly dynamic, changing and globalized market brings with it.

The study starts with the implementation of a diagnosis of both its micro and macro
environment. Within the analysis carried out, tools such as the PESTEL analysis, Porter's five
strengths and the application of the SWOT matrix were used, which allowed the identification of
the company's greatest strengths and weaknesses. A survey was also applied to potential B2B
customers, as well as to its regular customers and the community in general, in order to know the
reality of the company in relation to its customers. Based on this, specific strategies were defined
in a marketing plan, to consolidate the company as a leader in the local market, and, likewise, to

counteract the entry of new competitors.

Water is a product that is little differentiated between the different companies that offer it.
Four direct competitors were identified in the area, which are legally constituted, so it can be
inferred that rivalry is high. Added to this is the participation of large companies such as
Postobon, Coca cola and Alaska SAS, which operate nationally and internationally and have been
leading this market for years with their diverse products. In this scenario, SANDY LIZ must act
immediately to gain ground and become the number one brand in the region. Considering that the
application of any technique or technology within the productive processes promotes the
technification of the activities, improvement of the times, reduction of the costs, efficiency of the
production and other aspects that allow to fulfill the strategies and goals established by the
organization, the importance of working in the continuous improvement of its processes and

products was emphasized.

Finally, at a general level, it was found that the company, in order to increase sales and
generate a dynamic flow of products, must implement activities that allow it to build customer
loyalty, using a combination of quality and price factors; since these factors together represent

approximately 30% of the weight of the purchase decision. In addition, it is necessary to create
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new spaces that allow to approach the client, with the intention of responding to the desire of the

people to consume more and more drinking water.
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INTRODUCCION

Frente a los constantes cambios del mercado por el comportamiento dinamico de los
consumidores, se crea la necesidad de implementar nuevos productos o estrategias que permitan
satisfacer las necesidades de los consumidores; por tanto, dichas acciones se pueden realizar
desde la mejora continua de los procesos y productos que ofrece la empresa SANDY LIZ.

Una de las realidades frecuentes en Colombia es que la mayoria de las empresas no dedican
esfuerzos significativos al area de marketing, consideran que las pymes tienen crecimiento al
invertir dinero en la difusién de marca y publicidad de sus productos y al llevar tanto tiempo en la
industria, se olvidan de innovar y disefiar nuevas estrategias para fidelizar a sus clientes y llegar a

mas consumidores.

En este trabajo se desarrolla un plan de marketing estratégico a partir de un diagnostico
organizacional, enfocado en el conocimiento del macro y microentorno, y teniendo en cuenta
conceptos del CMI, que permiten medir e implementar indicadores claves para desarrollar las
estrategias de marketing y los planes de accion. Asi mismo, se aplico el Modelo de
Modernizacion de Gestion Organizacional (MMGO) de la EAN, para el componente de
mercadeo revisando la informacidn significativa en el aspecto del marketing, se desarroll6 el
Analisis DOFA, las Fuerzas de Porter y el analisis PESTEL necesarios para comprender el

contexto organizacional.

Para formular el plan de marketing en la empresa SANDY AGUA DE VIDA, se investigo el
tamafo total del mercado y su segmentacion en la linea B2B y B2C, definiendo el target y el
posicionamiento, con el fin de enfocar el plan de marketing a la situacién actual del mercado.
Entendiendo que el target es una de las mejores herramientas de las que se dispone para lograr un
alto grado de orientacion al mercado y trabajar hacia la creacién y aportacion de valor para el

cliente (Alcaide, Bernués, Diaz y Espino, 2013).

Con el plan de marketing en la empresa se ajusta la propuesta de valor actual -con el modelo
Canvas- fortaleciendo la relacion con el cliente para que finalmente ayude a tomar decisiones

sobre el marketing MIX.
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1. PROBLEMA Y JUSTIFICACION

1.1. Formulacion del Problema

SANDY AGUA DE VIDA es una empresa productora y envasadora de agua potable en
diferentes presentaciones, emplea dos maquinas envasadoras y selladoras y planea una tercera
para aumentar su productividad. Funciona administrativa y operativamente en el municipio de La
Dorada (Caldas), en la zona del centro, cerca de vias principales, donde se presenta la mayor
dindmica comercial. En el &rea de influencia de la empresa, se identifican seis (06) competidores
locales y también tienen presencia en el mercado las marcas de agua de organizaciones que
operan en el territorio nacional, como lo son Postobon, Cocacola, Big Cola, que ofrecen el agua
en botellas Pet principalmente.

La gerencia de la empresa esta interesada actualmente en lograr un aumento en el volumen de
ventas, basado inicialmente en la proyeccion de incremento de la poblacion, la posible inversion
en infraestructura de la empresa y la apertura de la region al turismo. Los competidores
regionales y las marcas lideres del mercado nacional contindan en el entorno, siendo este un
factor que impulsa a desarrollar un plan de marketing estratégico que sirva como una herramienta
que integra a toda la organizacion y oriente la parte operativa, con el objetivo de aumentar las
ventas. Segun Kotler (2017, p.33), “bajo el concepto de marketing, el enfoque y valor del cliente
son las rutas que llevan a las ventas y las utilidades”, concepto que es relevante dado que los
clientes de la empresa son heterogéneos y en esta region calida demandan principalmente el agua
en bolsas y botellones de una forma permanente. La empresa también busca enfocar la
produccidn a las necesidades del cliente y entender mejor el mercado (Chiavenato y Sapiro,
2017).

Por lo anterior, con el presente trabajo se quiere dar respuesta a la pregunta ¢Cuél es el
impacto a mediano plazo en las ventas de implementar un plan de marketing para la empresa
SANDY LIZ en el periodo 2020-2021?

1.2. Objetivo general

Disefiar una propuesta de intervencidon enfocada en la implementacion de un plan estratégico

de marketing para la empresa SANDY AGUA DE VIDA del sector primario ubicada en el
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municipio de La Dorada (Caldas), que sirva para lograr una mayor diferenciacion frente a la

competencia, y generar un aumento en las ventas para el afio 2020.

1.3. Objetivos especificos

1.

Realizar el diagndstico de la situacion actual de mercadeo en la empresa SANDY LIZ

para conocer su desempefio

. Construir un marco teorico (conceptual) sobre mercadeo que sirva de referencia para la

elaboracion de la propuesta enfocada al disefio de un plan estratégico para la empresa
SANDY LIZ.

. Disefiar una propuesta para la optimizacion del marketing en la empresa basado en la

investigacion realizada, definiendo la segmentacion, el target y el posicionamiento y

apoyados en una encuesta para la linea B2B*.

. Proponer tacticas de mercado enfocadas a plaza, precio, promocién y proceso del

producto/servicio que garantice el logro de los objetivos de marketing.

. Elaborar el presupuesto del plan de mercadeo acorde con un cronograma que permita la

ejecucion y cumplimiento de las actividades.

. Proponer el modelo Canvas para la empresa SANDY AGUA DE VIDA acorde con los

hallazgos concluyentes de la investigacion.

. Elaborar un plan de accion para la implementacion de la propuesta disefiada en la

empresa SANDY AGUA DE VIDA.

1.4. Justificacion

Segun datos reportados por la ANDI (2018), Colombia present6 un crecimiento econémico

del 2,1 % en el afio 2018 en las industrias manufactureras, entre ellas las que tienen que ver con

el mercado del agua en sus diferentes presentaciones.

Segun Packaging (2017, p. 1) “Durante el ano 2018, el agua embotellada registr6 el mejor

desempefio dentro de los refrescos. Las crecientes preocupaciones sobre estilos de vida méas

saludables han favorecido un fuerte crecimiento” Por tal razon es un momento ideal para que la

empresa SANDY AGUA DE VIDA incremente sus ventas aplicando nuevas estrategias para

satisfacer la demanda de agua envasada, sin descuidar los estandares de calidad y cumpliendo con

! Venta de negocio a negocio
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lo regulado por el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA) y el

Ministerio de Salud, para la distribucién y el consumo de este vital liquido.

Se requiere realizar un buen diagndstico para la elaboracion y adopcion de un plan de
marketing estratégico, que permita reorientar los esfuerzos de la organizacién, impulsar el
crecimiento en ventas de los productos de la empresa, promover los resultados esperados de
rentabilidad; y aumentar la cobertura del mercado actual. De acuerdo Fischer y Espejo (2011, p.
28) “desarrollar un plan de mercadeo le permite a la empresa gestionar mejor los recursos para
orientarlos al cumplimiento de unos objetivos trazados siendo conscientes de sus capacidades y
conociendo las expectativas de los clientes”, por ello se justifica disefiar esta estrategia para la
empresa SANDY AGUA DE VIDA identificando el camino mas viable para que su propuesta de
valor se mejore y se pueda elevar el nivel de satisfaccion de los clientes actuales y aumentar la

penetracion en el mercado de la marca.

La empresa SANDY LIZ a pesar de llevar afios en el mercado local no ha reflejado un
incremento en sus ventas, por lo que se busca proyectar un plan de marketing que permita
aumentar las ventas, a partir del afio 2020. Actualmente se identifica una alta competencia formal
e informal de agua envasada y se identifica que la gerente actual no se esta asesorando para
lanzar estrategias de marketing. En medio de esta dinamica, se toma contacto con la gerente para
que la empresa no se quede sin un plan de marketing que le permita formular la estrategia

adecuada para atender las necesidades de los clientes.
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2. MARCO TEORICO

¢Como estructurar un plan de marketing estratégico para una empresa productora de agua
potable en un clima célido como el de La Dorada (Caldas)? En este apartado se revisan los
conceptos basicos a tener en cuenta para la elaboracion de un plan de marketing que permita
fortalecer la empresa y hacer crecer sus ventas. Se hace referencia a las teorias para el analisis
externo e interno de la organizacién, también se aplica la herramienta Modelo de Modernizacién
de Gestion Organizacional MMGO desarrollada por la EAN para conocer mejor el estado actual

de la empresa en la dimension de mercadeo.

De acuerdo con el planteamiento formulado y para el desarrollo del trabajo hay que establecer
un plan de marketing; para lo cual, se realiza primero un diagnostico preliminar de la empresa
SANDY LIZ con el fin de visualizar las capacidades de la organizacion y realizar una validacion
del estado actual. En este sentido, se tiene en cuenta el concepto de la Universidad EAN con la
aplicacion de la matriz MMGO para las PYME en la dimension de mercadeo; que es el &rea de
interés del presente trabajo y el tema de planeacion estratégica de Kaplan y Norton 2 (2004) que
afirman que la estrategia de una organizacion describe de qué forma se intenta crear valor para
los accionistas y clientes; y para tal fin, introdujeron un sistema global para toda la organizacion
llamado “cuadro de mando integral”, con el objetivo de medir y hacer seguimiento a los

parametros claves que definen la estrategia.

Gran parte de la estrategia general de las empresas privadas que producen bienes y servicios,
se relaciona con el plan de marketing; a partir de la definicién del BSC (Balanced Score Card) se
promueve el uso de indicadores relacionados con los resultados de los procesos vitales como el
marketing, que a mediano plazo serviran para controlar los avances en la organizacion y alcanzar

las metas de rentabilidad mas deseables y sostenibles.

Con la aplicacion del modelo MMGO en el componente de mercadeo, se quiere obtener
informacion significativa sobre la situacion actual de la empresa en el aspecto del marketing que

complementa lo previamente expresado por la gerencia administrativa (Anexo 1).

2 Profesores norteamericanos David P. Norton (Presidente de The Balanced Scorecard Collaborative, Inc.) y
Robert S. Kaplan (titular de la catedra de Martin Bower en la Harvard Business School).
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A partir del diagndstico inicial, como primer paso para elaborar el plan de marketing se tiene en
cuenta lo desarrollado por Kotler y Keller (2016, p. 75), quienes plantean que “una unidad de
negocios debe analizar las principales fuerzas del macroentorno y los factores del microentorno
que afectan de manera significativa su capacidad de generar ganancias”. De acuerdo con
Chiavenato y Sapiro (2017, p. 44) “hoy en dia, la organizacion ya no puede adoptar las practicas
tradicionales para hacer negocios ni para relacionarse con su entorno”, como son muchos los
competidores que estan cerca, es necesario innovar continuamente y liberarse del

conservadurismo Yy de las reglas tradicionales, las mismas que han forjado la empresa.

2.1. Concepto de Marketing

Por su contenido esencial en el area del marketing se revisa la siguiente definicién propuesta
por Kotler y Keller (2016, p. 29): “el marketing es un proceso social por el cual tanto grupos
como individuos, obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre
intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos”. Staton, Etzel y
Walker (2007, p. 6) plantean que “el marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién”. La anterior
definicion tiene similitud a la dada por Xie (2019, p. 25), quien define el marketing como un
conjunto de estrategias, principios y practicas para analizar el comportamiento del consumidor y
cumplir sus necesidades y expectativas; buscando el posicionamiento de un producto o servicio
en la mente del consumidor. En este documento se analiza el perfil de los clientes de la empresa
SANDY LIZ, para establecer estrategias que permitan posicionar la marca local en el primer

lugar en la mente de la poblacion y negocios de la region.

Utilidad de un plan de marketing

Segun Ancin (2004, p. 2), “el plan de mérketing es la principal herramienta de gestion para
definir claramente los campos de responsabilidad de la funcién y posibilitar el control de la
gestion comercial y de marketing”. De esta manera, el plan de marketing se toma como guia
desde el comienzo y hasta lograr los objetivos propuestos. Si se asume con responsabilidad y
liderazgo por parte de la organizacion, se pueden lograr grandes resultados con pequefios
esfuerzos, y gestionar los recursos claves para llevarlos a cabo. Asi mismo, un acertado control y

seguimiento permiten cumplir los plazos y tareas propuestas. La consolidacion del plan de
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marketing con una asesoria adecuada permite identificar las amenazas y las oportunidades para
que la organizacién pueda ser mas competitiva frente al mercado. De acuerdo con Kotler (2017),
el marketing abarca el conjunto de medidas organizadas que toma una organizacion para

influenciar en el mercado meta.

2.2. (Cémo elaborar un plan de marketing?

Kotler y Keller (2016, p. 79) definen un plan de marketing como “un documento escrito que
resume lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el mercado e indica de qué manera
la empresa espera cumplir sus metas de marketing”. Lamb, Hair y McDaniel (2014, p. 20)
plantean que “el plan de marketing escrito presenta las actividades, enunciadas con claridad, que

ayudaran a empleados y gerentes a comprender las metas comunes y a trabajar para alcanzarlas”.

Hoyos Ballesteros (2018, p. 2) sefiala que “toda organizacion debe tener un plan de
marketing. No importa su tamafio; tampoco importa el sector donde compite. Una empresa que
posee un plan de marketing tiene mayores probabilidades de éxito, que aquella que no cuente con
esta herramienta”. De acuerdo con lo anterior, se puede afirmar que el plan de marketing sirve de
guia para enfocar los esfuerzos de la empresa y obtener los resultados proyectados; y fortalece el
desarrollo de los productos, para que generen mayor satisfaccion a los clientes actuales. El plan
de marketing es fundamental en las Pymes para enfrentar el entorno adverso, altamente

competitivo, y con clientes cada dia méas exigentes.

El posicionamiento de la marca y la fidelizacion son componentes de un plan de marketing
que buscan mejorar la rentabilidad, alcanzando el volumen de ventas suficientes para lograr
cumplir con las metas financieras de la organizacion. Transmitir confianza y generar
deseabilidad, es una fuente potencial de ingresos. Hay que tener en cuenta que lo que no se
comunica, no existe, por ello es necesario realizar una comunicacion proactiva eficiente en los
mercados a los que se dirige una Pyme (Alcaide, Bernués, Diaz y Espino, 2013). Estos Gltimos
autores plantean elaborar el plan de marketing siguiendo los siguientes pasos, ademas de un

resumen ejecutivo.

1. Descripcion de la situacion actual
2. Andlisis de la situacion

3. Fijacién de los objetivos de marketing
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4. Definicion de las estrategias de marketing
5. Marketing operativo: el plan de accion
6. Control y seguimiento.

Cruz Herradon (2017) coincide con Alcaide, Bernués, Diaz y Espino (2013) en las etapas del
plan de marketing. Este autor las describe del siguiente modo:

1. Anadlisis de la situacion (Responde a la pregunta ;ddnde estamos?)

2. Fijacion de objetivos (Responde a la pregunta ¢a dénde queremos llegar?

3. Estrategias. Responde la pregunta ¢qué hacemos para conseguirlo?

4. Plan de accidn. Responde méas que a una pregunta a la accion o ejecucion, es decir, a
poner en practica las estrategias para alcanzar los objetivos.

5. Control.

Hoyos Ballesteros (2018) resalta que el plan de marketing incluye el presupuesto requerido
para desarrollar los planes de accion, en cumplimiento de los objetivos propuestos. Debe existir
una relacion entre el producto que se ofrece, los objetivos a alcanzar y los recursos de los que se
disponen, para gque se desarrolle una buena estrategia de marketing que permita llegar de una
manera eficaz a los posibles consumidores y clientes actuales. Este plan debe recolectar la
informacion de los productos de la empresa, del mercado, de los clientes potenciales y de la

competencia.

El resumen ejecutivo: “sintetiza las oportunidades de mercado, la estrategia de marketing y
las metas financieras y de comercializacion, informacion que es necesaria para los altos
directivos encargados de leer y aprobar el plan de marketing” (Kotler & Keller, 2016, p. A2). El
analisis de la situacion “describe el mercado, la capacidad de la empresa para atender a los
segmentos meta y la competencia” (Kotler & Keller, 2016, p. A2). En este elemento, se
implementa la matriz DOFA, el analisis PESTEL v las cinco fuerzas de Porter. Un elemento
esencial al evaluar la situacién general de una empresa, es examinar sus recursos y capacidades
competitivas, al grado que le permiten aprovechar sus mejores oportunidades comerciales y
defenderse de amenazas externas. Para Thompson, Gamble, Petaraf, & Strickland I11 (1998), la

herramienta mas sencilla y facil de aplicar para este examen se conoce ampliamente como
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analisis FODA, llamado asi porque se trata de las fortalezas y debilidades de los recursos de una

empresa, asi como sus oportunidades y amenazas externas.

Siguiendo con los elementos del plan de marketing, estan las tacticas de marketing, este
elemento es importante para la empresa de estudio, debido a que en él se establecen las
actividades que se van a realizar para ejecutar las estrategias del punto anterior, definiendo
tiempo, ejecutadores y costos. Estan también las finanzas, que “incluyen presupuestos y
pronosticos para planificar los gastos, la programacion y las operaciones de marketing” (Kotler &
Keller, 2016, p. 65). Este punto es muy importante, porque se conocen todos los gastos que
implicaré el plan de marketing para SANDY AGUA DE VIDA. Por el lado de los ingresos, se
aprecia el volumen de ventas por mes y el punto de equilibrio valora cuantas unidades de bolsas,
botellas o botellones al mes se deben vender para generar rentabilidad.

Para terminar el plan de marketing se encuentra los controles, que “permiten que la direccion
mida los resultados e identifique cualquier problema o variaciones del desempefio que necesiten
medidas correctivas” (Kotler & Keller, 2016, p. 65). Aqui se evaluan en SANDY AGUA DE
VIDA los resultados del objetivo del plan de marketing. Este analisis, permite modificar el

cambio de trayectoria y problemas que se hayan presentado en el proceso.

2.3. El Analisis PESTEL

Consiste en el analisis de algunos factores del entorno macro donde opera la organizacion.
Para Jaramillo (2002, p. 3), este analisis ha demostrado ser una herramienta muy til para
estudiar los factores de los que dependen el crecimiento o el declive de los mercados, y “ofrece
valiosas informaciones para el posicionamiento, el potencial y el rumbo a adoptar por los
negocios”. La palabra PEST es en realidad un acronimo de cuatro factores: Politicos,
Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos encontrados en el entorno en donde las empresas
desarrollan sus actividades. Dichos factores normalmente estan fuera del control de las empresas

y el efecto que pueden tener sobre las mismas pueden ser positivas o0 negativas

La palabra PEST fue acogida por Francisco Aguilar en 1967, en su libro titulado “Anéalisis del
entorno empresarial”, pero fue en 1986 cuando Liam Fahey y V.K. Narayanan, en su libro
“Analisis Macro-ambiental en gestion estratégica” incluyeron la condicion ecoldgica y legal,
adoptando el término PESTEL (Palacin & Herrera, 1999). En tanto, para Jaramillo (2002, p. 5), el
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objetivo del analisis es determinar los factores que ordenan la actividad empresarial y la

condicion del desarrollo de las empresas en un entorno determinado.

De acuerdo con Pérez, Guevara, Quint, & Grande (2015, p. 5) “la herramienta PEST muestra
una serie de ventajas, pero también requiere de aspectos condicionantes para lograr mejores
resultados y aplicacion en campo”. Las ventajas que ofrece esta metodologia se concentran en
que, al ser una herramienta simple, permite una gran captura de informacién que puede ser
utilizada como insumo para la construccion e identificacion de factores relevantes en las

estrategias y de los factores que influyen en el entorno empresarial.

Cuando se decide examinar el ambiente externo de una organizacion, “se debe estar alerta
para detectar los factores mas importantes, evaluar su impacto e influencia, y adaptar la direccion
y la estrategia de la misma, segtin se requiera” (Thompson, 2012, p. 50). Los factores y fuerzas
en el macroambiente de una organizacion que tienen los mayores efectos en la formacion de la
estrategia por lo general son: “el ambiente industrial y competitivo inmediato, como presiones
competitivas, acciones de compafiias rivales, comportamiento del cliente, relaciones con los
proveedores” (Thompson, 2012, p. 51). A continuacion, se describe cada factor del analisis
PESTEL, teniendo en cuenta que “las tendencias y los acontecimientos externos afectan de modo

significativo a todos los productos, servicios, mercados y empresas del mundo” (David, 2003).

Politico

“Los procesos politicos dan forma a las leyes de una sociedad, las cuales restringen las
operaciones de organizaciones y administradores y crean, por ende, oportunidades y amenazas”
(Hill & Jones, 2009, p.). Ayala Ruiz & Arias Amaya (s.f,) afirman que cuando se consideran los
factores politicos, “se debe evaluar el impacto de todo cambio politico o legislativo que pueda
afectar el funcionamiento de la organizacion”. Aqui se deben tomar en cuenta aquellos
“elementos del entorno fuera del control de la organizacion, relacionados con los procesos o
centros de decision y poder, que afectan a los intereses de la organizacion (Pérez, Guevara, Quint,
& Grande, 2015, p. 6). El andlisis se centra sobre aquellos procesos politicos que intervienen en
la creacidn, la permanencia de las organizaciones y en las decisiones del ambito politico
gubernamental que favorecen o limitan el desempefio de las mismas. David (2003, p. 87)

concluye que “los factores politicos representan oportunidades o amenazas clave para las
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empresas tanto grandes como pequeias, al ser el estado o gobierno el principal regulador,

liberalizador, patron y jefe de las organizaciones”.

Econdmico

Se trata de los factores econdmicos en los controles locales, estatales o regionales, nacionales
o internacionales que afectan a las empresas, como: tasas de crecimiento econdémico, de
desempleo, de inflacién y de interés, superavits comerciales, tasas de ahorro y producto interno
per capita. Los factores econdmicos también son las condiciones en los mercados de acciones y
bonos que sufren la confianza del consumidor y el ingreso para gasto discrecional (Thompson,
2012, p. 52)

Para Hill & Jones (2009, p. 66) “las fuerzas economicas influyen en la capacidad de las
organizaciones para obtener una tasa de rendimiento adecuada”. Estos autores consideran que
“los factores mas importantes del macroambiente son la tasa de crecimiento de la economia, las
tasas de interés, los tipos de cambio de divisas y los indices de inflacion (o deflacion)”, debido a
que el crecimiento econdmico conduce a un aumento del desembolso del cliente, y suele producir
una relajacion general de las presiones competitivas en una industria, y esta circunstancia da a las
organizaciones la oportunidad de expandir sus operaciones y obtener mayores ganancias. Pero no
siempre se presenta el mismo escenario y por ello se debe estar alerta y analizar dicho entorno,
porque contrario a la situacion anterior se puede dar una a desaceleracion econdmica (recesion)
que provoca una disminucion del desembolso del cliente, aumenta la presion competitiva, y el
deterioro econdmico con frecuencia ocasiona guerras de precios en las organizaciones (Hill &
Jones, 2009).

Social

Segun Hill & Jones, (2009, p.69 ), “los aspectos sociales como las costumbres, la cultura,
valores cambiantes, y las fuerzas demogréaficas que son resultado de cambios en las
caracteristicas de una poblacion, como edad, sexo, origen étnico, raza, preferencia sexual y clase
social, afectan a las organizaciones”, a medida que cambias sus necesidades e ideologias y
comportamientos. Por ello, Hill & Jones, (2009, p. 69) afirman que “el cambio social genera
oportunidades y amenazas”. Como muestra de ello “uno de los principales movimientos sociales
de décadas recientes ha sido la tendencia a adquirir una mayor conciencia sobre la salud” (Hill &

Jones, 2009). Su efecto ha sido inmenso y las organizaciones que identificaron las oportunidades
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a tiempo con frecuencia han cosechado ganancias considerables. De acuerdo a ello, David (2003,
p, 84) menciona que “las oportunidades y amenazas que surgen de los cambios en las variables
sociales, culturales, demograficas impresionan y desafian” a empresas grandes, pequefias,
lucrativas y no lucrativas de todas las industrias. Asi mismo, plantea que” Las tendencias
sociales, culturales, demogréficas y ambientales definen la forma de vida, de trabajo, de

produccion y de consumo Y el ritmo de las organizaciones”. (p. 85).

Tecnoldgico
Thompson (2012) hace referencia al ritmo de cambio tecnoldgico y los avances técnicos que

alcanzan a tener amplios efectos en la sociedad”, Hill & Jones (2009, p. 93) plantean que

El cambio tecnolégico puede hacer que los productos establecidos se vuelvan obsoletos de la
noche a la mafiana y, simultdneamente, ha creado una serie de posibilidades para introducir
productos nuevos, por lo tanto, el cambio tecnoldgico es creativo y destructivo: tanto una

oportunidad como una amenaza

Una muestra de ello es la internet, tan generalizada, que “tiene potencial para cambiar la
estructura competitiva de muchas industrias” (Hill & Jones, 2009, p. 69), por ejemplo, con las
ventas y prestacion de servicios en linea se puede presentar una reduccion de los costos y de esta
manera tiende a incrementar la fuerza de la rivalidad en una industria al reducir los precios y las
ganancias. Pero en general la aplicacion de cualquier técnica o tecnologia dentro de los procesos
productivos permite una tecnificacion de las actividades, mejora de los tiempos, reduccién de los
costos, eficacia de la produccidén y muchos otros aspectos que permiten cumplir con las

estrategias y metas establecidas por la organizacion.

Ecoldgico

En este aspecto se encuentran fuerzas ecologicas y ambientales o naturales como el climay el
cambio climatico, factores asociados a la escasez y disponibilidad del agua y/o accesibilidad a los
recursos naturales. Thompson (2012) sefiala que estos hechos tienen un impacto directo e
indirecto en las organizaciones, dependiendo de la forma en que incidan en las actividades

productivas de la empresa.
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Legal

En la parte legal, se incluye todos aquellos elementos que son regulados por el estado, como
menciona Thompson (2012, p. 52) se debe tener en cuenta “la normatividad y leyes que las
compafiias deben cumplir, algunos ejemplos son las leyes laborales, legislacion sobre los salarios
minimos, legislacién ambiental, normas antimonopolios”. Las leyes locales, regionales y
nacionales; las oficinas reguladoras; y los grupos de interés especiales ejercen un impacto
importante en las estrategias de empresas grandes y pequefias (David, 2003). Aunado a ello, Hill
& Jones (2011,p. 70) mencionan que “la interaccion entre las fuerzas politicas y legales, por un
lado, y la estructura competitiva de la industria por el otro, es un proceso bidireccional en el que
el gobierno establece disposiciones que influyen en la estructura competitiva”. Asi mismo, es
imperativo por parte de los estados o gobiernos que acentuien la necesidad de prondsticos
politicos, gubernamentales y legales exactos en relacion con el aumento de la competencia global
(David, 2003).

Otro elemento fundamental en la elaboracion de un plan de marketing es el de las cinco
fuerzas de Porter; y fue Michael Eugene Porter quién acufié esta herramienta en 1979. Este
estudio es importante para determinar la rentabilidad en el mercado a un término de largo plazo,
en la empresa objeto de investigacion. Las 5 fuerzas de las que se hablan se muestran en la

Figura 1.

Figura 1
Las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Adaptado a partir de Porter (1979)
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2.4. Marketing Mix

La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para atraer a los
consumidores y entregar valor al cliente (Kotler y Armstrong, 2017, p. 53). En la Figura 2 se
ilustran los conceptos que deben ser incluidos en el plan de marketing.

Figura 2
Mix de Marketing

PRODUCTO
PROMOCION

Fuente: Adaptado a partir de fundamentos de marketing, por Kotler (2017, p. 153)

Pero fue por la década del 60, que el Dr. Jerome McCarthy, introdujo el concepto de las 4P,
que reune las 4 variables de la mezcla de mercadotecnia. Las cuales se componen en: Producto,
Precio, Plaza (distribucidn) y Promocion. Estas variables pueden ser controladas por la empresa.
Para David (2003, p 133), “la comprension de estas funciones ayuda a los estrategas a identificar

y evaluar las fortalezas y debilidades de la funcion de mercadotecnia”.

De acuerdo con Fischer & Espejo (2011, p. 29):

Las actividades de mercadotecnia estan involucradas en forma directa a la venta de los
productos de una organizacion, y con esto, no solo ayuda a la misma a vender sus productos
ya conocidos, sino también a crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos; esto
permite satisfacer en forma mas completa las cambiantes necesidades de los consumidores v,
a la vez, proporcionar mayores utilidades a la organizacién

En pocas palabras, estas variables ayudan a producir no solo la supervivencia de las
organizaciones, sino también el “bienestar y la supervivencia de toda una economia” (Fischer &
Espejo, 2011, p. 29). Para mayor claridad de estas variables, a continuacién, se define lo que

implica el desarrollo de cada una.
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Producto

Teniendo en cuenta que el producto o servicio es el elemento principal de cualquier
organizacion, y sobre todo de cualquier campafia o estrategia de marketing, es necesario definirlo
con precision, determinar sus beneficios, sus potencialidades y factores diferenciadores. David

(2003, p. 134 ) plantea que “la planeacion de productos y servicios” implica actividades como

la mercadotecnia de prueba, el posicionamiento de productos y marcas, el disefio de garantias,
el empaque, la determinacion de opciones de productos, las caracteristicas de los productos,
el estilo y la calidad de los productos, la eliminacion de productos viejos y el servicio al
cliente

El mismo autor resalta el hecho de que “la planeacion de productos y servicios es importante,

sobre todo cuando una empresa busca el desarrollo de productos o la diversificacion”.

Precio

Kotler y Armstrong (2007, p. 352) definen el precio como
la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un
producto o servicio, y mencionan que historicamente, el precio ha sido el factor mas

influyente en los compradores, y recientemente, el comportamiento de los compradores es un
factor que estd tomando mayor importancia

El precio es sélo una de las herramientas de la mezcla de marketing que utiliza una compafiia
para lograr sus objetivos de marketing y “las decisiones de fijacion de precios deben coordinarse
con las decisiones de disefio distribucion y promocidn del producto para conformar un programa
de marketing consistente y eficaz” asi lo expresan (Kotler y Armstrong, 2007, p.352 ) Por otro
lado, David (2003) afirma que los principales grupos de interés que afectan las decisiones en el
establecimiento de precios son cinco: consumidores, gobiernos, proveedores, distribuidores y

competidores.

Promocion

La promocién implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los
clientes meta de que lo compren (Kotler y Armstrong, 2007, p. 369) Segun Fischer y Espejo
(2011, p. 369), “la promocidn es dar a conocer el producto al consumidor; se debe persuadir a los
clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades”. Y dichos productos no
solo se promueven a través de los medios de comunicacion masiva, sino también por medio de

folletos, regalos y muestras, degustaciones o presentaciones, entre otros. Es necesario combinar
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estrategias de promocion para lograr los objetivos, incluyendo la promocién de ventas, la
publicidad, las relaciones publicas, etcétera.

Plaza

Rodriguez Santoyo (2013, p.) plantea que “las estrategias de distribucion o plaza se ocupan
de poner los productos disponibles cuando y donde los clientes los requieren”, de igual manera
David (2003, p. 135) considera que “la distribucion incluye: almacenaje, canales de distribucion,
cobertura de la distribucion, ubicaciones de los sitios de venta a minoristas, territorios de ventas,
niveles y ubicacion de inventarios, lineas aéreas de transportacion, venta a mayoristas y a
minoristas”. Para Fischer y Espejo (2011, p. 160), en la plaza o distribucion es necesario
establecer las bases para que el producto llegue del fabricante al cliente final, todo esto con el fin
de tener el producto 6ptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo.

Son importantes las 4P del marketing para estructurar la elaboracion de estudios, acciones y
estrategias en cada variable. En el caso de SANDY AGUA DE VIDA se desarrollan estos
conceptos y se tiene en cuenta lo sefialado por (Santos [Trad.], 1994), para el plan de marketing
en proyectar estrategias de orientacion al precio para la busqueda permanente a la baja para

provocar la decisién de compra en razon a que se considera un producto basico o esencial.

Para la elaboracion de la estrategia de marketing se tiene en cuenta que “todas las
estrategias de marketing inician con la segmentacién, la eleccion del mercado meta y el
posicionamiento” (Kotler y Keller, 2016, p. 35). Otros autores hacen el aporte sobre la estrategia
de marketing como “las actividades para seleccionar y describir uno o varios mercados meta, y
para crear y mantener una mezcla de marketing que produzca intercambios con los mercados que

resulten satisfactorios para las dos partes” (Lamb, Hair y McDaniel, 2014, p. 26).

En conclusion, la empresa SANDY AGUA DE VIDA, se dirige tanto al sector doméstico
cdémo al comercial, ofreciendo un producto de buena calidad con todas las normas y registros
pertinentes y a un precio asequible. Lo que espera lograr la empresa en un futuro cercano es
ampliar la cantidad de clientes con los que cuenta por el momento, para esto se debe conocer la

viabilidad en temas de costos y gastos para llevar a cabo la accion requerida.

El plan de marketing es importante para la organizacion porque ofrece informacion concisa

de la situacién en el mercado y con la competencia, y a partir de esta implementacion, se pueden
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crear estrategias que permitan alcanzar los objetivos que tiene proyectados la empresa y tener
pronta respuesta ante alguna contingencia que pueda surgir en el camino, como también

reconocer los costos que se tendran para alcanzar dichos objetivos.

La estrategia de promocion es la comunicacion de manera tradicional -por voz a voz-, en
frecuencias radiales se encuentra pautando en la emisora local: La voz de La Dorada. En el &rea
de las relaciones publicas, la empresa realiza convenios temporales con la alcaldia de La Dorada,
y Puerto Salgar donde principalmente hacen presencia en eventos publicos que se realizan en las
fechas de ferias y fiestas de estos dos municipios, asi como en actividades deportivas al aire libre.
Mantiene contactos empresariales con clientes de entidades publicas y privadas como Ecopetrol y
el SENA donde suministran el producto segun pedidos.

2.5. ¢Que es valor para el cliente?

El objetivo del marketing es crear valor para el cliente. Como afirma Kotler: “la propuesta de
valor de una empresa es el conjunto de beneficios o valores que promete proporcionar a sus
clientes para satisfacer sus necesidades” (Kotler & Armstrong (2007, p. 20) Un cliente satisfecho
vuelve a adquirir el producto o servicio, y esto hace que se cree una voz a voz con otros posibles
clientes, compartiendo con estos su satisfactoria experiencia. Por el contrario, un cliente
insatisfecho, ademas de recurrir a la competencia, hace voz a voz con criticas nada favorables
para la empresa y el producto. El valor que tiene un cliente hacia un producto o servicio es
fundamental, puesto que es la integracion entre excelente servicio, precio asequible y una 6ptima

calidad.

En esta era de gran competitividad, donde los clientes tienen varias opciones de compra, se
hace mas dificil conservarlos, se necesita crear una percepcion de valor en el consumidor final, y
esto no se consigue Unicamente con una Optima atencidn, sino que también se debe generar un
valor agregado. Para entender la importancia del producto a continuacién se integran conceptos
claves que determinan la continuidad en la demanda del agua, como un insumo para todos y mas
en esta region del pais donde se alcanzan temperaturas promedio de 35 grados, y la sensacion de
calor predominante motiva un alto consumo de este liquido vital para el buen funcionamiento del

cuerpo.
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Se ha podido percibir en la investigacién de campo realizada en los negocios de la region que

la presentacion de bolsa plastica es la mas demandada, su alta disponibilidad con diferentes

volumenes satisface las diferentes necesidades para los hogares y negocios. Los clientes valoran

la calidad y los precios bajos, asi mismo la confianza y trayectoria de la marca local, la

disponibilidad permanente del producto y la agilidad en la entrega.

2.6. Datos del agua y su importancia.

De acuerdo con los datos reportados por Fundacion AGUAE.(2020, p. 1)

El 97% del agua en el planeta Tierra es salada y se encuentra en los océanos, y el 2%
permanece congelada. EI 80% del agua que se encuentra en los continentes esté en la
superficie. EI 20% restante se encuentra bajo tierra o en forma de vapor de agua atmosfeérico.
Solo el 2.5% del agua que existe en la Tierra es agua dulce. De esa cantidad, el 0.5% se
encuentra en depdsitos subterraneos y el 0.01% en rios y lagos. El1 90% de los recursos
disponibles de agua dulce del planeta estan en la Antértida. Solo el 0.007% del agua
existente en la Tierra es potable, y esa cantidad se reduce afio tras afio debido a la
contaminacion.

De acuerdo con The Nielsen Company (2019), la industria de bebidas en particular la del

agua se destaco en el altimo trimestre del afio 2018, y en el afio 2019 presentd un

comportamiento estable. Conocer las necesidades del cliente, en este caso a traves de la

importancia del consumo del agua para el ser humano, es clave para el disefio de un plan de

marketing. Segun el Ministerio de Proteccion Social (2007, p. 1) el agua potable es “aquella que

por cumplir las caracteristicas fisicas, quimicas y microbioldgicas, en las condiciones sefialadas

en el presente decreto y deméas normas que la reglamenten, es apta para consumo humano. Se

utiliza en bebida directa, en la preparacion de alimentos o en la higiene personal”. El Pais (2018,

p. 1) informa que:

El agua es un componente esencial y el mas importante del cuerpo humano. De hecho, mas de
un 60% de nuestro organismo se conforma de agua, por lo que hidratarse a través de las sales
del agua es una forma saludable. Tomar un vaso de agua al despertar, es una sana costumbre
para comenzar el dia y activar nuestro sistema, que paso durante el suefio, muchas horas sin
ingerir liquidos. Nuestro cuerpo no tiene la capacidad para almacenar agua, por lo tanto, es
necesario un consumo continuo durante toda la jornada para un buen funcionamiento.

El Grupo Editorial Camel (s.f, p. 1) sefala que:

Durante el dia, el cuerpo va perdiendo agua que es necesario ir reponiendo. Un adulto
promedio pierde alrededor de dos litros y medio de agua por dia. No obstante, es frecuente
que las personas esperen a sentir sed para ingerir liquido sin saber que este estado es un
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aviso de que ya existe cierto grado de deshidratacion. El agua desempefia multiples
funciones en el organismo que la convierten en un nutriente fundamental. La ciencia ha
estudiado que faltas minimas de agua, en el entorno del 1%, pueden provocar situaciones
diversas que alteran el bienestar de las personas. Tomar agua colabora con la capacidad de
reaccionar a tiempo, prestar atencion, tener vitalidad, mejorar la memoria visual, asi como
también a evitar los cambios en el humor, mantener la calma y evitar el desgano, la fatiga y
la somnolencia.

De acuerdo con El Pais (2018, p. 1), “cuanto mas saludable es la dieta, mayor es la cantidad
de agua que se consume”. Una dieta saludable es aquella que contiene, como minimo, cinco
porciones de frutas y verduras. Aquellas frutas que contienen mayor cantidad de jugo son las que
contienen mas agua, y aquellas verduras que se consumen cocidas tienen gran capacidad de

incorporar agua. Por lo tanto, las frutas y verduras son importantes aliados para hidratarnos.

De esta forma se puede concluir que contar con agua potable en el hogar o en los sitios de
trabajo eleva la motivacion y afecta positivamente el rendimiento laboral, més en el clima célido
donde ingerir agua es mas frecuente y necesario, y por experiencia propia se sabe que una

persona se aleja de su puesto de trabajo varias veces para ir a tomar agua.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para Bernal (2016), en la investigacion cualitativa el investigador experimenta la realidad tal
como otros la viven, en la recopilacion de la informacion se sigue el modelo de una conversacion
normal, a través del desarrollo de la investigacion se va construyendo la propuesta de solucién, de
tal manera esta investigacion puede incluir diversas técnicas y fuentes de informacion como la

entrevista, experiencia personal, para describir y entender la problematica.

El mismo autor, determina que el enfoque de la investigacidn cuantitativa se basa en datos
verificables, e investigaciones del tema especifico que apoyan la proyeccién de la investigacién
para sugerir la propuesta de solucién.

De acuerdo a lo anterior, el enfoque en esta investigacion es mixto (cualitativo y cuantitativo)
en razon a que se obtienen datos de interés a partir de los dos, que sirven para entender y analizar
la informacion a partir de entrevistas, encuestas y asi conocer mejor el segmento del mercado y

determinar los factores claves para proyectar un plan de marketing para la empresa.

3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion es descriptiva porque se definen las caracteristicas de la empresa objeto del
estudio. Cumple también con ser explicativa al revisar la situacion de la empresa y entender la
problematica presentada. Bernal (2016) afirma que la investigacion descriptiva cita las
caracteristicas o rasgos de la situacién o del fendmeno objeto de estudio. A través de este
entendimiento se revisan las variables que influyen en la empresa. Una vez entendida la
situacion actual y la problematica del objeto de estudio, se definié una propuesta de solucion
consistente en un plan de marketing con el objetivo de incrementar las ventas de la empresa
SANDY LIZ AGUA DE VIDA.

3.2. Poblacién y Muestra

Poblacién

“La poblacién es un conjunto de elementos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre
los cuales se desea hacer inferencia” Bernal (2016, p. 214). Por ello la poblacién objetivo para

este trabajo son los PYMES y comunidad del municipio de la Dorada del departamento de
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Caldas; puesto que aqui se encuentra ubicada la empresa SANDY LIZ, quien es el objetivo de
este estudio. Aunado a ello es preciso resaltar que este municipio corresponde al 6.67% del area
total del departamento de Caldas siendo su cabecera municipal la segunda ciudad en importancia
del departamento después de su capital Manizales” (Oviedo, Coronado y Gutiérrez, 2016, p.10).
El municipio de la Dorada, de acuerdo con el geoportal DANE (2019), ha ocupado el segundo

lugar de importancia econémica del departamento de Caldas en los Gltimos cinco afios.
Muestra

Para la aplicacion de la entrevista en la elaboracion de la matriz de diagndstico organizacional
MMGO de la dimension de mercadeo, y aspectos relevantes en la investigacion se considero6 a la
gerente general, en este caso representa el 100% de la poblacién por ser ella la de mayor

experiencia y conocimiento de la empresa.

Para el segmento de clientes potenciales como las PYMES para la relacion B2B, considerando
que son 640 negocios registrados con actividad economica la Camara de Comercio de La Dorada,
Puerto Boyaca, Puerto Salgar y Oriente de Caldas (2019), Badii, Castillo y Giillen, (2008)
relacionan la siguiente formula para calcular la muestra (n), conociendo N= 640 (tamafio de la
poblacion).

_ N.02.72
(N — 1e2 + 02.72

n

Z= nivel de confianza (90 %, equivale a 1,64)
e= nivel de error (0,075)
o= Desviacion estandar (0,5)

Al reemplazar los datos, se obtiene:

640.0,52.1,962

"= (640 — 1)0,052 + 0,521,962

n= 100 encuestas (realizadas en los municipios de la Dorada y Puerto Salgar)
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Se disefid una encuesta a clientes de la empresa SANDY LIZ donde la gerente general escogid
22 clientes de la empresa para conocer lo que mas valoran de la marca y sobre los productos.

3.3. Procedimiento y técnicas de recoleccion y analisis de la Informacion

Las técnicas de investigacion que se utilizaron para lograr los objetivos de esta investigacion
fueron tanto cuantitativas como cualitativas, es decir un enfoque mixto. Dentro de las
herramientas para la recoleccion de la informacion se utiliz6 la encuesta, como fuente de
informacién secundaria, aplicada a los clientes potenciales y clientes fijos con los que ya cuenta
la empresa, y entrevistas como fuente de informacion primaria, las cuales fueron aplicadas
directamente a la administradora general y personal del &rea administrativa para conocer cada
uno de los aspectos propios de su funcionamiento. Se realizaron visitas a la empresa para

evidenciar su operacion, y con ello reunir datos de interés relevantes para la investigacion.

Desde el comienzo de la investigacion se logro crear un espacio de confianza y
responsabilidad con la gerente de la empresa, que permitié a lo largo del tiempo el desarrollo del
trabajo. La encuesta se aplico a la muestra de la poblacion objetivo, correspondiente a pequefios y
medianos negocios como tiendas, supermercados, almacenes de cada, estancos y otros

pertenecientes a la linea B2B.

Luego de obtener la informacidn cuantitativa, se tabularon y analizaron los datos en Excel, y a
partir de los resultados obtenidos se realiz un analisis detallado de las caracteristicas claves
encontradas, correlacionando con los datos del mercado actual, y de la informacidon sobre el
funcionamiento de la empresa, logrando de esta manera obtener unos resultados claves para la

toma de decisiones en el desarrollo del plan de marketing para la empresa SANDY LIZ.
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4. DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL

4.1. Resefia historica

La empresa SANDY LIZ surgi6 en el afio 1997 inicialmente para vender refrescos de varios
sabores cuyo valor oscilaba entre 10 a 20 pesos. La sefiora Rosa Helena Cifuentes, actual gerente,
adquirié unos filtros de agua artesanales de varias etapas y una maquina manual de llenado y
sellado, trabajé con 4 personas en produccion durante 3 afios, al final del cuarto afio adquirieron
tres maquinas manuales mas y ampliaron la produccién y la planta de trabajadores encargada de
rellenar, preparar, y sellar las bolsas de refrescos principalmente. Sin embargo, con la adquisicion
de una maquina envasadora y selladora automatica lograron ampliar la capacidad y enfocarse en
la venta de agua potable tratada en bolsas; negocio que iniciaron en el afio 2001 cuando tuvieron
la oportunidad de ampliar las instalaciones para el producto terminado, logrando alistar paquetes
de bolsa envasada y sellada a una velocidad promedio de 60 unidades de 250 mil por minuto.
Para el afio 2006, adquirieron una maquina adicional de 4 lineas donde pueden envasar los

productos de botellon de agua de 18,9 litros, y botella tipo PET de 500 ml (venta bajo pedido).

La empresa pertenece al sector primario y fue reconocida como la mejor iniciativa de negocio
por la gobernacion del departamento de Caldas en el afio 1999, hito que sirvio para continuar
industrializando la planta. Actualmente cumplen con los registros correspondientes del INVIMA

para la venta de agua envasada.
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4.2. Estructura organizacional

Figura 3

Estructura de la organizacion
Junta
Directiva
Gerencia
Administrativa

Area de Area de
l Ventas | l produccion | l calidad |

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la organizacion actual e informacion de la empresa, se evidencia la ausencia

de un area de marketing.

4.3. Aspectos principales de ubicacion y poblacion donde funciona la empresa.

La empresa SANDY LIZ se encuentra ubicada en el municipio de La Dorada en el
departamento de Caldas, se encuentra sobre los 178 metros de altura sobre el nivel del mar, con
una temperatura promedio de 28° C que sobrepasa los 37°C en época de verano [...]
“corresponde al 6.67% del area total del departamento de Caldas siendo su cabecera municipal la
segunda ciudad en importancia del departamento después de su capital Manizales” (Oviedo,
Coronado y Gutiérrez, 2016, p.10). El municipio de la Dorada, de acuerdo con el geoportal
DANE (2019), ha ocupado el segundo lugar de importancia econémica del departamento de
Caldas en los altimos cinco afos, indicador favorable para continuar operando en este lugar. La
empresa se encuentra ubicada en la calle 18 No. 3-66. El area total aproximada de la empresa es
de 450 metros cuadrados donde se organiza la zona de produccién, almacenamiento del producto

terminado, area administrativa, y zona de tanques Yy filtros industriales.

El clima calido representa una caracteristica especial dado que favorece el consumo de agua y
es una constante que ha acompafiado la operacion de la empresa. De acuerdo con Aspilla Lara,

Chacdn, y Lizcano (2011, p. 2), “se presentan diferencias apreciables en el consumo de acuerdo
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con el clima. [...] los municipios calidos presentan un margen superior de 3 a 4 m3 con respecto a

los municipios de clima frio y entre 1 y 2 m3 con respecto a municipios de clima templado”.

En esta regién el consumo de agua potable es fundamental para aliviar las altas temperaturas,
y para preparar los alimentos. En el comercio local prevalece la oferta de agua en botellas PET,
bolsa, y botellones plasticos de 18,9 litros. Las marcas de grandes compafiias multinacionales
como Coca Cola (Agua Brisa y Manantial), AJE-Big cola (Agua cielo) y Postobon (Agua Cristal
y Qasis), tienen un gran porcentaje del mercado como sucede en todo Colombia, sin embargo, en
esta regidn existen varias empresas locales identificadas que ofrecen agua potable tratada en
diferentes presentaciones (principalmente en bolsa y en botellones) a precios menores que las
grandes empresas. El precio es un factor de decisién a la hora de comprar el agua y satisfacer las
necesidades en el hogar, empresarial, o en actividades deportivas etc.

De acuerdo con el reporte de Cartagena Séenz (2019), el 65% los habitantes del municipio de
La Dorada viven en estratos 1, 2y 3, el 31% en los estratos 4 y 5, y solo el 4% representa el
estrato 6. La Dorada tiene una tasa de desempleo de dos digitos que supera la tasa departamental
y nacional. Es un municipio donde hay un aproximado de 6 mil viviendas sin servicio de
alcantarillado y unas casi 2 mil viviendas sin servicio de acueducto, es decir, sin agua potable.
Estas caracteristicas determinan una gran oportunidad de vender los productos a los habitantes de

estratos 1,2 y 3 principalmente (Cartagena Saenz, 2019).

4.4, Estrategia organizacional actual

De acuerdo con el conocimiento de la empresa se identifica que la estrategia principal que la
empresa tiene es manejar un liderazgo en diferenciacion (comparado con la calidad de productos
de los competidores locales). El negocio se ha enfocado en hacer su proceso de potabilizacion
cumpliendo los estandares de calidad exigidos por el INVIMA, empleando mano de obra
calificada, con experiencia, una tecnologia incomparable en la region y un punto de ventas

principal abierto al publico.

La distribucion de los productos se hace principalmente desde el punto de venta que
corresponde a la misma planta de produccion. Se cuenta también con tres moto-remolques, cada
uno con capacidad de carga aproximada de 300 kilos con los que se realiza la entrega del

producto en los municipios de La Dorada y Puerto Salgar principalmente. Se cuenta con una
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camioneta de estacas para la entrega de pedidos de mayor peso y volumen que entrega productos
a clientes ubicados en fincas, veredas y zonas cercanas fuera del casco urbano y también para
transportar los productos a los clientes en un radio promedio de 25 kilometros en municipios
cercanos. Los pedidos se gestionan via telefonica o personalmente en el punto principal de venta,
solicitudes a través de los recorredores cuando hacen la distribucion de los productos a los

clientes o hacen servicio de postventa.

Como sefialan Kerin y Hartley (2018, p. 352 ), existen diversas empresas que recurren a los
precios por debajo del mercado. Los fabricantes y los detallistas que ofrecen productos de marca
propia”, en este caso la empresa conoce los precios de los competidores y a partir de estos fijan
un precio promedio para las diferentes presentaciones. Sin embargo, la estrategia de la empresa
ha consistido en no sobrepasar un limite inferior de precio para no hacer pensar a los clientes

actuales que han desmejorado la calidad por ofrecer un precio bajo.

Mision Actual

Suministrar agua envasada que supere las expectativas de calidad de nuestros clientes, brindar
un excelente servicio y un precio justo que asegure la viabilidad de la empresa, un rendimiento
adecuado a los accionistas y estabilidad econdmica a sus empleados, aumentando el crecimiento

econdmico de la region.

Vision Actual
Ser una empresa lider en el mercado de agua siendo la calidad un factor trascendente en

nuestra operacion, distribucion y servicio.

4.5. Los productos

La empresa SANDY AGUA DE VIDA se dedica a la produccién y comercializacion de agua
potable tratada en paquetes de bolsas de 240ml, 250 ml, 330 ml, 1,5 litros, 6 litros y botellones de
agua de 18,9 litros. Maneja dos referencias que son agua La Maria y Liz. Actualmente la empresa
tiene aproximadamente mas de 350 clientes fijos distribuidos en el municipio de La Dorada, y
Puerto Salgar principalmente, y poblaciones cercanas en inmediaciones de la zona de influencia,
hasta 20 kilémetros a la redonda como Guaranicito, donde los margenes competitivos representan

una ganancia para su comercializacion.
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El agua viene directamente del sistema de acueducto de la empresa EMPOCALDAS y es
tratada por un sistema integrado de filtros de carbono activado en una primera etapa y posterior el
agua es purificada por rayos ultravioleta (UV), el mantenimiento de los filtros es cada seis meses
y el de la lampara UV cada 12 meses. El agua potable es almacenada posterior en tanques de 200
y 600 litros que pasa después a las maquinas de llenado automatizadas.

La presentacion con mayor rotacion son las bolsas de agua de marca LI1Z, que viene por 25
unidades de 250 ml. SANDY AGUA DE VIDA maneja 2 marcas para las presentaciones en
bolsa, las cuales son: Liz y La Maria, esta tltima sélo tiene la presentacion de 330ml. Cada
presentacion en la que se comercializa el agua esta etiquetada con el nombre de la marca (en azul
con blanco), logotipo (palmera o cascada), y en el etiquetado encontramos el codigo de barras,

namero de registro sanitario, e informacion de la empresa.

La empresa cumple con los registros sanitaros para su operacion legal y ofrece el producto a
un precio relativamente accesible en comparacion con las grandes marcas, situacion que ha
permitido su continuidad en el mercado. La empresa ha registrado ventas de hasta 50 millones de
pesos mensuales en los meses més calurosos del afio (junio a septiembre, y diciembre a marzo).

Los productos y sus precios actuales se muestran en la Tabla 1.

Tabla 1
Lista de productos empresa SANDY AGUA DE VIDA

Producto Presentacion Precio ($)
Botelldn de agua de 18,9 litros Botellon plastico 5000
Bolsa agua de 240 ml, marca LI1Z Paquete por 31 unidades 2000
Bolsa agua de 250 ml, marca LI1Z Paquete por 30 unidades 2500
Bolsa agua de 330 ml, marca la Maria Paquete por 25 unidades 2500
Bolsa de agua de 6 litros Bolsa plastica 1500
Bolsa de agua de 1.5 litros Paquete por 10 unidades 3500

Fuente: Empresa Sandy Liz

El empaque de las bolsas y el botellon empleados por la empresa cumplen con las normas

NTC 5023:2001, donde se definen los materiales y las buenas practicas de manufactura de
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compuestos y articulos plasticos en contacto con alimentos, bebidas y usos derivados y la NTC
3205:1991 que especifica el sistema de rotulacion en envases plasticos donde debe ir la marca, el

productor, el tipo de agua, entre otros datos.
Ciclo de vida del producto

Kotler (2016, p. 349) establece que las estrategias de marketing estan relacionadas al ciclo de
vida del producto, y no todos los productos tienen el mismo ciclo de vida. Para el caso de estudio
se puede establecer que la curva de ciclo de vida que se identifica mas al agua potable tratada de
la marca SANDY LIZ es el del tipo campana.

Figura 4
Ciclo de vida del producto tipo campana
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Fuente: adaptado de Direccién de Marketing (Kotler, 2016.
P350,ebooks724.com.ezproxy.unal.edu.co/?il=8865)

Los productos de la marca cuya materia prima principal es agua potable tratada se encuentran en
un estado de madurez con una gradual disminucion de las utilidades durante los dos Ultimos afios,
debida principalmente al ingreso de nuevos competidores, presencia de nuevos almacenes como
SAO, D1, Justo y Bueno que han introducido nuevas marcas envasadas en PET que han hecho

que las ventas bajen. Por lo anterior, la estrategia de marketing ayudara a elevar la pendiente de
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la curva para que las utilidades sean mas rentables se logre alargarla més sin llegar a un
decrecimiento en picada, como ha ocurrido a pequefios competidores locales que en poco tiempo

desaparecen.

Producto de mayor participacion

El producto que representa los mayores ingresos para la empresa es el agua en presentacion
en bolsa de referencia Liz de 250 C.C por 30 unidades, que tiene un precio de venta al publico de
$2500 pesos por paquete y con una participacion promedio mensual del 45 % del valor de ventas.
El porcentaje de ventas promedio mensual acumulado durante el 2019 muestra las siguientes
cifras segun datos suministrados por la empresa:

Figura 5
Porcentaje de ventas promedio mensual acumulado durante el 2019

Porcentaje de ventas promedio mensual total
acumulado 2019
AGUA 6 LITROS x 10 unid 8%
AGUA HIELO 1.5 LITROS 8%
BOTELLON 18,9 Litros 12%
LIZ 240 MIL X 3L unid = 12%
LA MARIA 330 MIL X 25 unid 15%
LIZ 250 MIL x 30 unid 45%

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

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos empresa SANDY LIZ.

4.6. Los clientes

El grupo total de clientes empresariales regulares identificados por la empresa de acuerdo a la
informacién suministrada son 270 (B2B%), y un nimero variable de clientes finales (B2C*) que

tienen los siguientes porcentajes por numero, y volumen de ventas mostrados en la Tabla 2.

% Venta de negocio a negocio
4 Venta entre negocio y cliente final
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Tabla 2
Clasificacion de los clientes

Linea Cantidad % de ventas
B2B 45 % 60%
B2C 55 % 40%

Fuente: Datos obtenidos de la Empresa Sandy Liz.

La linea de clientes que representa mayores ingresos es la B2B con un 60%
aproximadamente. A partir de este conocimiento, se hicieron unas encuestas al comercio para
obtener informacidn cuantitativa que permita concluir aspectos como competidores y uso de la

marca para negocios potenciales.
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5. ANALISIS EXTERNO E INTERNO
Segun Kotler y Keller (2016), una unidad de negocios debe analizar las principales fuerzas
del macroentorno y los factores del microentorno que afectan de manera significativa su
capacidad de generar ganancias. A continuacion, se desarrollan cada uno de estos conceptos en el
contexto de la empresa.

5.1. El Macroentorno

5.1.1 Anélisis PESTEL

5.1.1.1. Entorno Politico
En lo referente a las politicas que pueden afectar a la organizacion SANDY AGUA DE VIDA,
se evidencid que existen politicas internacionales orientadas a través de instituciones
supranacionales como la Organizacion de Naciones Unidas (ONU) para evitar o disminuir el uso
de plasticos, teniendo en cuenta las grandes cantidades de contaminacion que genera este material
y su lento proceso de descomposicion; por lo tanto, los paises miembros de dicha organizacion,
entre ellos Colombia, deben establecer politicas publicas que se orienten a disminuir o evitar el

uso del plastico.

Teniendo en cuenta lo anterior, en Colombia El Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible (2016, p. 1) estableciod la resolucion 668 de 2016, “por la cual reglamenta el uso
racional de bolsas plasticas y se adoptan otras disposiciones.” Y ha establecido lineamientos para
que se formulen programas sobre el uso racional de bolsas plasticas a cargo de empresas
distribuidoras de dichas bolsas y se ofrezcan alternativas de transporte de mercancias alterno al
plastico. Por otro lado se encuentra el Decreto N0.2198 del 2017, expedido por el Ministerio de
Hacienda y Crédito Publico (2017), donde adicioné al estatuto tributario un impuesto nacional al
consumo de bolsas plasticas y se establecieron niveles impacto de las bolsas en el medio
ambiente, incentivando el uso de bolsas biodegradables y reutilizables certificadas por el
Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible que estaran exentas del pago del mencionado

impuesto.

Asi mismo, la actualidad exponiendo ante el Congreso de la Republica (2018), el proyecto de

Ley 175-2018C por medio del cual se prohibe en el territorio nacional la fabricacion,
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importacion, venta y distribucion de plasticos de un solo uso y se dictan otras disposiciones. En el
articulo 3 de ese proyecto estan incluidos los siguientes plasticos:

Bolsas utilizadas para embalar, cargar o transportar paquetes y mercancias;
Bolsas y rollos de pelicula extensible para el empaque de alimentos a granel;
Envases y recipientes para contener alimentos (leche, aceite, etc.)

Botellas para agua y demas bebidas, incluyendo sus tapas.

Por lo tanto, se han hallado politicas del gobierno nacional encaminadas a priorizar el uso de
materiales alternativos al plastico para el transporte y embalaje de alimentos, por lo cual, la
transformacion del material de produccion del agua en bolsa, en botellas PET y botellones de
agua a un material ecoldgico es prioritaria. Es necesario cambiar de material o promover su

reutilizacion del material plastico.

5.1.1.2. Entorno Economico

Segun el informe de la Camara de Comercio de La Dorada, Puerto Boyacé, Puerto Salgar y
Oriente de Caldas (2019), las dinamicas econdmicas de La Dorada y Puerto Salgar se basan
principalmente en el sector ganadero para generar valor agregado en la jurisdiccion, la sigue la
agricultura, la mineria del oro, el comercio, la pequefa industria y la pesca, existiendo 1576
nuevos registros mercantiles para el afio 2018 correspondiente a micro y pequefias empresas que
en su mayoria giran en torno a la actividad econémica de comercio al por mayor y por menor,
denotando el auge econémico de este importante sector nacional y resaltando que ha tenido un

crecimiento del 76% de empresas registradas en Camara de Comercio.

Es importante resaltar que las préacticas de ganaderia extensiva son de gran riesgo para la
economia del sector, teniendo en cuenta que no existen procesos de tecnificacion, ni proteccion
de la biodiversidad y ello genera gran impacto sobre el uso de los suelos y escases de agua
potable; aunque existe grandes afluentes hidricos como el rio Magdalena, pero este tiene grandes

cantidades de contaminacion por la cantidad de desechos que son arrojados al afluente hidrico.

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2018), el
Departamento de Caldas registré un crecimiento del 3,5% del Producto Interno Bruto (P1B), cifra
superior al PIB Nacional que fue de 2,6%, cifras que demuestran el crecimiento en la

productividad de la region caldense, que segun la Camara de Comercio de La Dorada, Puerto
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Boyaca, Puerto Salgar y Oriente de Caldas (2019, p. ) en el afio 2017, “la subregion del
Magdalena Caldense tenia una cifra del 11% del P1B departamental, donde se ubica la tercera
economia mas grande del territorio: La Dorada”. Por tanto, se destaca la importancia de la

actividad econdémica del mencionado municipio.

En lo referente al desempleo, el DANE (2019) report6 en su boletin técnico del 31 de julio
que el Municipio de Manizales tiene una tasa de desempleo del 10,4% similar a la tasa nacional
de desempleo que fue del 10,1%, representando un aumento del 0,7 frente al trimestre abril- junio
del 2018, estos datos representan un referente del crecimiento del desempleo para el municipio de
la Dorada (Caldas).

Por otra parte, en lo referente a la inflacion, el DANE (2019) informoé en el boletin técnico del
mes de julio, que el IPC (indice de precios al consumidor) es de 3, 79%, registrando un aumento
del 0,22% con relacion a los datos de la misma fecha del afio pasado. Segun este mismo informe,
“los mayores aportes a la variacion mensual del IPC (0,22%), se ubicaron en las divisiones de
alimentos y bebidas no alcoholicas, alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles y

transporte, las cuales aportaron 0,20 puntos porcentuales a la variacion total.”

Conforme a lo sefialado, se observa que la economia de esta region caldense se destaca por el
crecimiento del PIB y por ende del poder adquisitivo de los habitantes de la region, siendo este
factor determinante para el desarrollo de las actividades comerciales de fabricacion y venta de
bebidas.

5.1.1.3. Entorno social

Segun Lugaris, director del Centro Las Gaviotas, el agua en bolsa representa un 40% del agua
envasada que se consume en el pais (Gémez, 2007). Betancourt, vicepresidente de mercadeo de
Postobon durante una entrevista a la misma revista, sefiala que “este es un segmento importante
en volumen, mas no en ventas” (GAmez, 2007). En relacion a ello, es preciso mencionar que el
consumo de agua de la llave que producen los acueductos de Colombia es alto, la percepcién del
consumidor colombiano del agua de la llave es muy positivo, “es de los pocos paises del mundo
que la gente consume agua directamente de la llave, de alguna forma esto se convierte en un

competidor importante”, afirma el mismo autor.
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Asociado a ello, Gdmez (2007, p.1) manifiesta que “el colombiano promedio estd muy por
debajo del nivel de hidratacion de la region y del que debe tener el ser humano”, y gracias a ello,
muy a menudo, “cuando el cuerpo les pide agua, tienden a confundirlo con hambre, no existe
claridad sobre el sistema de hidratacion de cuerpo” asi lo expresa Marquez, vocero de la

compafiia Coca-Cola Femsa, en el reportaje de Gomez (2007).

Por otro lado, Betancourt (2009, p.) afirma que “el 60% de la poblacién colombiana esta entre
los 10 y los 69 afios que consume agua envasada [...] este es un dato importante, porque casi
todo el mundo consume agua. Esto demuestra que la categoria tiene un alta dinamica”, puesto
que poco a poco el estilo de vida de las personas ira desarrollando una radical transformacion,
pasando de una vida orientada al placer y el gusto a buscar mejorar el bienestar y calidad de vida.

En lo que coinciden los expertos es que el consumo de agua va a incrementarse en el pais. Por
eso el mercado va a ser mas exigente. Gonzalez Bell (2017), plantea que “esta creciendo mas que
todos los segmentos de bebidas; antes habia solo un mercado de agua embotellada, hoy se trata de
darle un valor agregado, y de satisfacer una necesidad vital bajo la premisa de llevar un estilo de
vida saludable. Segun el mismo autor, para el afio 2021, “se tiene estipulado que el volumen
llegue a 1.117,0 millones de litros, lo que corresponde a US $665,8 millones”, esto constituye en
una gran oportunidad para atraer nuevos clientes, aumentar ventas y ser mas competitivos en el
mercado.

5.1.1.4. Entorno Tecnoldgico
Las tecnologias para la produccion de agua en bolsa, botellas PET y botellones de menos de
20 litros esta cambiando por la contaminacion que genera el uso de plasticos de un solo uso, que
tienen un proceso muy lento de descomposicion; por ello han surgido en el mercado una nueva
forma de producir agua denominada Ooho (Botella de agua biodegradable y comestible). Se trata
de una membrana hecha de algas y cloruro calcico, que, segun sus creadores, tiene un costo muy
bajo, es de facil consumo, tan solo se debe romper la esfera, no genera residuos pues la

membrana es comestible, situacion que impacta positivamente al medio ambiente.

De igual forma, en la actualidad, la industria presenta alternativas al consumo de agua, al
presentar las maquinas vending purificadoras de agua y llenado automatico de envases de 20

litros, 10 litros, galén y litro, que reducen los costos del consumidor porque el envase es
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suministrado por el mismo y se realizan campafias para que dichos envases sean biodegradables.
En la investigacion se identificd que la principal empresa que ofrece esta maquina es CIMYR de
Colombia (Ibagué).

Figura 6
Maquina vending de agua

Fuente: Tomado de http:/www.cimyr.com/despachadorasdeagua.html (2019)

El uso de las nuevas tecnologias de la informacidn y las comunicaciones constituye un gran
desafio para los procesos que se manejan en las empresas, al ser un factor que amenaza a las
industrias que no migran a estas tecnologias; toda vez, que los sistemas de informacion estan
suministrando cantidades de datos sobre los habitos, tendencias, busquedas de productos y

servicios en la web y sistemas de pago que prefieren los consumidores.

La transformacion tecnoldgica esta dando pasos agigantados en todas las industrias, y para
este caso, la no aplicacion e implementacion de las nuevas tecnologias tanto digitales como en
maquinaria y técnicas que permitan y faciliten la tecnificacion de los procesos, la mejora 'y
eficiencia de la produccidn, ocasionara un declive competitivo frente a las deméas organizaciones
de la industria, reduciendo las oportunidades de posicionarse como una marca lider en la region.
En el presente caso, es necesario para la empresa SANDY LIZ adoptar medidas tecnolédgicas
como la implementacién de un sistema de que garanticen un mejor servicio consolidando la

informacion de ventas, clientes, produccion, compras, proveedores.


http://www.cimyr.com/despachadorasdeagua.html
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5.1.1.5. Entorno Ecoldgico

En Colombia, se han venido implementando programas ambientales que se han incluido en la
legislacién nacional con el objetivo de preservar los recursos naturales y promover su uso
eficiente y racional. Pero desafortunadamente, no existe una cultura de cuidado del medio
ambiente y los esfuerzos para favorecer una politica ambiental son minimos y poco eficaces. A
nivel general esta la Ley 99 del 1993 (Congreso de la Republica de Colombia,1993) a través de la
cual se crea el Ministerio de Ambiente, se reordena el sector publico encargado de la gestion y
conservacion del medio ambiente y los recursos naturales renovables, se organiza el Sistema
Nacional Ambiental —SINA. Otras politicas en esta materia son el Decreto 1713 del 2002
(Congreso de la Republica de Colombia, 2002), la Ley 142 de 1994 (Congreso de la Republica de
Colombia,1994) sobre Gestion Integral de Residuos Solidos; y la Ley 511 de 1999 (Congreso de
la Republica de Colombia, 1999), por la cual se establece el Dia Nacional del Reciclador y del

Reciclaje.

Aunado a lo anterior, el estado colombiano ha venido trabajando en aras de buscar el

desarrollo sostenible que segun la Asamble General de las Naciones Unidas (1994, p1) implica

La satisfaccidn de las necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de
las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades; y consta de tres pilares, el
desarrollo sostenible trata de lograr, de manera equilibrada, el desarrollo econdmico, el
desarrollo social y la proteccion del medio ambiente

En términos préacticos, ¢como se puede contribuir a reducir la amenaza y el agotamiento de los
recursos Yy al fortalecimiento de las politicas de globalizacién y desarrollo sostenible? En
respuesta a esta pregunta, es preciso resaltar la herramienta mas factible para contribuir a dichos
procesos es el cambio tecnoldgico, el cual no es mas que el conjunto de técnicas, conocimientos y
métodos para el disefio produccion y distribucion de bienes y servicios para la sociedad, es por
ello que Rodriguez Santoyo (2013, p.128) plantea que “el cambio tecnoldgico, afecta de forma
directa e indirecta a las empresas, y una de ellas es que los nuevos métodos de produccién
modifican de manera sustancial la estructura de costos del sector industrial y, por lo tanto,
también cambian la rentabilidad de los competidores”. Ahora bien, Colombia en aras de crear
estrategias encaminadas al cambio y mejoramiento para reducir la amenaza y el agotamiento de

los recursos y al fortalecimiento de las politicas de globalizacién y desarrollo sostenible
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establecio oficialmente entre los 7 programas de la politica ambiental del desarrollo de 1994, un

programa hacia una produccion mas limpia.

Este programa establece la introduccion de la dimensién ambiental en los sectores productivos
orientandolos hacia formas de gestion y uso de tecnologias ambientalmente sanas y seguras que
aumenten la eficiencia del uso de los recursos y de la energia en los procesos sociales.

Ahora bien, tomando en referencia la integracion del analisis econdmico al proceso de
licenciamiento ambiental en Colombia para las actividades productivas y de extraccion directa de
los recursos naturales se encuentra enmarcada en la Constitucion Politica de Colombia de

1991(Congreso de la Republica de Colombia, 1991, p. 14), que en su articulo 80 establece que:

El Estado planificara el manejo y aprovechamiento de los recursos naturales, para garantizar
su desarrollo sostenible, su conservacion, restauracion o sustitucion. Ademas, debera prevenir
y controlar los factores de deterioro ambiental, imponer las sanciones legales y exigir la
reparacion de los dafios causados

Ademas, dando cumplimiento a lo dispuesto en la Ley 99 de 1993 y a lo establecido en la
expedicion del Decreto 2041 del 15 de octubre de 2014 (compilado en el decreto 1076 de 2015)
la Autoridad Nacional de Licencias Ambientales (ANLA) incorporé la Evaluacion Econdmica
Ambiental — EEA dentro del proceso de evaluacion de Estudios de Impacto Ambiental, lo cual
“es relevante en la determinacion de los costos ambientales y el uso de instrumentos econémicos
para la prevencidn, correccion y restauracion del deterioro ambiental y la conservacion de los
recursos naturales” (ANLA, 2016, p.1).

En relacion al tema de cuidado y conservacion del medio ambiente, en la Constitucion
Politica de Colombia, se ha adoptado la educacion ambiental como “una herramienta
fundamental en el proceso educativo de un pais megadiverso, donde es necesario promover la
responsabilidad de los ciudadanos para su proteccion, conservacion, recuperacion y uso

sostenible”, asi lo menciona el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (2016, p.1).

Por otro, frente a la actual problematica nacional de la contaminacion y concentracion de
basuras tanto industriales como en los hogares y la mal utilizacion de los rellenos sanitarios, el
gobierno colombiano ha implementado la reglamentacion del reciclaje para la recuperacion de

residuos solidos a través de planes como lo son: Plan de gestion de residuos sélidos PGIRS;
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Plan para el Manejo Integral de Residuos Sélidos PMIRS; Estrategia para la Estructuracion del

Sistema Organizado de Reciclaje SOR.

Sumado a la gestién nacional, el municipio de La Dorada (Caldas) cuenta con un plan de
Accion Inmediato — PAI, una estrategia de la Corporacion Autoénoma Regional de Caldas
(CORPOCALDAS), para el fortalecimiento de la gestion ambiental en el territorio.

Analizando la situacion actual del municipio de La Dorada, se evidencia claramente que las
fuentes hidricas estan siendo afectados por la contaminacion que generan las précticas
inadecuadas en el manejo de residuos solidos tanto industriales como residenciales, producto de
la falta de pertenencia local y la ausencia de una cultura ambiental en la poblacion. Lo anterior se
evidencia en la calidad del agua de los afluentes hidricos que surten el cauce principal, es decir
los rios Magdalena y Santo Domingo. Este ultimo abastece de agua potable a todo el municipio a
través de la empresa EMPOCALDAS. El riesgo de la empresa en el sector es alto por el origen
del agua, una vez que los recursos sean escasos Yy en condiciones no optimas, es decir
contaminada. Por otro lado, este tipo de empresa no esta exenta de criticas relativas al impacto
ambiental que puede ocasionar al medio ambiente y sobre todo por la cantidad de residuos
solidos tipo plastico que genera, que no son dispuestos adecuadamente y cuyo proceso de

descomposicién es demasiado largo.

Adicional a ello, el municipio de La Dorada (Caldas) no cuenta con un sistema o una planta
de tratamiento para las aguas residuales e industriales, lo que aumenta las problematicas
ambientales por contaminacion de fuentes hidricas, del aire, afectacion a los ecosistemas,
proliferacion de vectores y enfermedades infecciosas. A la fecha, para mitigar estos efectos, la
gobernacion de Caldas adelant6 la adjudicacién del proyecto para el manejo integral de agua y el
mejoramiento de la Planta de Tratamiento de Aguas Residuales (PTAR) del corregimiento de
Guarinocito en La Dorada. Segun informo la Gobernacion de Caldas (2019), es un proyecto con
el cual “se beneficiara a cerca de 2.500 personas y permitiran el manejo integral de las aguas de
la zona, donde se encuentra La Charca de Guarinocito, un humedal turistico, ecoldgico y sobre
todo, un ecosistema hibrido”. Con estas gestiones, el municipio va buscando el desarrollo

sostenible y el equilibrio de la sociedad con la naturaleza.
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Asi mismo, con el propdsito de velar por el bienestar tanto de la comunidad como del medio
ambiente a la fecha y con el objetivo de mejorar la calidad del aire en la ciudad, la administracion
municipal, en compafiia de la Corporacién Autonoma Regional del Caldas (CORPOCALDAS),
inicié un ciclo de operativos de monitoreo y control a fuentes moviles, incentivando a
propietarios y conductores en el correcto uso y mantenimiento de los automotores que circulan en

la ciudad, asi lo manifiesta la Alcaldia Municipal de la Dorada Caldas (2018).

5.1.1.6. Entorno legal
La normatividad que regula y cumple la empresa SANDY AGUA DE VIDA con relacion a la
fabricacion de agua en bolsa, botellas PET y envasado de botellones de agua inferiores a 20
litros, esta sefialada en:

e Articulo 126 del Decreto Ley 019 de 2012 (Congreso de Colombia, 2012) que ordeno lo

siguiente:

Los alimentos que se fabriquen, envasen o importen para su comercializacion en el territorio
nacional requeriran de notificacion sanitaria, permiso sanitario o registro sanitario, segun el
riesgo de estos productos en salud publica, de conformidad con la reglamentacion que expida el
Ministerio de Salud y Proteccion Social, dentro de los seis (6) meses siguientes a la entrada en

vigencia del presente decreto.

Paragrafo 1: Mientras se expide la citada reglamentacion, los alimentos que se fabriquen,
elaboren, comercialicen, importen y envasen en el territorio nacional se regiran por la

normatividad vigente.

Paragrafo 2: Todo establecimiento fabricante nacional y/o extranjero de alimentos debe

inscribirse ante el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos -INVIMA.

Paragrafo 3: EI INVIMA contara con un sistema de informacion que fortalezca las acciones
de inspeccion, vigilancia y control, que de manera conjunta ejerzan las autoridades sanitarias
competentes, que ademas debera permitir a los solicitantes formular, adelantar y hacer
seguimiento a sus tramites a través de medio electronicos dentro de los seis (6) meses siguientes a

la fecha vigencia de este decreto [...]
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La Presidencia de la Republica de Colombia deleg0 la labor de inspeccién y vigilancia de las
actividades econdmicas relacionadas con la fabricacion y envase de alimentos al INVIMA 'y a
través de la Resolucion No. 2674 DE 2013 (Ministerio de Salud, 2013), mediante la cual
establecieron los requisitos sanitarios que deben cumplir las personas naturales y/o juridicas que
ejercen actividades de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento,
transporte, distribucion y comercializacion de alimentos y materias primas de alimentos y los
requisitos para la notificacion, permiso o registro sanitario de los alimentos, segun el riesgo en

salud publica, con el fin de proteger la vida y la salud de las personas.

Por la situacion anteriormente mencionada, la normatividad es clara en indicar las
condiciones basicas de higiene en la fabricacion de alimentos, condiciones generales de edificios
e instalaciones, equipos y utensilios, personal manipulador de alimentos, requisitos higiénicos de
fabricacion, aseguramiento y control de la calidad e inocuidad, saneamiento, almacenamiento,
distribucidn, transporte y comercializacion de alimentos y materias primas para alimentos. De
igual forma, se deben garantizar las condiciones de higiene sefialadas en la normatividad legal
vigente, a fin de evitar que a través de investigaciones de oficio sean revocados los registros
sanitarios que han sido otorgados a la organizacion y se de cierre temporal o definitivo del

establecimiento de comercio, previo a realizar el debido proceso administrativo.

Por otra parte, en Colombia se sigue trabajando en temas ambientales para la regulacion y
reduccion de plasticos de un solo uso, un claro ejemplo de ello son algunos de los departamentos
que, de manera individual, han hecho esfuerzos en pro de la prohibicion o mejor manejo y
utilizacion de los plasticos de un solo uso. El primero fue el departamento de Boyaca, el
gobernador, Carlos Amaya, firmo el Decreto 0383 como estrategia ambiental, bajo el que se
prohibe que los plasticos de un solo uso sean utilizados en los procesos de contratacion realizados
por el departamento (Semana, 2019). Otro importante caso es el de San Andrés, que hoy en dia
cuenta con una politica diferencial en esta area mediante la Ley 1973 de 2019 que prohibe el
ingreso, el uso y la comercializacion de plasticos en el archipiélago de San Andreés, Providencia y

Santa Catalina asi lo manifesto6 la Presidencia de la Republica (2019).

A nivel nacional, otra de las medidas que se tomo para mitigar el consumo de plasticos de un solo
uso en el pais fue crear un impuesto al consumo nacional de bolsas plasticas, con el que se cobra

$40 por cada bolsa entregada en los comercios. La mas importante hasta la fecha, se encuentra en
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curso ante el Congreso de la Republica el proyecto de ley 175-2018C, “un proyecto enfocado en
la prohibicion de la fabricacion, importacion, venta y distribucion de plasticos de un solo uso en
todo el territorio nacional” (Congreso de la Republica de Colombia, 2018).

Por ende, Colombia apenas estd empezando a desarrollar estrategias definitivas que permitan
regular y mitigar el uso y consumo de materiales contaminantes como el plastico de un solo uso,
y se requieren mas esfuerzos para lograr esos objetivos que conlleven al desarrollo sostenible,
puesto que hoy pese a las diferentes disposiciones legales del gobierno para la proteccion,
conservacion y recuperacion de los recursos naturales, siguen aumentando los problemas de
contaminacién de residuos sélidos, la deforestacion, perdida de los ecosistemas naturales, y cada
vez se presentan mas sequias y dificil acceso al agua; por tanto, se requiere que el estado
establezca normas y decretos puntuales pero sobre todo estrategias para que se haga efectivo su

cumplimiento.

Cuando se establezca una politica méas definitiva sobre la prohibicion del uso de plastico de
un solo uso en Colombia, la empresa debe migrar a la mejor opcion para continuar en el mercado.
En este sentido, se recomienda la vigilancia tecnoldgica para que se pueda preparar y tener la
opcion de implementarla, mientras eso ocurre una excelente opcién es continuar acogiendose al
marco legal colombiano y estableciendo politicas o acciones de RSE frente a la responsabilidad

con la conservacion del medio ambiente.

e LaResolucion 12186 de septiembre 20 de 1991 del Ministerio de Salud, fija las condiciones
para los procesos de obtencion, envasado y comercializacion de agua potable tratada para el

consumo humano.

Las cinco fuerzas de Porter

Para un profundo y correcto andlisis externo de la empresa SANDY AGUA DE VIDA, es
preciso hacer uso del modelo de cinco fuerzas, el cual es por mucho para Thompson, Gamble,
Petaraf y Strickland 111 (1998), la herramienta mas poderosa y de mayor uso para diagnosticar de
manera sistematica la naturaleza de las principales presiones competitivas en un mercado y
evaluar la fortaleza e importancia de cada una. Aunado a ello, Porter (2008, p. 33) afirma que
ayuda a “comprender la estructura del sector en el cual compite y asi mismo elaborar una

posicion que sea mas rentable y menos vulnerable a los ataques.” Por tanto, el andlisis de estas
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cinco fuerzas se utilizé para el disefio del plan de marketing. Por ejemplo, la Figura 7 muestra un

local mayorista distribuidor de productos Glacial.

Figura 7
Distribuidor empresa Glacial

Fuente: Archivo personal.

A continuacion, se detalla el grado de influencia que tiene cada una de las cinco fuerzas
competitivas sobre la industria del agua potable tratada la empresa SANDY AGUA DE VIDA de
la Dorada (Caldas).

5.1.1.7.  Poder de negociacion con los clientes.
De acuerdo a Thompson, Gamble, Petaraf, y Strickland 111 (1998, p. 122), “los compradores
ejercen fuertes presiones competitivas sobre los miembros de la industria segun 1) el grado en
que los compradores tienen poder de negociacion y 2) la medida en que los compradores son
sensibles al precio”. De acuerdo con lo anterior, se logro identificar que en la zona de influencia
directa de la empresa SANDY AGUA DE VIDA, existen diferenciaciones en las presentaciones
de los productos que ofrece la industria. En general el agua en bolsa y embotellada es un
producto bastante homogéneo, no existen grandes diferencias en el contenido entre uno y otro,
ademas las diferencias en los costos entre una marca y otra suelen ser bajos 0 mantienen una
similitud comercial; toda vez que la oferta es relativamente estandar y no existe generalmente
lealtad a una marca especifica, sino que se compra segun la disponibilidad y al menor costo. Los

argumentos anteriores denotan un poder de negociacion alto por parte de los clientes.
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5.1.1.8. Poder de negociacion con los proveedores.

En general, frente al acceso de los insumos para el desarrollo de los productos finales, no se
tiene poder de negociacion con proveedores, por diversas razones. La primera de ellas es que
existe un reducido nimero de proveedores de bolsas plasticas en la zona para el envasado de
agua, de botellas PET y botellones reutilizables. Por lo tanto, el proveedor tiene las ventajas para

no negociar con sus clientes que necesitan de sus productos.

En segundo lugar, los costos de cambio de proveedor pueden traer consigo alza en los
precios, y el traslado de informacion y disefio de los empaques, lo que aumentaria el costo del
producto final, situacién que no es conveniente para la relacién con nuestros clientes. Por Gltimo,
esta la posibilidad de poder importar ciertos disefios de botellas o de bolsas plasticas reutilizables
(por ejemplo; de China), a precios relativamente bajos, por lo tanto, el poder de negociacion de
los proveedores es muchisimo menos posible. En pocas palabras, no se cuenta con un poder de
negociacion con los proveedores, pues tienen practicamente el control sobre el mercado de sus

productos.

5.1.1.9. Barreras de entrada (amenaza de nuevos entrantes)

Las barreras de entrada para la produccion de agua potable tratada en bolsa, botellones y PET
pueden ser bajas, si se tiene en cuenta solo el proceso de produccion de agua en bolsa, botellones
de agua y PET. Se requieren de filtros purificadores, plastico y el agua, que tienen precios bajos
en el mercado y se pueden adquirir facilmente. No obstante, dichas barreras de entrada suelen ser
altas si se procede a realizar la obtencion de los permisos y licencias sanitarias para la puesta en
marcha de la organizacion con las condiciones legalmente establecidas por la Ley; adicional a
ello, la comercializacion es la principal barrera de entrada a este mercado, puesto que ésta no es
sencilla, se logra solo a través de una marca muy conocida en el sector, como lo son la mayoria

de las existentes o por medio de un sistema de ventas innovador con bajos precios.

Otro aspecto que comprenden barreras de entrada al mercado es la dificultad de
diferenciacion de las marcas establecidas y finalmente los conocimientos en cuanto a produccion
y métodos de distribucién de los productos. De lo anterior, se concluye que las barreras de
entrada al mercado son altas si se hace teniendo en cuenta la normatividad y los estandares de

salubridad requeridos por el INVIMA, pero si se realizan inmersiones en el mercado por parte de
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empresas que no operan legalmente, ni cumplen los estandares de salubridad requeridos, pueden

llegar a ser minimas las barreras de entrada al mercado.

5.1.1.10. Barreras de salida (productos sustitutivos)

Se consideran como productos sustitutos del agua potable tratada empacada en bolsas y
embotellada toda bebida refrescante distinta de ésta, como jugos, gaseosas y bebidas para
deportistas. Si bien estos productos le quitan un porcentaje no menor del mercado, las tendencias
actuales indican que este nivel de participacion es cada vez menor dado al gran crecimiento que
se ha visto en la industria del agua en los Gltimos afios, y esto se debe a las condiciones climaticas
que cada vez aumentan las olas de calor obligando a las personas a hidratarse constantemente, y a
la ubicacion estratégica de la zona por ser un corredor comercial importante para sectores
turisticos del pais y al estar cerca de una base militar aérea donde transita mucho personal. De
esto se desprende que la amenaza de los productos sustitutos es de magnitud media, pero tiene

una tendencia a la baja, es decir, se espera que esta amenaza sea cada vez menor.

5.1.1.11. Rivalidad entre los competidores.

La competencia directa de la empresa, la conforman las empresas locales registradas y
clandestinas, que producen agua potable tratada en el municipio de La Dorada y que se enfocan a
la venta de agua en los barrios mas populares (estratos 1 y 2) tanto en la linea de clientes y
negocios; dado gue estas marcas a precios bajos ofrecen el producto a negocios y clientes
también de estrato 3 en adelante. El agua es un producto muy similar entre las distintas empresas
que lo ofrecen y en la zona se identifican varios competidores directos legalmente constituidos,
por lo que se puede inferir que la rivalidad es alta y cada empresa buscara realizar actividades de

diferenciacion.

Ademas, al existir actualmente un notable crecimiento en el consumo de agua, la competencia
por nuevos clientes es ardua. En cuanto a las barreras de salida, estas son relativamente altas
dadas las inversiones importantes que se tienen que hacer para iniciar y mantener el negocio que
cumpla con los estandares de calidad y legalidad exigidos. Dado lo anterior, se considera que la
rivalidad entre competidores es alta. A partir de la encuesta realizada en la linea de negocios, se

identificaron las marcas y frecuencia de consumo que aparecen en la Tabla No.3.
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Tabla 3
Marcas locales identificadas.

Marca frecuencia  %valido % acumulado
La fuente 26 16% 59%
Brisa 21 13% 2%
Cielo 11 7% 78%
Manantial 10 6% 84%
La Dorada 9 5% 90%
La Cascada 7 4% 94%
Glacial 3 2% 96%
Frutal 2 1% 97%
La Carolina 2 1% 98%
Alaska 1 1% 99%
Oasis 1 1% 99%
Pura frescura 1 1% 100%

Fuente: Datos obtenidos en la investigacion

Se puede inferir que la marca local LA FUENTE es la segunda marca de preferencia en la
zona por el segmento de tiendas y pequefios locales de comida y negocios , seguido por la marca
nacional BRISA, ambos son competidores fuertes para la empresa SANDY LYZ, y representan
un porcentaje significativo del mercado, dejando oportunidad para que la empresa tome ventaja
mediante la aplicacion de estrategias que le permitan liderar el mercado de agua envasada en
bolsa y botellon que son las presentaciones que maneja la empresa. Se analizaron los precios de
tres empresas locales y una de cobertura nacional que se consideran competidores locales directos

de la empresa y se obtuvo la siguiente informacion de precios.
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Competidores y sus precios
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LA LA AGUA LA AGUA AGUA
PRODUCTO PRESENTACION  SANDY LIZ
CASCADA FUENTE DORADA BRISA CRISTAL
Botellén de agua de .
. Botellén plastico  $ 5.000 $4.000 $4.000 $4.500 $10.000 $11.000
18,9 litros
Bolsa agua de 250 ml,  Paquete por 30 NO
. $2.500 $1.700 $1.700 $1.500 NO OFRECEN
marca LI1Z unidades OFRECEN
Bolsa de agua de 6 o NO NO NO
. Bolsa plastica $1.500 $2900 $2.900
litros OFRECEN OFRECEN OFRECEN
Bolsadeaguade 1.5  Paquete por 10 $ 2000 $ 2500 $ 1700 NO
_ _ $ 3.500 NO OFRECEN
litros unidades (1.2 1) (L.21t) (121 OFRECEN
Bolsa agua de 240 ml,  Paquete por 31 NO NO NO NO
$2.000 NO OFRECEN
marca LIZ unidades OFRECEN OFRECEN OFRECEN OFRECEN
Bolsa agua de 330 ml,  Paquete por 25 NO NO NO NO
i $2.500 NO OFRECEN
marca la Maria unidades OFRECEN OFRECEN OFRECEN OFRECEN

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 4 se puede evidenciar que la presentacion de agua en bolsas de 6 litros no la

ofrece los competidores locales, marcas como agua CRISTAL la comercializa, pero a un precio
casi doble ($ 2.900). La empresa SANDY LIZ tiene las presentaciones de bolsa de 240 y 330 ml

que no las ofrecen las otras empresas. Se puede ver que el agua en botellon se encuentra en el

mercado de competidores locales entre $4000 y $5000. Este panorama deja ver que existe una

competencia de precios y se concentran mas en los productos comunes que ofrecen las marcas

locales.

Durante la investigacion en la Camara de Comercio de La Dorada, Puerto Boyaca, Puerto

Salgar y Oriente de Caldas, se encontraron solo cuatro registros comerciales vigentes

pertenecientes a razones sociales con el codigo de la actividad econdmica 1104 que corresponde

a negocios de elaboracién de bebidas no alcohdlicas, produccion de aguas minerales y otras aguas

embotelladas.

Agua Cristal, Oasis: Estos productos son de la marca Postobdn. Segun el informe de

sostenibilidad del afio anterior (2018), las tres marcas de agua formaban parte del volumen de
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ventas més fuerte para este gran competidor, con un 56% de participacion en el mercado.
Cuentan con una estrategia de publicidad fuerte, en television, radio, medios impresos, internet y
redes sociales.

Agua Manantial y Brisa: Estos productos son de la marca Coca Cola, la presentacion del
agua es embotellada en PET, en ambas marcas su producto viene con y sin gas. Son productos
con una alta calidad y con una gran estrategia de publicidad en diferentes medios como los
televisivos, radiales, internet, redes sociales y poseen aplicacion para celulares y emisora propia.

Agua La Carolina: Se fusioné en el mes de noviembre de 2019 con la empresa Alaska SAS,
comercializan botellones y bolsas de agua, los precios son mas bajos. Su mercado meta son las
tiendas y supermercados de pequefia superficie, compiten con gran parte del mercado TAT,
debido a su estrategia de precio.

Agua Pura San Jerénimo: En el municipio de La Dorada existe un emprendimiento que
ofrece el servicio de llenado de botellones de agua a traves de maquinas purificadora tipo
vending, donde el agua pasa por 17 etapas de purificacion. EI consumidor se acerca con el
botellon al punto de venta y realiza por medio de comandos en la maquina, el llenado de este. El
precio que maneja es de $ 4000; $1000 pesos por debajo de SANDY AGUA DE VIDA Yy su
cliente principal es la Base Aérea donde tienen un punto de venta con aproximadamente 200
clientes. En La Dorada donde cuentan con una segunda maquina de llenado en la zona centro,
solo para este formato. Esta empresa no maneja una distribucion para comercializar el producto,
puesto que el consumidor se acerca con su botellén o garrafa, a alguno de los tres puntos de venta

y realiza por medio de comandos en la maquina el llenado de este.

5.1.2. Conclusion del Analisis Porter

En el momento de comprender la estructura del sector en que compite y opera la empresa
SANDY LIZ desde las cinco fuerzas de Porter, se encontré que el poder de negociacion de los
clientes es alto, toda vez que la oferta es relativamente estandar y no existe generalmente lealtad a
una marca especifica, sino que se compra segun la disponibilidad y a un costo competitivo.
Actualmente, la empresa cuenta con aproximadamente 270 clientes. Por otro lado, no se cuenta
con un poder de negociacion con los proveedores, pues tienen practicamente el control sobre el

mercado de sus productos, y esto se debe a que existe un reducido nimero de proveedores, y
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pensar en cambiar de proveedor pueden traer consigo alza en los precios, limitaciones en la
produccion, trasladando informacién y disefio de los empaques, lo que posteriormente aumentaria

el costo del producto final.

Ahora bien, en cuanto a las barreras de entrada al mercado son altas, si la incursién al
mercado se realiza teniendo en cuenta la normatividad y los estandares de salubridad requeridos
por el INVIMA. Si se realizan inmersiones en el mercado por parte de empresas que no operan
legalmente, cuyos procesos son artesanales sin necesidad de maquinaria ni equipos que
garanticen la calidad del producto, pueden llegar a ser bajas las barreras de entrada al mercado.
En cuanto a las barreras de salidas o ingreso de productos sustitutos, son bajas, gracias a los
estilos de vida saludable por los que contintian optando los consumidores cuando evitan consumir

bebidas enducoloradas que no aportan beneficios a su salud.

Finalmente, en torno al tema de rivalidad entre competidores, se concluye que el agua es un
producto muy similar entre las distintas empresas que lo ofrecen y en la zona se identificaron
cuatro competidores directos legalmente constituidos, por lo que se puede inferir que la rivalidad

es alta y cada empresa buscara realizar actividades de diferenciacion.

Aunado a ello, se suma la participacion de las grandes empresas como Postobdn y Coca cola,
las cuales operan a nivel nacional e internacional y llevan afios liderando esté mercado con su
diversidad de productos; teniendo para el mercado objeto de investigacion, la oferta del formato
del botellon de agua de 18,9 litros y del agua en bolsa de 6 litros, que estan presentado muy
buena rotacion y aceptacion; donde la marcas cristal y brisa tienen los precios mas altos;
destacando con lo mencionado que en los productos donde se presente competencia con las

marcas cristal y brisa, la empresa Sandy Liz oferta sus productos a unos precios mas bajos.

5.2. El Microentorno

Cifras del mercado del agua

En el afio 2016 en Colombia “se consumieron cerca de 946,6 millones de litros de agua
envasada, es decir casi 1.900 millones de botellas personales en todo el pais, un promedio de 20
litros de agua envasada por persona al afio” (Rodriguez & Diario La Republica , 2016, p. 1);
pronosticando que el volumen del mercado creciera 19,6% en los Gltimos cinco afios con una

tendencia positiva de 3,6% cada afio, por lo tanto, se estima que para el afio 2021, el volumen
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llegue a 1.117,0 millones de litros, lo que corresponde a US$665,8 millones (Gonzales &
Agronegocios, 2017). Esta region donde se encuentra la empresa SANDY LIZ, se proyecta como
una de las regiones con mayor porcentaje de crecimiento en el consumo per cépita de bebidas,
principalmente en los mercados de agua. En la figura 8 se revisa el comportamiento de las ventas
en millones de litros de agua potable tratada para las principales marcas en Colombia en los afios
2016 a 2018:

Figura 8
Ventas de agua potable en Colombia
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De la Figura 8 se puede evidenciar dos situaciones importantes, primero que las cifras
presentan un crecimiento en el consumo de agua potable en bolsa para todas las presentaciones,
resaltando un 67 % en bolsa frente al 25 % en botella y 8 % en el formato de botellon; y segundo
un crecimiento positivo y relevante en el consumo de agua en los tres formatos para los dos
altimos afios (2017-2018), estos datos revelan la tendencia de las personas a consumir cada vez

mas agua potable, lo que favorece la continuidad de la marca.

Con respecto al agua en botella PET, se observa en la Figura 9 que el mayor porcentaje de

mercado en agua envasada esta en la presentacion de hasta 500 ml. Se concluye de esta forma
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que el mercado del agua potable sigue con un buen comportamiento y esta condicién favorece la
continuidad del negocio de la empresa.

Figura 9
Mercado nacional de agua envasada personal
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Arcila (2019, p. 1) a través de su reporte indica lo siguiente:

El lider en el agua embotellada en el pais desde hace muchos afios es Postobdn de la
Organizacion Ardila Lule, con cerca de un 50 % del mercado nacional, empresa que ha
sabido mantener su liderazgo aprovechando su fuerte red de distribucion. Su marca lider es
Cristal, con aproximadamente un 12 % del mercado, a pesar de la amplia competencia de
marcas Yy calidades de agua que han incursionado en los ultimos afios. Ademas de Cristal,
su agua Oasis, ocupa un cuarto puesto en preferencia nacional gracias en gran parte a su
innovacién de mercadeo social al asumir el compromiso de donar un porcentaje de la venta
para ayudar al mejoramiento de la calidad educativa del pais. En segunda posicion de
preferencia esta Coca-Cola FEMSA, cuyo porcentaje total ronda el 30 %, y cuya marca
Brisa, ocupa el segundo puesto en el mercado. En el tercer puesto del mercado y el primero
en agua de origen natural, se ubica la marca Manantial.
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Figura 10

Volimenes de ventas por region y por marca

E ) 1% 8% Uk " 136%

VENTAS EN VOLUMEN LITROS (000}

T o s el
ﬂ‘?:uuu?: 2
[T e, J

Geulug g

Fuente: Gutiérrez, (2019)

En el contexto regional donde opera la marca, las ventas promedio mensual reportadas por la
empresa estan entre 38 a 45 millones de pesos. La empresa figura en el mercado local como lider

en la venta de agua potable tratada, y compite en promedio con 4 productores locales.

Durante la investigacidn se realizé una encuesta a fuentes primarias que corresponden a
clientes de la linea de negocios - B2B- en La Dorada y Puerto Salgar que hacen parte del
mercado actual. En la primera pregunta se indago por la(s) marca(s) de agua que usan para
preparar las diferentes bebidas o para la venta en la presentacion de bolsas pequefias por unidad o
paquete. Igualmente, esta encuesta sirvio para determinar la competencia y estimar el

posicionamiento de la marca.
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Anélisis FODA

El andlisis FODA a la empresa SANDY AGUA DE VIDA ofrece las bases para disefiar la
estrategia de marketing que capitalice los recursos de la empresa y se dirija a aprovechar sus
mejores oportunidades y la proteja de las amenazas. A continuacion, se presenta la situacion
general de la empresa en cada aspecto.

5.2.1.1. Fortalezas
La organizacion se encuentra liderada por la gerente general y fundadora de la empresa, quien
tiene un alto sentido de pertenencia y compromiso que irradia a su grupo de trabajo. Igualmente
se encuentran proyectando la compra de una tercera maquina envasadora para ampliar la
produccion, hecho que facilita manejar una mayor cantidad de producto y respaldar la demanda.
Durante el acercamiento a la empresa se nota la aceptacion al cambio para el mejoramiento de los

procesos, en especial los que estan orientados a los clientes.

La empresa se encuentra ubicada estratégicamente, al estar en la zona mas comercial del
municipio, es decir el centro, donde existe un alto transito, a lo anterior se suma la apertura de
otros negocios con gran fluctuacion de personas como el almacén de cadena Olimpica, ubicado a
una cuadra. EI municipio de la Dorada (Caldas) es un corredor turistico por el cual transitan

muchos vehiculos del orden nacional.

El comportamiento legal de la empresa es acertado en razon a que cumple con las normas
legales para ofrecer agua potable tratada, situacion que se refleja en el compromiso, entusiasmo

de sus colaboradores, y que desde muy temprano abren sus puertas al publico.

5.2.1.2.  Oportunidades
Debido a las obras proyectadas para ampliar y mejorar las vias de acceso en el municipio de
La Dorada, se destaca que existe un mayor transito de personas que trabajan en obras y que
requieren igualmente el agua para su hidratacion. Es una oportunidad para ofrecer el producto e

implementar mejoras, debido a esta demanda constante.

La empresa SANDY LIZ, al tener un posicionamiento en el mercado, posee también un
conocimiento empirico sobre los procesos de comercializacion y distribucion, por tanto, dicho
conocimiento y penetracion en el mercado puede ser una herramienta Gtil en el momento de

definir un plan de marketing que sea efectivo y eficiente.
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A partir de los avances tecnoldgicos de la industria del agua purificada hacia la busqueda de
modelos productivos que no impacten negativamente los recursos naturales, la empresa puede
invertir en ideas alternativas para promover una produccion amigable con el medio ambiente,

dejando a un lado el uso de plasticos contaminantes de un solo uso.

Conforme las dindmicas globales son dindmicas y cambiantes, la empresa puede crear nuevos
productos donde guarde la esencia natural del agua, y asegure el cubrimiento de las necesidades
basicas de los clientes en cuanto a hidratacion y bienestar corporal.

En aspectos de atraer y fidelizar clientes, la empresa puede marcar la diferencia aportando en
la creacion de conciencia ambiental a los consumidores mediante campafias de reciclaje en las

etiquetas de sus productos.

Incursionar en los grandes almacenes de cadena como la Olimpica y Exito que ofrecen agua
en bolsa y en presentacion PET y botellones de Postobdn, estos Gltimos con precios mas altos a
los ofertados por la empresa SANDY AGUA DE VIDA, y la ventaja sera ofrecer precios

menores buscando fidelizar los clientes.

En la Figura 11, de acuerdo con el DANE (2019), los municipios de La Dorada y Puerto

Salgar tienen la siguiente proyeccion de crecimiento en la poblacién total.

Figura 11

Proyecciones crecimiento de la poblacion en La Dorada y Puerto Salgar
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El crecimiento poblacional conlleva el aumento en la demanda de agua potable, es un reto
para la empresa lograr satisfacerla con agua potable de calidad, sumado a la necesidad de higiene
progresiva y otras medidas que se han tomado para combatir la situacion actual que afecta al
municipio y al mundo por la pandemia del virus Covid-19 como lavarse las manos

continuamente, usar fuentes seguras de agua para cocinar, y tomar mas agua entre otras.

5.2.1.3. Debilidades

La empresa no cuenta con actividades de promocién de ventas y se contintan trabajando por
los canales tradicionales sin explorar nuevas estrategias de marketing. Hasta el momento no tiene
un sistema de informacién que permita revisar la dinamica de ventas, datos de clientes completos
y sus preferencias, historial de pedidos, entre otros indicadores. No se encuentra con personal
enfocado al marketing y se trabaja principalmente a nivel muy tactico con los recorredores que
distribuyen los pedidos y también captan nuevas necesidades de clientes. No existe una estrategia
definida formalmente en lo relacionado a los objetivos del marketing.

El poco uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion por parte de la empresa
como medio para aumentar ventas y clientes, la ausencia de una pagina web basica que permita
generar reconocimiento de la marca en la region y de sus productos de la empresa, puede afectar
las ventas teniendo en cuenta que los consumidores estan utilizando de manera constante las
plataformas digitales para buscar y comprar productos y servicios de manera facil, gil y sencilla
desde el lugar donde se encuentren sin necesidad de dirigirse al punto de venta. Es probable que
los actuales competidores implementen estrategias de marketing digital que afecten la posicion de

la empresa en el mercado actual.

La empresa distribuye los productos a través de motocicletas que arrastran un trailer en
regulares condiciones, y cuenta con un vehiculo que no promociona la marca debido a que es una

camioneta tipo estaca, pero no lleva publicidad de la empresa.

5.2.1.4. Amenazas
Debido a las altas temperaturas que se presentan en la regién (32-38 grados centigrados) la
demanda de agua potable es alta y mas aun porque el agua que llega a las viviendas en general no
es recomendable tomarla directamente para cocinar o beber. Este factor también genera mas

competencia informal como la apertura de pequefias plantas de agua que procesan con filtros
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artesanales y empacan manualmente agua en bolsas principalmente, y en los mismos botellones
que a veces los venden a un menor costo, se ha percibido que, a la hora de adquirir el producto,
precio es un factor de peso.

En relacion a la oferta hidrica necesaria para los procesos productivos de la empresa SANDY
L1Z, pueden verse afectados por el suministro de la empresa EMPOCALDAS, toda vez que esta
se abastece de un solo afluente hidrico que se encuentra con riesgo de contaminacion y cuyo
caudal sigue disminuyendo por las actividades antropicas del hombre como la tala de arboles.
Esta situacion podria poner en riesgo la productividad de la empresa por cortes en el suministro
que llega del sistema.

La posible aprobacion del proyecto de ley 175-2018 por el cual se prohibe en el territorio
nacional la fabricacion, importacion, venta y distribucion de plasticos de un solo uso y se dictan
otras disposiciones por parte del Congreso de la Republica, generaria una amenaza en la
operatividad de la empresa teniendo en cuenta que el proyecto plantea la prohibicion del uso de
plasticos de un solo uso para el afio 2025, y este hecho afectaria la produccion de las bolsas de
agua, el empacado, los garrafones y botellas PET, y supondria la necesidad de migrar a un nuevo

sistema de operacion, lo cual acarrearian costos que no estan presupuestados.

Tabla s
Matriz FODA cruzada

FO DO

Aprovechar las habilidades de su duefio y Realizar actividades de promocidn desde las
gerente para trabajar con las ventajas estrategias de marketing para llegar a nuevos
competitivas de la empresa como su clientes que aumenta gracias a las mejoras y

posicionamiento en el mercado que ha logrado  nuevas vias de acceso (D1, O1)

en mas de 20 afios, para superar las barreras del Implementar un sistema e informacion para

mercado (F1, O2). garantizar el manejo de la informacion y
Optimizar la maquinaria para aumentar su posterior analisis para una buena toma de
produccién maximizar la produccion, y la decisiones frente al comportamiento del
creacién de nuevas lineas de productos y mercado. (D2y 5, 02)

servicios con el objetivo siempre de asegurar el
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cubrimiento de las necesidades bésicas de los
clientes en cuanto a hidratacion y bienestar.
(F2, O4)

Implementar alternativas de produccion que
sean amigables con el medio ambiente, junto
con camparias de reciclaje y concientizacion en
los empaques como medidas de aceptacion al
cambio (F3, O3y5)

Relanzar la botella PET de agua con las marcas
de la empresa e implementar una maquina tipo
Vending para innovar en cuanto al suministro
de agua. (F2, O4)

Aprovechar el posicionamiento de la empresa
en el mercado y reforzarlo mediante la
implementacion del plan de marketing con
personal idoneo que permita aumentar las
ventas y el flujo dindmico de los productos.
(D1,3y4, 02)

Aprovechar las nuevas rutas de acceso para
facilitar los canales de distribucion, e
incursionar en nuevos mercados como
almacenes de cadena y otros municipios con la
implementacion de un sistema de transporte
estrictamente para los productos de agua en
bolsa (D6.01 Y 6)

FA

DA

Fidelizar a sus clientes como barrera para la
entrada de nuevos competidores que se dan por
las oportunidades del mercado que es tan
cambiante, frente a ello, se cuenta con la
experiencia a lo largo de los afios y buscando la
tecnificacion de los procesos productivos para
optimizar y aumentar la productividad,
comercializacion y venta. (F1Y 2 Al)
Fortalecer la aceptacion al cambio para el
mejoramiento de los procesos, en especial los
que estan orientados a los clientes permite
focalizar los esfuerzos para convertirse en la
marca numero 1 del mercado local y regional.
(F3, Al)

Implementar el uso tecnologias que sean
amigables con el medio ambiente y camparias

de promocion, prevencidn, reciclaje y cuidado

Disefiar e implementar un plan de marketing
que garantice la consolidacion de la empresa
como lider en el mercado, para contrarrestar la
entrada de los nuevos competidores que
posiblemente ingresen con menores precios por
sus sistemas artesanales de produccion,
mediante la contratacion de personal idoneo y
calificado para dicha labor. (D1y 4, Al)
Hacer uso de las TICs para mejorar la
experiencia de atencidn al cliente, conocer sus
preferencias y para que su analisis sea un
aporte valioso a la hora de toma de decisiones
para reducir las posibles entradas de nuevos
competidores. (D2, Al)

Crear y divulgar estrategias y campafias en pro
del cuidado del medio ambiente y aportar a la

conservacion de los bosques y caudales
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del mismo, hasta la adopcién de nuevos
empaques que minimicen su huella ambiental.
(F5, A3)

hidricos desde las etiquetas de los productos
hasta los medios o canales de comunicacion y
distribucion. (D5,A2)

Buscar nuevas técnicas y/o tecnologias para el
empaque de los productos para que sean

amigables con el medio ambiente. (D5, A3

Fuente: Elaboracion propia



6. ENCUESTA A NEGOCIOS Y SATISFACION DE CLIENTES CORPORATIVOS

Se procedio a realizar la encuesta durante dos dias 16 y 17 noviembre de 2019 en el
municipio de La Dorada y Puerto Salgar donde se concentran la mayoria de los clientes
potenciales de la empresa. La encuesta se hizo con el objetivo de identificar las marcas de agua
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que predominan en el mercado potencial que la empresa atiende, las presentaciones del producto

que mas se venden, los canales mas empleados por los consumidores para realizar los pedidos y

los aspectos que mas valoran en el mercado del agua.

6.1. Resultados de la encuesta linea negocios

Pregunta 1. ;Qué marca (s) de agua usa habitualmente como insumo, y/o venta en el

negocio?

Tabla 6

Marca de agua de mayor consumo

% %
Marca Frecuencia valido acumulado
Cristal 43 26% 26%
Sandy Liz/La Maria 28 17% 43%
La fuente 26 16% 59%
Brisa 21 13% 72%
Cielo 11 7% 78%
Manantial 10 6% 84%
La Dorada 9 5% 90%
La cascada 7 4% 94%
Glacial 3 2% 96%
Frutal 2 1% 97%
la carolina 2 1% 98%
Alaska 1 1% 99%
Oasis 1 1% 99%
Pura frescura 1 1% 100%

Fuente: Elaboracion propia



Con la tabla anterior se puede deducir que, de las marcas locales, SANDY LYZ se ubica en
segundo lugar, abarcando un 17% del mercado, asi mismo, se evidencia que la marca local LA
FUENTE es el competidor mas cercano con un porcentaje muy similar (16%), y el mercado lo
lidera la marca nacional CRISTAL.

Figura 12: Participacion de marcas en el mercado local

pura frescura = 1%
oasis m 1%
alaska mm 1%

lacarolina mmm 1%
frutal mem 1%
glacial e 9,

lacascada m——— 4%
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Mantantial ~———— 9
Cielo meeeeessssss——— 7%

Brisa I 3%
Lafuente I 16%
Sandy. . e 1 7%
Crista' . 0 6%

Participacion del mercado local de agua potable tratada por marcas

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Elaboracion propia.

Pregunta 2. ;Cual o cudles son las dos presentaciones de agua que mas compra en su

negocio?
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Figura 13 Tipo de presentacion de mayor comercializacion en mercado local

Tipo de presentacion de agua envasada que mas se

vende
44%
36%
Pet personal bolsa de 240- 250 mi Botellon bolsa 6 LT

Fuente: Elaboracion propia.

Con un 44% el agua envasada en botella PET es el producto que mas se vende en los
negocios, después figuran las bolsas de 240-250 ml. De acuerdo con este resultado, la empresa
debe tener claro que la presentacion en botella PET es un producto que hay que proyectar volver
a producir por la alta rotacion en el comercio local. Los tres productos restantes hacen parte de la

produccion actual de la empresa.
Pregunta 3. ;Cual es el aspecto que mas valora del producto al adquirirlo?

Figura 14
Aspectos tenidos en cuenta en el momento de comprar el producto

60%
51% % de aspectos mas valorados para adquirir el agua envasada

40%

27%

20%

14%

4% 4%

Emayor ren!aglllaaa [ ] aglllaaa He envio

0,
0% m callda mprecio = lamarca

Fuente: Elaboracion propia.
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Los resultados de la pregunta 3 muestran los aspectos mas valorados en el agua envasada a la
hora de adquirirla. De esta forma se revisa que la calidad del agua es el aspecto que mas se resalta
con un 51 %, seguida del precio de compra con el proveedor. Por lo anterior la empresa debe
continuar con la alta calidad del producto acompafiado de un precio favorable a los potenciales

compradores.
Pregunta 4. ;Qué medio o canal emplea para comprar el agua que usa en su negocio?

Figura 15
Medios de compra

Canal de comunicacion
60%

50% 48%

43%
40%
30%

20%

10% 6%
3%
v, ]
Pagina de Internet WhastApp Teléfono Visita del proveedor

Fuente: Elaboracion propia.

El grafico anterior muestra que en el 48 % de los negocios el canal de comunicacién para los
pedidos se realiza por internet, mientras que el 43% lo hace via WhatsApp, y un 6% por llamadas

de voz.

Pregunta 5. ¢Le han ofrecido otra marca de agua local para su negocio?
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Figura 16

Promocién de nuevas marcas

¢Le han ofrecido otras marcas?

=si = No

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado de la pregunta anterior evidencia que hay un porcentaje importante de negocios
que no le han ofrecido otras marcas de agua. En este sentido la empresa debe revisar las
estrategias de promocion para llegar a mas establecimientos. A continuacion, se muestran las
marcas que segun la encuesta se han ofrecido a los negocios.

Figura 17 Marcas de agua promocionadas

Marcas de agua promocionadas
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Fuente: Elaboracion propia.
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Los resultados muestran que las marcas MANANTIAL y BRISA ofrecen més el producto del
agua a los negocios. De acuerdo con el grafico anterior, la empresa se encuentra con un 6 % de
promocion de la marca, segun lo recordado por los 100 establecimientos visitados donde no
trabajan con los productos de la empresa.

6.2. Nivel de satisfacciéon de los clientes

Con el objetivo de hacer una caracterizacion de la antigliedad de los clientes y del
conocimiento del portafolio de productos de la empresa, y medir el nivel de satisfaccion de los
clientes de la empresa y los aspectos que mas valoran de los productos, se procedi6 a realizar una
entrevista a 22 clientes actuales quienes semanalmente adquieren por lo menos mas de 10 de
unidades semanales de los productos. La empresa considero importante conocer la opinion de

estos clientes.

Resultados

Se relaciona a continuacion el andlisis a cada pregunta y las conclusiones.

Figura 18

Antigiiedad de la clientela

1) ¢Cuanto tiempo lleva comprando productos de la empresa
SANDY LIZ?

= 1 afio 0 menos
= ] a3 anos

3-5 afos

27% ®m mas de 6 afios

Fuente: Elaboracion propia.
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De los 22 clientes entrevistados, el 37% compran productos desde hace mas de 6 afios, un
27% de clientes llevan entre 3 y 5 afios y el resto menos de 3 afios. Lo anterior demuestra la
estabilidad de la marca en la regién con relacion a sus clientes fijos.

Figura 19

Conocimiento de la oferta de productos de la empresa SANDY LIZ

2) ¢Conoce todos los productos que la empresa ofrece?

= Sj = No

Fuente: Elaboracion propia.

El 82% de los clientes respondié que conocen todos los productos que ofrece la empresa. Sin
embargo, el 18 % de los entrevistados mencionan que no conocen todos los productos o
presentaciones que ofrece la empresa SANDY LIZ.

Figura 20

Medio por el cual conocio la marca SANDY LI1Z

3) Medio por el cual se enterd sobre los productos de la
empresa SANDY LIZ

= Recomendacion personal

= Visitando directamente el
punto de venta

= Visita de los vendedores

Fuente: Elaboracion propia.
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El 45 % de los clientes entrevistados contesto que el medio por el cual se enterd de la
empresa fue visitando directamente el punto de venta principal en La Dorada. El 41 % indica que
se enter0 de los productos a través de otra persona que se los recomendd, el 14% de los clientes

entrevistados informo que se enter6 a través de la visita de un vendedor de la empresa.

Figura 21
Efectividad del tiempo de entrega de los productos

4) El tiempo de entrega de sus pedidos es reducido?

" b) En desacuerdo

8 ¢} Ni en acoerdo, ni en desacoerdo
= d)De acuerdo

8 gjTotalmente de acoerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Se encontro6 que el 57 % de los entrevistados indican estar de acuerdo con los tiempos de
entrega de sus pedidos, un 24% totalmente de acuerdo y un 9% se encuentra inconforme con el
tiempo de entrega.

Figura 22

Atencion al cliente en quejas y reclamos

5) Se le ha prestado un adecuado servicio a sus peticiones
y requerimientos?

’, = En desacuerdo
= Nj en acuerdo, ni en
desacuerdo

= De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.



El 4 % de los entrevistados manifiesta estar en desacuerdo con sus peticiones y
requerimientos, el 91 % indican estar conformes con la respuesta a sus requerimientos y
peticiones, dentro de las cuales se encuentra principalmente el servicio postventa.

Figura 23
Aspectos valorados por los clientes

6) Aspectos mas valorados por los clientes
5%

5% ) )
S0 = Profesionalismo
0
\ = Atencion

14% Precio

= Calidad
= Calidad y precio

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7
Aspectos mas relevantes a la hora de comprar los productos

Respuestas ) ] %
Frecuencia % Valido
encontradas Acumulado
Profesionalismo 1 5% 5%
Atencion 1 5% 9%
Precio 1 5% 14%
Calidad 9 41% 55%
Calidad y Precio 3 14% 68%
Calidad y Atencidn 3 14% 82%
Calidad y
) ) 1 5% 86%
Profesionalismo
Calidad, Precio,
3 14% 100%

Atencién

Fuente: Elaboracion propia
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Se encontro que 19 de los 22 encuestados (86%) escogieron el factor calidad como relevante
en los productos, solo 9 indicaron que la calidad de los productos es lo més relevante en la
compra. La respuesta calidad y precio se identifico en 3 de los 22 encuestados (14%), igualmente
calidad y atencion. El 5% de los encuestados valoran en forma individual el precio, atencion, y

profesionalismo como aspecto relevante en el producto.

Conclusiones de la investigacion

Uno de los canales de promocion mas efectivos es la comunicacion de boca en boca, que de
acuerdo con Kotler y Keller (2016, p. 125), “es una poderosa herramienta de marketing, y este
tipo de comunicacion es uno de los impulsores mas efectivos de ventas junto con la identificacion
espontanea de la publicidad de la marca”. Por ello, es prescindible para SANDY LIZ, redefinir y
fortalecer la forma de comunicacion de boca a boca, puesto que se puede hacer de manera
tradicional, es decir cara a cara y la forma en linea ya sea por medio de llamadas telefonicas o

medios digitales, que con Kotler y Keller (2016, p. 126) definen como “marketing viral”.

De acuerdo con Kaotler (2007, p.10), “el concepto de producto propone que los consumidores
prefieren los que ofrecen mayor calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras”; el agua
envasada® que ofrece la empresa SANDY LIZ se percibe de acuerdo a los consumidores de muy

buena calidad.

De los 22 encuestados, 19 reconocen el factor calidad como el més relevante. Los atributos
que mas resalta la gerencia relacionados a la calidad del producto son: el cumplimiento de la
normatividad legal a través del registro sanitario No. RSA-006649-2018 otorgado por el Instituto
Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA) que aprueba el producto de
agua envasada en cuanto a sus propiedades fisicas como son color, olor y sabor, turbiedad, y a los
valores aceptados de los elementos quimicos y componentes microbiolégicos descritos en la
Resolucion 2115 de 2007 del Ministerio De La Proteccion Social Ministerio de Ambiente,
Vivienda Y Desarrollo Territorial. Otros aspectos de especial importancia son que el empaque del

producto sea hermético, resistente y seguro de transportar. La combinacién de los factores

° Es el agua potable tratada, envasada y comercializada con destino al consumo humano, entendida como un
producto de la industria alimentaria. (Ministerio de la Proteccion Social, 2007)
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calidad, precio y atencion representan aproximadamente el 30 % de aspectos mas importantes
para los clientes.

Los tiempos de entrega y la atencion de los requerimientos de los clientes es muy buena, sin
embargo, se deben continuar atendiendo con prontitud y profesionalismo a los clientes con el fin
de mantener o elevar el nivel de aceptacion. Se destaca que uno de los clientes solicito que se de
apertura a la atencién los dias sabados. Se sefiala que por politicas de la gerencia los dias sdbados

no hay atencién.
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7. DISENO DEL PLAN DE MARKETING

En este capitulo se define el mercado, el target y el posicionamiento de la empresa SANDY
LYZ vy, a partir de estos conceptos y lo trabajado en los numerales anteriores, se realiza el disefio

del plan de marketing.

7.1. Segmentacion del mercado

Segmentacion B2B: El 95% de los clientes de la empresa en la linea B2B corresponde
principalmente a pequefios negocios dedicados a la venta de alimentos que incluyen bebidas y
tiendas, locales comerciales, y entidades privadas. También se han identificado pequefios
negocios de venta de bebidas como jugos, limonadas, y refrescos que los venden en los

municipios de La Dorada y Puerto Salgar.

Ademas, el mercado meta son los entes gubernamentales, donde se distribuye el producto en
la presentacion de botellones. Se tienen convenios con la alcaldia y gobernacion de La Dorada,
en las actividades de estas entidades se activa la marca de la empresa. En las instituciones
educativas, se comercializan las bolsas de agua en sus diferentes presentaciones de 240ml, 250mi
y 330ml, dadas las altas temperaturas es méas refrescante consumir agua que una bebida

azucarada, sobre todo si se ha hecho algun deporte.

Segmentacion demogréfica: En la linea B2C a la poblacion que requiera agua envasada para
uso domestico; se considera que pueden tener ingresos desde 1 SMLV como turistas, estudiantes,
pensionados y familias estratos 1, 2, y 3. En la linea B2B, el segmento objetivo corresponde
principalmente a los establecimientos de comercio al por menor, con surtido de comidas, bebidas,
tiendas pequefias de barrio, supermercados, estancos, cigarrerias donde se usa el agua para la
preparacion de bebidas como jugos naturales, te, café, o donde venden agua al por mayor o al
detal en las presentaciones en bolsa plastica, botellén y también donde requieren hacer hielo. Este
segmento de acuerdo a la empresa, adquiere los mayores volimenes de producto dejando un
mayor beneficio econémico. Este grupo de interés la empresa los denomina los TAT (tienda a

tienda) y reporta actualmente 141 clientes de los 334 negocios registrados (Tabla 8).

Segmentacion psicografica: El perfil en este criterio son los consumidores que tienen

patrones de vida saludable, y pueden estar en muchos perfiles donde se destacan los deportistas,
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estudiantes, pensionados, oficinistas, donde sus decisiones de compra estan guiadas por la calidad
del producto y su precio. Son personas que tienen intereses en el deporte o simplemente en cuidar
de la salud y el bienestar de su organismo, consumiendo agua y no productos azucarados. Dentro
de este perfil también se encuentran las amas de casa, que cuidan a la familia lavando o
cocinando frutas, verduras o legumbres con agua potable y no de la llave exponiendo a los suyos
de alguna infeccién o bacteria. Los clientes buscan encontrar en los productos de la empresa una
buena relacion costo/beneficio atraidos por la necesidad de hidratarse, refrescarse, o generar
ingresos por la venta del producto o en la elaboracién de bebidas como jugos, limonadas, etc. Se
identifican en este segmento las personas que estan interesadas en adquirir agua envasada de
buena calidad a un precio favorable, es decir que se genere un ahorro en la compra periodica del
agua para preparar los alimentos diariamente o para beber. En la linea B2B se encuentran los
negocios de comidas que preparan bebidas, venden el agua directamente, tiendas y
supermercados de la region que les interesa tener una alta rotacion del producto, generando

pedidos por lo menos dos veces a la semana para satisfacer a los clientes.

Segmentacion conductual: Con los hogares se refleja una segmentacion conductual por
frecuencia de uso, donde el agua se necesita diario para satisfacer sus necesidades basicas de
consumo para la hidratacion, preparacion de alimentos y para la realizacion de diversas tareas en
el hogar, De acuerdo con el seguimiento realizado por la Comision Reguladora de agua potable y
saneamiento Basico (CRA, 2018) mediante la Resolucién CRA 750 de 2016 se establecieron los
rangos de consumo bésico en Colombia de la siguiente manera: para ciudades de clima frio entre
0y 11 m3 /suscriptor/mes, para ciudades de clima templado entre 0 y 13 m3 /suscriptor/mes y en
ciudades de clima calido entre 0 y 16 m3 /suscriptor/mes. La Dorada (Caldas), que se encuentra a
una altura de 178 msnm, entra al grupo de clima calido con alturas por debajo de los 2000 msnm
y por ende sus temperaturas tienden a ser altas, lo que obliga a las personas a tener mayores
habitos de hidratacién y consumo de agua potable. Por otro lado, The Nielsen Company (2019)
menciona que una persona en promedio al dia gasta aproximadamente 130 litros, de los cuales 20
se usan en la ducha, 30 en descargas del sanitario, 45 en el lavado de ropa, 20 en el lavado
general de la casa, y finalmente la mas importante, 15 en la preparacion de alimentos y consumo

personal.
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Segmentacion geogréafica: EI mercado potencial total para la empresa SANDY LIZ se
concentra principalmente en el municipio de La Dorada (Caldas) y municipios cercanos como
Puerto Salgar-Cundinamarca que esta a 4 kilometros de distancia y que cuenta con
aproximadamente 91.000 habitantes. (DANE, 2019), de los cuales dentro del mercado objetivo se
incluyen los municipios y veredas cerca de La Dorada (hasta 20 km) donde también tienen la
capacidad para ofrecer los productos dejando margenes de ganancia. La imagen 8 muestra la
ubicacion geografica de la empresa SANDY LIZ.

Figura 24
Ubicacion geografica empresa SANDY LIZ

Fuente: Google (2020) Maps

7.2. Segmento Objetivo (Target)

Segun la investigacion realizada, en los municipios de La Dorada (Caldas) y Puerto Salgar, la
linea de negocios de interés presenta la siguiente segmentacion y cantidad. La Tabla 8 muestra la

cantidad de negocios por segmentos en B2B.
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Tabla 8
Segmentacion de la linea de negocios en la localidad

SEGMENTO NEGOCIOS REGISTRADOS CANTIDAD

Elaboracion de productos de panaderia, pastelerias 23

Comercio al por menor en establecimientos no especializados con
surtido compuesto principalmente por alimentos, bebidas o tabaco,
cigarrerias, estancos, tiendas. 334

Expendio a la mesa de comidas preparadas (restaurantes, pizzerias,

heladerias fruterias etc.) 130
Expendio de comidas preparadas en cafeterias 56
Otros tipos de expendio de comidas preparadas 97
Total general 640 negocios

Fuente: Camara de Comercio de La Dorada, Puerto Boyaca, Puerto Salgar y Oriente de Caldas (2019)

El segmento objetivo en la linea B2C corresponde a la poblacion ubicada en los barrios mas
populares y que corresponde a los estratos 1y 2 principalmente, que con el estrato 3 representan
aproximadamente el 65 % de la poblacion. Segun los resultados de la investigacion y
conocimiento de la dinamica del negocio, este porcentaje representa un segmento que la empresa
debe cubrir fortaleciendo la promocion y la distribucion para que estos clientes puedan adquirir
los productos directamente en el punto de venta principal o a través de la ampliacion de la fuerza

de ventas.

7.3. Posicionamiento

SANDY LIZ se posiciona como una de las empresas lideres en el mercado local de venta de
agua envasada, puesto que se ha caracterizado durante mas de 20 afios por la calidad del producto
y el manejo de precios favorables que le han permitido ubicarse como la empresa local nUmero
uno en ventas. Esa realidad se encuentra muy acorde al enunciado por Kotler & Keller (2016, p.
474) “las empresas que ofrecen la poderosa combinacion de precios bajos y alta calidad estan
capturando los corazones y carteras de los consumidores”. Esto es precisamente lo que busca la
empresa, seguir conquistando mas y mas clientes con la estrategia de alta calidad y precios

favorables.
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Es una empresa socialmente responsable que cumple con las normas legales para su
operacion, y promueve el consumo de agua como un factor saludable. De esta forma existe una
concordancia con lo planteado por (Chiavenato & Sapiro, 2017 p, 187) “vender el desempefio
primero, y la sostenibilidad segundo”, donde se resalta la calidad y se da espacio para vender los
productos dando razones adicionales a la gente por qué es la mejor.

Se resalta que es una organizacion con una operacion visible a sus clientes que buscan
confianza en el producto y una atencion personalizada con excelentes tiempos de entrega. Por
otro lado, también proyectan la oportunidad de incluir colaboradoras madres cabezas de hogar
como distribuidoras de la marca en puntos moviles enfocados en promover las ventas rapidas.
Por todas estas razones, los dos atributos que dan el posicionamiento de la empresa son: primero,
la combinacion calidad y precio; y segundo, sus acciones de sostenibilidad.

7.4. Objetivo general del plan de Marketing

Alcanzar un incremento del 15 % en las ventas totales de la empresa SANDY LIZ en el afio
2020. Lo anterior de acuerdo a las condiciones actuales para el aumento en el consumo de agua
potable, crecimiento en la poblacidn de los municipios de La Dorada y Puerto Salgar, al cierre de
una marca de agua local (La Carolina en La Dorada Caldas) que ha dejado clientes potenciales
para atender. Se estima que esto implica aumentar en 30 metros cubicos el consumo de agua
promedio al mes, y genera un margen de ganancia de 6 millones de pesos mensuales (Ver anexo
2).

7.5. Objetivos especificos del Plan de Marketing

v Incrementar el nimero de clientes empresariales registrados en un 10 % (20 nuevos
clientes B2B)

Incrementar el nimero clientes finales en un 10 % (24 nuevos clientes habituales B2C)
Realizar la implementacion basica para el registro principal de los clientes

Fortalecer el punto de venta principal en La Dorada (Caldas)

AN NERN

Implementar dos nuevos puntos de venta
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Se definen las siguientes métricas para tener una referencia inicial y a partir de la misma

poder establecer las metas de la empresa. Del conocimiento previo de la empresa con respecto al

volumen de ventas y clientes propios y mercados establecidos en el capitulo 5, se obtienen a

continuacion los resultados de acuerdo con lo descrito por Dominguez Doncel y Hermo Gutiérrez

(2007) donde se revisa la forma de calculo.

7.6.1 Penetracion del mercado y marca

Tabla 9
indices del mercado

Ventas :
Numero de clientes  anuales 2019. CILn.tes Mercado total estimado de clientes
(millones) Bropies
B2B (60%) 334
Cuentas de segmento (Camara de Comercio de La Dorada,
negocio objetivo. 190 il Puerto Boyaca, Puerto Salgar y Oriente
de Caldas., 2019)
B2B (40%) 626
otros segmentos (306) (Geoportal del DANE, 2019)
y empresas de otra % 8
naturaleza. (320)
Totales 276 189 Total: 960
Penetracion del Segmento B2B 141/334 = 42,2%
mercado por tipo de objetivo B2B 48/626 = 7,66%
Segmento Otros seg.
Penetracion de la Segmento B2B 141/960= 14,7 %
marca objetivo B2B 48/960 =5 %
Otros seg.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: La tabla anterior se construyo integrando las ventas anuales de la empresa del afio 2019

y el namero de clientes en la Linea B2B identificados en la investigacion.
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7.6.2 Indice de Herfindahl

De acuerdo con Dominguez Doncel y Hermo Gutiérrez (2007, p. 69), “este indice mide el
grado de concentracién del mercado como la suma de los cuadrados de las cuotas de mercado”. A

partir de los resultados de la investigacién (Capitulo 4) se calcula el indice en la Tabla 10.

Tabla 10
indice de Herfindahl

Producto Cuota mercado ventas indice de Herfindahl
Cristal 26% 0,06792
Sandy Liz/La Maria 17% 0,02880
La fuente 16% 0,02483
Brisa 13% 0,01620
Cielo 7% 0,00444
Manantial 6% 0,00367
La Dorada 5% 0,14586
La cascada 4% 0,00180
Glacial 2% 0,00033
Frutal 1% 0,00015
la carolina 1% 0,00015
Alaska 1% 0,00004
Oasis 1% 0,00004
Pura frescura 1% 0,00250
Total: 100% 0,14836

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con lo anterior, se revisa que el lider del producto en el mercado de agua es
CRISTAL vy, en segundo lugar, la empresa SANDY LI1Z, el indice de Herfindahl es bajo en
concordancia con el nimero alto de nimero de participantes en el mercado local, donde la

empresa esta presente.

Con respeto al crecimiento en namero de clientes se establece con la empresa definir el

indicador de adquisicion de clientes registrados B2B y B2C para el periodo 2019-2020 asi:
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Tabla 11
Adquisicion de clientes

Numero clientes  Numero clientes en el

Tipo de cliente _ Indicador de crecimiento
nuevos 2019 periodo
B2B 3 189 = 3/189
1,58%
B2C 8 240 = 8/240
3,33%

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Los clientes en la linea B2C son clientes habituales que compran en el punto de venta
principal directamente y corresponden a personas naturales dedicadas al comercio informal,

transelintes o personas que pasan y compran seguido en el punto de venta.

7.7. Estrategias de Mercadeo

Una vez definido el segmento objetivo, el mercado meta y el posicionamiento a partir del
conocimiento de la empresa con el analisis del micro y macroentorno, y lo analizado en los
capitulos anteriores se definen las iniciativas estratégicas para alcanzar los objetivos definidos en

el plan de marketing.

7.7.1. Estrategia de Producto

De acuerdo con la investigacion llevada a cabo y conociendo el contexto geogréafico donde la
empresa desarrolla las actividades comerciales, se ha identificado que los clientes prefieren el
producto gque se encuentre disponible ampliamente y que tenga la mejor relacion calidad-precio
del mercado, siendo estas las caracteristicas méas llamativas a la hora de sus decisiones de
compra, segun lo establecido en la encuesta realizada a los clientes; por ello, es necesario que la

empresa SANDY LI1Z, enfoque sus esfuerzos respecto al producto en las siguientes categorias:
Calidad de desempefio

De acuerdo con Kotler (2001, p. 244), “la calidad de desempefio es el nivel en que operan las
diferentes caracteristicas de un producto” por ello, para aumentar la participacion de SANDY

LIZ en el mercado, debe enfocar sus esfuerzos en sostener o, si es posible, mejorar la calidad de
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sus productos, resaltando tanto en el empaque del producto como en las estrategias de publicidad,
las caracteristicas de potabilidad del agua relacionado al proceso productivo. En este caso, son
tres caracteristicas fundamentales (fisicoquimicas, microbioldgicas y organolépticas), que hacen
que el agua sea ideal para el consumo humano y tenga la condicién de alta calidad, para cumplir

con los registros que acreditan a la empresa para su distribucion y comercializacion.
Calidad de Ajuste

Otra de las estrategias que se debe realizar es garantizar una alta calidad de ajuste, es decir,
procurar que todas las unidades producidas sean idénticas y respondan a las especificaciones y
calidad que promete, en nuestro caso es garantizar que sea un producto que cuente con los

estandares de potabilidad y de calidad.
Precio

Teniendo en cuenta lo propuesto por Kotler (2001, p. 245), “si se deja solo a los
consumidores, por lo regular, no compraran suficientes productos de la empresa o peor no
compraran nuestros productos”, por tanto, es preciso atraer, seducir y fidelizar a nuestros clientes
en especial al segmento de B2B con un precio asequible por un producto de calidad, y que a la
final estas caracteristicas son las que mayor fuerza ejercen en la decision de la compra. Se
recomienda manejar una relacion de calidad precio, donde se garantice la calidad de los
productos de la empresa a un precio favorable y siendo competitivos en el mercado, manejando
los precios presentados en la tabla 1, porque segun Kotler & Keller (2016), “las empresas que
ofrecen la poderosa combinacion de precios bajos y alta calidad estan capturando los corazones y
carteras de los consumidores”. Esto es precisamente lo que busca la empresa, seguir conquistando
mas y mas clientes con la estrategia de alta calidad y precios favorables; para con ello, generar
una diferenciacion respecto a la competencia, teniendo en cuenta que la mejora continua del

producto puede producir alta rentabilidad y participacion en el mercado.
Estilo, Etiquetado y Envasado

De acuerdo con Kotler (2001), el estilo de un producto, describe la apariencia y el sentimiento
que puede provocar en el cliente, y ademas crea una caracteristica distintiva dificil de copiar, por

ello se recomienda redisefiar la presentacion y etiquetado de los productos de la marca SANDY
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L1Z, puesto que su estilo es muy tradicional y béasico, por ello se requiere de uno que sea
innovador, llamativo, y a la vez sencillo y elegante, que cree expectativas en el cliente e influya

en su decision de compra.

Por otro lado, debido a la importancia estratégica analizada en el numeral 5.2.1 donde se
revisa que el agua en botella PET es un factor importante para aumentar los ingresos a la
empresa, se sugiere retomar la produccién de agua en botella PET en volumen de 300 ml, en
razén a que es el rango que mas crecimiento presento en el afio 2016 al 2018. Se debe revisar la
posibilidad de emplear desde su relanzamiento una botella PET de caracteristicas 100 %
reciclables con el fin de que desde su envasado pueda ser amigable con el medio ambiente y
aportar a la sostenibilidad ambiental.

Se sugiere ajustar y definir dentro del nuevo disefio un mensaje impreso en el empaque de las
bolsas y del botellon haciendo referencia a la calidad del agua envasada: “AGUA SANDY LIZ esta
sometida a un proceso tecnologico de purificacion de 10 etapas de filtracion, con filtros de
carbono, y tecnologia UV que remueve hasta un 98% de los solidos. Este mensaje ayudara a que
la marca fortalezca la imagen del producto y genere una mayor confianza en los clientes finales o

potenciales que la consumen periddicamente.

Finalmente, se recomienda establecer contactos con los clientes corporativos publicos y
privados como hoteles, entidades financieras, base aérea, Ecopetrol, universidades, colegios y
demas entidades para ofrecer el servicio de maquila para la imagen institucional, a través de la

publicidad en las botellas PET que se puedan establecer para tal fin.

7.7.2. Estrategia de Plaza

De acuerdo con el analisis del microentorno, se evidencio que en los ultimos afios ha habido
un crecimiento positivo en el consumo de agua potable en bolsa para todas las presentaciones,
pero sobre todo un aumento del 67 % al agua en bolsa, frente al 25 % en botella; por ello es
preciso crear nuevos espacios que permitan acercarse al cliente, para responder al
comportamiento de las personas por consumir cada vez mas agua potable. Por ello se proyecta
ubicar dos puntos de venta, para vender bolsas de agua pequefias individuales de 300 ml a un
precio de 400 pesos, en lugares estratégicos de La Dorada (cruces viales con seméaforo, terminal

la Melisa); un punto de venta mévil usando un contenedor (en fibra de vidrio o metalico tipo



93

barril) para guardar los productos, el espacio serd decorado con la publicidad de la empresa. Esta
estrategia de venta fue revisada en la ciudad de Girardot en el mes de diciembre de 2019 durante
una investigacion en la que se logré evidenciar -en ese municipio que cuenta con un clima célido
como el de La Dorada y Puerto Salgar- una gran dindmica de ventas al paso de vehiculos, y
personal transelinte. El otro punto de venta seria fijo usando una maquina vending para llenado

de botellones.

Figura 25

Punto movil de venta de agua

Fuente: Archivo personal (2019)

Con ello se busca facilitar a los transelntes y a los conductores de vehiculos la compra rapida
del agua, mientras esperan el paso por carreteras viales, y cruces del seméaforo. Para llevar a cabo
esta actividad se requieren dos personas adicionales para que diariamente ofrezcan el producto en
los puntos seleccionados de alto trafico de personal y vehicular. De esta forma se puede
establecer una nueva forma de vender el producto y hacerlo accesible a los clientes que lo

requieran, realizando un control diario de las ventas.
Mejoramiento del transporte propio

Se recomienda contar con otro vehiculo motorizado tipo moto-cargador para agilizar los
tiempos de entrega y aumentar la cobertura de nuevas rutas en un 10%, en relacion a los objetivos
del plan de marketing, puesto que, con dicho vehiculo, se realizaran las entregas inmediatas,

pedidos de ultima hora y de suma urgencia para el cliente, ademas sera util para la distribucién de
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los pedidos mas cercanos al punto de distribucion, por lo tanto, es importante invertir en este
aspecto para producir una alta rentabilidad y participacion en el mercado.

Implementar el servicio de llenado de botellon estableciendo un convenio en establecimientos
como supermercados, tiendas grandes, cafeterias etc. para que las personas puedan llenar su
botellén al mismo precio que en el punto de venta principal; se proyecta adquirir y colocar al
servicio una maquina tipo vending purificadora y despachadora de agua que lleva la marca de la
empresa, y de esta manera usar un canal diferente al tradicional para de distribucién del producto.

De igual forma se debe cambiar la carroceria del vehiculo que actualmente es de estacas por
una carroceria cerrada que lleve la imagen de la empresa e indicando sus productos y contactos
comerciales. La idea es generar un alto impacto visual en el municipio y zonas que recorre
marcando la diferencia en este aspecto con los competidores locales y enfocandose a reforzar la

promocion a través de este medio.

7.7.3. Estrategia de Precio
Segun la investigacion realizada, la estrategia de liderazgo en calidad de la empresa ha
funcionado gracias al posicionamiento de la marca por mas de 20 afios en la region, esto ha
permitido mantenerse en el mercado y ser una empresa que con precios promedio se ha
diferenciado de sus grandes competidores por ofrecer un producto de calidad que los clientes
reconocen. Con el fin de reafirmar esta posicion, la empresa SANDY LIZ determina ofrecer un
descuento permanente de un 5% por compras que superen las 10 unidades por paquetes de sus

productos, en el caso los botellones seran a partir de 7 botellones.

7.7.4. Estrategia de Promocion

7.7.4.1. Marketing digital
De acuerdo a cifras suministradas por Pinzon (2020), actualmente en América Latina existe
una penetracion de internet del 60% y 156 millones de personas son compradores digitales.
Colombia no es ajeno a esta tendencia mundial y ocupo el cuarto lugar en la lista de
Latinoamérica con mas ventas a través de Ecommerce. Este panorama favorece la adquisicion
final de productos, ademas en Colombia, el 75 % de los consumidores acude a Internet para
iniciar o finalizar un proceso de compra y Redes como Facebook y Twitter y son las que gozan

de mayor popularidad entre los colombianos, a tal punto que en Facebook, Colombia ocupa el


http://www.seocolombia.com/blog/estadisticas-facebook-colombia-2012/
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lugar niamero 14 a nivel mundial con mas de 15 millones de usuarios, mientras que Bogota es la

novena ciudad del mundo con una cifra cercana a los 6.5 millones (Ministerio TIC, 2020)

Por lo anterior es pertinente contar con herramientas digitales, que permitan mejorar la
visibilidad de la marca en la regién y estar mas en contacto con los consumidores y posibles
clientes a través de estos canales no implementados. ¢Pero cuales son los son los canales digitales
mas apropiados para que la empresa sea mas visible en las consultas donde se requiera alguno de
los productos de SANDY LI1Z?

A partir de la investigacion realizada, y al contexto social y econdmico actual de la empresa,
se deben implementar a corto (1-3 meses), mediano plazo (4 a 8 meses), y largo plazo (9 a 18
meses) las siguientes herramientas de marketing digital para cumplir el objetivo del plan de
marketing propuesto.

Tabla 12
Alternativas digitales para la empresa segun la estrategia del plan de marketing

Recurso Descripcion -(Accion) Plazo
recomendado
Buscadores e Google My Business. - (Crear ficha del negocio, Corto plazo

posicionar en Google Maps.)
Redes e Facebook - (Crear Fan Page). Corto plazo
sociales® e WhastApp- Business - (Implementar nimero celular
para negocios)
e Youtube - (Crear un canal, publicar videos).
Pagina Web e Crear una pagina Web y promover su Mediano plazo

posicionamiento organico en motores de busqueda.

Fuente: Elaboracién propia

6 Una red social es una estructura social digital que permite a millones de personas de diferentes culturas,
nacionalidades e idiomas interactuar entre ellos, sin fronteras de ninguna clase (Xie, 2019, p. 66).
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Facebook y Google

Dentro de la estrategia de promocion en aras de aprovechar el marketing social, segun lo
expresado por CRCOM (2017) se incluyen las empresas que realizan campanas digitales de
marketing y contacto a los potenciales clientes de las redes sociales como Facebook y el buscador
de Google My Bussines, quienes a su vez pueden prestar el servicio de realizar activaciones de
marca y mercadeo digital, estableciendo un posicionamiento organico de la marca en los
buscadores web, que faciliten el link de ingreso a la pagina web, a las redes sociales y a la
ubicacion en tiempo real. Para ello, se debe crear una cuenta de negocio en ambas plataformas y
vincularlas para conformar una sola red de negocios. Con esto se logra aumentar la visibilidad de

la empresa y darla a conocer ampliamente.

En la zona se identifican los grupos de Facebook “VENTAS TRUEQUES Y NEGOCIOS LA
DORADA”, y “Ventas y Cambalaches OFICIAL PUERTO SALGAR/LA DORADA” con
52.088 miembros registrados, que se traducen en un importante canal de comunicacion para los
productos, promociones de la empresa para aumentar sus ventas. Se recomienda una vez creada
la Fan Page en Facebook, publicar desde el perfil personal de la Gerente el Link para que las
personas del grupo comiencen a seguir la marca y abrir el canal para interactuar con clientes

finales o negocios.
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Figura 26

Grupo de Facebook ventas La Dorada
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Fuente: Ventas Y Cambalaches OFICIAL PUERTO SALGAR /LA DORADA Y SUS
ALREDEDORES (2020) Facebook. https://www.facebook.com/groups/270274969826088

En Facebook se recomienda crear contenidos con videos, fotos de personas consumiendo los
productos de la marca y mostrando el apoyo de la marca al deporte, en actividades recreativas
como travesias en bicicleta, atletismo en la region etc. También se podrian incluir los links de los

videos de Youtube para que los seguidores de la marca puedan observarlos.

Este tipo de marketing lo maneja en el municipio de Girardot (Cundinamarca) la empresa
“Agua Don Garcia” donde se publican contenido sobre las promociones y productos de la
empresa. Esta compafiia un claro ejemplo de como se puede implementar el manejo de Facebook
que, segun Pinzon (2020) es la red social mas versatil y completa.
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Figura 27
Fan Page “Agua Don Garcia en Facebook”
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Fuente: Agua don Garcia (2020) Facebook.https://www.facebook.com/AguaDonGarcia/photos

WhatsApp- My Business

En busca de facilitar las interacciones con los clientes en especial de la line B2B, se puede
utilizar la aplicacion WhatsApp Business que facilita las interacciones con los clientes, y ofrece
herramientas para automatizar, organizar y responder rapidamente a los mensajes de los clientes.
Con WhatsApp se personaliza la atencion y se crea una mayor confianza. Para tal fin se
recomienda que se use una linea diferente y se de uso exclusivo al nimero de contacto definiendo
apropiadamente la informacion que se puede registrar en la aplicacion como direccion, sitio web

etc.

Youtube

Por ser la red social de videos méas usada y conocida, es conveniente que la empresa SANDY
LIZ cree un canal con la tematica de los beneficios de consumir agua potable tratada de la marca

y subir videos, igualmente con la generacién de responsabilidad social para que el plastico de un
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solo uso se recicle adecuadamente y no contamine el medio ambiente. Se recomienda hacer los
videos en el punto de venta principal o cuando se tenga la presencia en eventos culturales,
deportivos, de acompafiamiento en campafias de la alcaldia, obras benéficas, siempre con el
conocimiento y aprobacion de los clientes. También se recomienda difundir los links de estos
videos, o del canal a través de la pagina web o Facebook. Esta red ayuda a ganar trafico en la red
promoviendo la imagen de la empresa y creando comunidad alrededor de la conciencia de un

estilo de vida saludable.
Pagina Web

Es importante la creacion de la pagina web de la empresa, donde se cargaran los productos, y
el contenido de interés para los clientes con toda la informacion relevante del negocio (precios,
presentaciones, datos de contacto, proceso productivo), alli mismo se podrian canalizar a
mediano plazo los pedidos en linea, y a un largo plazo se puede gestionar los medios de pago,
contratando una de las pasarelas de pagos como Payu, PSE (CRCOM, 2017).

El sitio web permitira a la empresa aumentar su visibilidad y por ende se espera un
incremento en el nivel de ventas. La informacion de las herramientas del marketing digital
mencionadas anteriormente, permiten interactuar con la marca, incentivar la adquisicion de sus
productos y finalmente fidelizar los clientes. Para agilizar la creacion de la pagina web en la

situacion actual se recomiendan la siguiente opcion:

El Ministerio de las TIC (2020, p. 1) esta facilitando la creacion de las paginas web para
micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) bajo el programa de digitalizacion, donde
sefialan que “la creacion de las paginas web por el mismo empresario en tan solo 15 minutos
[...] solo deberan ingresar al link kolau.es/Colombia y cargar la informacion e imagenes del
negocio para que la plataforma le genere el sitio web” y ademas ofrece el servicio de

geolocalizacion en Google.
Palabras claves para posicionamiento organico web:

Marca: Sandy Liz Agua
Producto o categoria: agua en bolsa

Georreferenciacion del agua en bolsa en la Dorara (Caldas).

A w nh e

Agua potable para oficina.


https://www.kolau.es/colombia
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Herramientas: por medio de las plataformas digitales como Google Trends, Key wordtools
i0, Google Key Word planner, se logra la identificacion de las palabras claves que permitiran un
buen posicionamiento organico de la empresa en la web. Algunas de las palabras claves méas
utilizadas en la actualidad para este segmento de mercado, se pueden observar en la Tabla 13, y
se recomienda que estas palabras sean priorizadas estratégicamente en el momento de la creacion

de la pagina web de la empresa SANDY LIZ.

Tabla 13

Palabras claves para el posicionamiento organico

Palabras Claves Ctd busqueda por mes
Agua en bolsa 1000 a10.000
Agua embotellada 100 a1.000
Agua purificada 100 a1.000
Agua de bolsa 100 a1000
Botelldn de agua 1.000 a10.000
Purificacion del agua 100 a1.000
Bolsa de agua 100 a1.000
Botellones de agua 1.000 a10.000
Aguas purificadas 100 a1.000
Venta de agua purificada 100 a1.000
Mejor agua embotellada 100 a1.000
Embotellada 100 a1.000
Agua embotellada a domicilio 100 a1.000
Empresas de agua embotellada 100 a1.000
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Palabras Claves Ctd busqueda por mes

Agua purificada por mayor 100 a1.000

Fuente: Elaboracion propia por medio de Google Trends

De acuerdo con Carrizo y Asensio (2018, p. 1), “en la actualidad, la variedad de soportes
digitales e interactivos que se pueden consumir en el espacio publico es abrumadora. Es evidente

que las marcas, tratando de influir en el proceso de compra, recurren a contenidos dinamicos”.

Adicionalmente, a largo plazo se puede incursionar en la Web Shop, de la que segin CRCOM
(2017), hacen parte los “marketplaces y las infraestructuras que despliegan la informacion de
productos o servicios disponibles”, como lo son Rappi, Facebook Marketplace, Tendeo y entre
otras, que despliegan la informacion de los productos o servicios disponibles, permitiendo
realizar compras a domicilio. Se relaciona a continuacion una pagina que promueve el consumo
de agua y el cuidado del medio ambiente usando botellas personalizadas a la marca o de los
propios clientes en puntos de hidratacion.

Figura 28

Modelo pagina de internet

{Hola! Somos Woosh®

[l DRUA WSS i U Ul MAne

Fuente: Woosh. (2020) https:// www.wooshwater.com


http://www.wooshwater.com/
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7.7.4.2. Marketing tradicional
El panel publicitario

Otra de las formas de llevar la publicidad a los clientes es a través de los medios publicitarios
convencionales como: paneles publicitarios, pendones, pasacalles, en los lugares publicos mas
concurridos y mas visibles. En el mismo punto de venta de la empresa, se disefiara un panel
publicitario que llevard el titulo de la empresa y su slogan; es decir SANDY LIZ, AGUA DE
VIDA. El aviso ird anclado a lo largo de la fachada en la parte superior en el sentido de la calle y
en la interseccién con la carrera. Lo anterior en raz6n a aumentar la visibilidad de la marca en la

zona y que las personas que transitan por este sector conozcan los productos que oferta.

Figura 29

Propuesta de mejoramiento externo al punto de venta principal.

| Despues

o -
i““‘
\ 4 | B

Fuente: Adaptacion a imagen de archivo particular empresa SANDY LIZ.

El panel publicitario luminoso (en la noche) fabricado en acrilico, y marco en aluminio de
acero inoxidable y con medidas sugeridas de 2 m x 50 cm. Puede contener imagenes relacionadas
a experiencias refrescantes sobre los productos, naturaleza de la region, asi como informacion de
nameros de teléfono de contacto, redes sociales, pagina web, que permitan captar la atencion de
todas las perronas que pasan por la calle y por la carrera. Actualmente ya se estd mejorando el

acceso al punto de venta.
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Mejoramiento del punto de venta

Basados en la investigacion, se determina fortalecer el punto de venta principal de la empresa;
es en este sitio donde los clientes finales y algunos negocios se abastecen de los productos de la
marca. A la fecha se estan desarrollaron las siguientes acciones para hacer de esta zona un
espacio mas fresco, y confortable:

1. Instalacion de un nuevo cielo raso color blanco tipo vinilo. Se ha sugerido integrar en este
entorno sonidos 0 masica suave e instalar infografias (2) relacionadas con la vida saludable
e importancia del agua usando las paredes internas.

2. Se ha proyectado independizar méas la zona de recepcion de los clientes de la zona de
produccion y administrativa con una separacion a media altura e instalar un equipo de aire
acondicionado Mini Split de 24.000 BTU para mejorar el confort en esta area. También
instalar una puerta en aluminio de vidrios polarizados en la entrada principal para reducir la
radiacion en esta zona y conservar una temperatura mas fresca. A continuacion, se ilustra lo
enunciado. (Figura 30y 31)

Figura 30
Vista actual externa e interna del punto de venta principal.

Fuente: Archivo empresa SANDY LIZ.
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Figura 31

Propuesta de mejoramiento al punto de venta principal, vista externa e interna.

Parlantes
\

Fuente: Elaboracion propia

7.7.5. Estrategia de crecimiento

Segun lo refiere Kotler & Keller (2016, p. 247), “las mejores oportunidades radican en el
desarrollo de su negocio central, es decir, en concentrarse en los productos y mercados existentes
mas exitosos”. De acuerdo al andlisis en relacion con la competencia en la zona, conforme se
puede observar en la tabla N°12, se encontrdé que un producto estrella seran los paquetes de bolsa
de 240 ml de 31 unidades a un precio de venta de $2000 pesos puesto que ninguno de la
competencia lo ofrece; y es una oportunidad para aumentar las ventas, centrada en los clientes
B2B en barrios populares (estratos 1, y 2). Por ello, se debe mantener el impulso en la produccion
y comercializacién de este producto, garantizando su calidad y a la vez reduciendo costos al
disminuir el calibre de la bolsa de 3 a 2.5mmls para compensar los costos de produccion y de esta
forma ganar terreno en el mercado al generar una diferenciacion en precio y presentacion del

producto.

Mejoramiento de la relacion con los clientes

Se evidencio en el diagnostico organizacional la ausencia de un sistema de registro de clientes
gue permita optimizar la informacion relevante de cada uno como sus datos de contacto, volumen
de ventas, ultimo contacto comercial, con el fin de tener un control de cada uno, mejorando la
relacion con los clientes, y haciendo el seguimiento necesario a los indicadores planteados en
nuevos clientes y volumenes de ventas. A este respecto, la gerencia durante el desarrollo del
trabajo inici6 con esta implementacidn a través de un cuadro en Excel similar al mostrado en la

Tabla 14, en el que se registran las ventas.



Tabla 14

Alternativas implementacion CRM basico, registro de ventas
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Clientes
Cliente

P. principal

vendedorl

canales de venta

vendedor 2

Orgénico  Redes sociales

cliente 1

$ 450.000,00

cliente 1

cliente 2

cliente 4

cliente 9

$ 30.000,00

$ 30.000,00

$ 60.000,00

$ 300.000,00

Fecha

15/05/2020
15/05/2020
16/05/2020
18/05/2020
06/06/2020

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion que se registre puede alimentar directamente el registro de clientes principales

0 potenciales de la siguiente forma (Tabla 15).

Tabla 15

Alternativas implementacion CRM basico

PROPUESTA CRM SANDY LIZ AGUA DE VIDA

Registro de informacion

Fecha ventas )
- e - - -7 UItlmo
inicio Tel Email Direccion Estado acumu Obs.
] ] contacto
Cliente  comercial ladas
cvfg@out crd, calle5
clientel 12022018 Activo 15/05/2020 Llamarlo 31072020
look.es Dorada 480.000
cliente2 12032010 Activo  $60.000 16/05/2020 -
$
cliente4 24052016 Activo 18/05/2020 Visitar 15/07/2019
300.000
cliente5 31122014 Inactivo  $0,00 11/02/2018  Sin registro de ventas
cliente9 21042007 Activo $30.000 06//06/2020
TOTAL $ 870.000,00

Fuente: Elaboracién propia


mailto:cvfg@outlook.es
mailto:cvfg@outlook.es
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A partir del registro de ventas diarias por clientes, se pueden alimentar las ventas realizadas a
cada cliente y tener un seguimiento a las ventas y hacer las observaciones relevantes para mejorar

la relacion con los clientes.

7.8. Plan de accion.

En la Tabla 16 se establece un cronograma general de actividades y presupuesto estimado
para cada una de las estrategias de marketing detalladas anteriormente.



Tabla 16
Plan de Accién
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COSTOS
ESTRATEGIAS OBJETIVOS ESPECIFICOS TIPO ACTIVIDAD DESCRIPCION ESTIMADOS INICIO FIN RESPONSABLE
2020
Aumentar el numero de puntos de venta
.Incjrementar el ntfmero de clientes Botella PET Relanzamiento de la botella PET de 300 ml 15,000,000 Agosto  Feb. 2021 Jefe de Produccin
registrados en la linea B2B y B2C. al mercado local.
Aumentarelutinence venas ESTRATEGIA DE Implementar en el empaque el resumen del
.Fortalecer la marca PRODUCTO Disefio del empaque " . .,p q 300.000 Mayo Julio  Gerente / Proveedor de etiquetas
proceso de purificacion de la marca
Lograr convenios con clientes corporativos
.Incrementar el numero de clientes Hacer Personalizacion productos ~ para desarrollar la botella PET personalizada 1.000.000 Julio Octubre Gerente
para el agua potable
- .Establecer dos puntos de venta mdviles con . ) .
Aumentar el numero de puntos de venta Lanzar Puntos méviles de venta (2) bolsas individuales de 300 ml a 400 pesos 600.000 Julio Julio Jefe Operativo-recorredores
.Aumentar el volumen de ventas ESTRATEGIA DE P
PLAZA .Implementar el servicio de llenado de agua
.Aumentar el numero de puntos de venta Maquina tipo Vending en botellén en un punto estratégico de La 12.000.000 Mayo  Diciembre Gerente
MARKETING MIX Aumentar el volumen de ventas Dorada o en el punto de venta principal.
Optimizar actividades de operacion para
ESTRATECIA DE Descuentos del 5% garantizar los descuentos por compras 1.500.000 Marzo  Diciembre Jefe de Calidad
PRECIOS i
Aumentar el volumen de ventas mayores a 10 unidades de productos
Fortalecer la marca Crear la pagina Web, Fan Page Facebook,
' Marketing Digital Canal YouTube, WhastApp,Google My 500.000 Mayo  Julio 2021 Gerencia
.Aumentar el volumen de ventas . ) ]
) Business para crear trafico, ganar seguidores
.Incrementar el numero de clientes
ESTRATEGIA DE Optimizar la carroceria del vehiculo principal
PROMOCION . . . e lleve publicidad del negocio ( imagenes "
Mejorar la publicidad en vehiculo au pub d.d g o (imég 3.500.000 Julio Agosto
de los productos, la informacion de la .
.Fortalecer la marca . . Jefe Operativo
empresa, presencia en las redes sociales)
.Aumentar el volumen de ventas
.Fortalecer la marca N Disefiar el panel publicitario de alto impacto .
Instalar Panel publicitario . . 1.800.000 Abril Mayo
Aumentar el volumen de ventas incluyendo datos de contacto, redes sociales
Lanzar paquete de agua a barrios ~ Captar nuevos clientes para adquirir bolsas
ESTRATEGIA DE PENETRACION DEL B . . . )
CRECIMIENTO Aumentar el numero de puntos de venta MERCADO mas populares, usar bolsa con de 240 ml en paquete de 31 unidades. Precio 3.000.000 Enero  Diciembre Gerencia- Jefe Operativo

Aumentar el volumen de ventas

menor calibre.

2000 pesos

Total estimado: 39.200.000

Fuente: Elaboracion propia



7.9. Proyeccion de ventas

En la Tabla 17, a partir de los datos y proyecciones de ventas obtenidos en la investigacion,

se elabora la matriz de crecimiento-participacion de Boston Consulting Group (BCG) con el fin

de analizar el portafolio de productos de la empresa, su participacién en el mercado y los

competidores.

Tabla 17

Datos para la elaboracion matriz BCG

Ventas
. Ventas ventas Tasa de Part. del
Producto Ventas Part. competidor . .
Iid afio anterior afio actual Crecimiento Mercado
ider.
Botelldn de agua de
) 11942 11%
18,9 litros 19087 $316.413.953 $ 348.055.349 0,10 0,63
Bolsa agua de 250 ml,
112860 50%
marca L1Z 54000 $610.000.000 $793.000.000 0,30 2,09
Bolsa de agua de 6 litros 25080 7% 8400 $210.000.000 $270.900.000 0,29 2,99
Bolsa de agua de 1.5
] 10117 6%
litros 19000 $107.666.667 $134.583.333 0,25 0,53
Bolsa agua de 240 ml,
30335 11%
marca L1Z 30335 $ 65.000.000 $ 74.750.000 0,15 1,00
Bolsa agua de 330 ml,
3 34200 15%
marca la Maria 34200 $90.000.000 $118.800.000 0,32 1,00
$1.399.080.620 $1.740.088.682

Fuente: Elaboracion propia

Se identificé que la empresa tiene dos productos Unicos respecto a sus competidores, son los

paquetes de bolsas de 330 ml, y 240 ml y compite en el producto de botellon de 18,9 litros con
agua San Jeronimo, que despacha por la maquina tipo vending identificada en la investigacion,

seguida del agua cristal que distribuye agua en botellén en el area de la empresa (La Dorada y

Puerto Salgar, Cundinamarca) y dejan aproximadamente 400 botellones mensuales segun reporte

de un distribuidor de la zona, y afirma que las empresas locales son las lideres de este segmento.



Figura 32
Matriz BCG de los productos

0,40
Bolsa agua de 250 Bolsa agua de 330
0,35 ml, marca LIZ; 50% ml, marca la Maria;
0,32; 15%

0,30 o Bolsa de aguadef

[ . . 70
0.25 § litros; 7% Bolsa de aguade 1.5

’ S litros ; 6%

S Bolsa agla de 240
0,20 8 ml, marcqd LIZ; 11%

E
0,15 § Botellén de agua de

8 18,9 litros; 11%
0,10
0,05
0,00

10,00 Participacionrelativa 1,00 0,10

Fuente: Elaboracion propia

Segun Kotler y Keller (2016), a partir de este analisis se identifican las decisiones de
marketing mas con el objetivo de crecer, cosechar, sacar dinero 0 mantener un negocio, teniendo
en cuenta la posicion estratégica actual de cada producto en la compafiia, ademas, los
mencionados autores aclaran que el modelo BCG utiliza la participacion de mercado relativa (eje
“X”) y la tasa anual de crecimiento (eje “Y’’) como criterios para tomar estas decisiones
clasificando a las UEN — en este caso los productos- como perros, vacas lecheras, interrogantes
y estrellas. (Ver Tabla 18)



Tabla 18

Clasificacion de las lineas estratégicas del negocio
Producto Casilla Recomendacidn

. Atraer nuevos clientes potenciales,
Botellon de agua de

) Perro conseguir un proveedor para
18,9 litros o
conseguir mas envases
Bolsa agua de 250 ml, Mantener la produccion, atraer
Estrella ) )
marca LIZ nuevos clientes, mantener precio.
Bolsa de agua de 6 Mantener la produccion, atraer
) Estrella ) )
litros nuevos clientes, mantener precio.
Bolsa de agua de 1.5 Buscar nuevos clientes, o enfocarse
) Interrogante )
litros a vender mas a los actuales
Bolsa agua de 240 ml, Estrell Buscar nuevos clientes, o enfocarse
strella
marca L1Z a vender mas a los actuales
Buscar nuevos clientes, o enfocarse
Bolsa agua de 330 ml, ;
, Interrogante a vender mas a los actuales
marca la Maria
Fuente: Elaboracién propia
7.10. Estructura de costos y ventas

De acuerdo con la informacion suministrada por la empresa, en el primer trimestre del afio
2020 el consumo de agua promedio mensual fue de 165.000 litros. Las ventas totales del afio
2019 fueron de 561 millones de pesos aproximadamente y los costos estimados para el afio 2019

de los productos vendidos fueron los siguientes: Tabla 19.



Tabla 19
Desglose de costos empresa SANDY LIZ 2019

Costos totales de produccion 70 millones
Mano de obra directa: 87 millones
Otros costos 93 millones

(Depreciacion, salario gerente produccion, seguros, mercadeo, etc.)

Fuente: Datos segtin estimacion empresa SANDY LIZ

La Utilidad bruta en ventas fue de: 561-250= 311 millones.
Los gastos de administracion y ventas fueron: 210 millones.
Utilidad durante el 2019: 311-210 = 101 millones, que son el 18% de las ventas.

Basado en lo anterior, y en los datos de la Tabla 20, se proyectan las ventas en los proximos
afios, y estados financieros segun la estructura de costos relacionados anteriormente y
crecimiento del consumo de agua potable valorado en la encuesta de hogares colombianos
disponible en DANE (2019), donde se establecié que el 1,2 % de los hogares en Colombia usan
el agua envasada en bolsas, botellones o botellas, para el consumo. Segun la poblacién actual en

La Dorada y Puerto Salgar, representarian aproximadamente 70 m. cubicos.

Tabla 20

Proyeccion de ventas y financiera por afio segin unidades vendidas

Proyeccion de ventas y financiera por afio segun unidades vendidas

Productos: 2020 2021 2022

- Botell6n de agua de 18,9

litros 12897 13800 15180
- Bolsa agua de 250 ml,

marca L1Z 135432 155746 171321
- Bolsa de agua de 6 litros 29594 34033 37436
- Bolsa de agua de 1.5 litros 12140 13354 14689
- Bolsa agua de 240 ml,

marca LIZ 33975 37032 40736
- Bolsa agua de 330 ml,

marca la Maria 41040 47196 51915




Subtotales ventas $ 642.289.600

$ 728.183.032

$ 801.001.335

Costos Totales (47 % de las

ventas) $ 301.876.112,00
Utilidad bruta $ 340.413.488,00
Gastos de Administracion y ventas

(30%) de las ventas $ 192.686.880
Utilidad neta $ 147.726.608,00

$ 342.246.025,04
$ 385.937.006,96

$ 218.454.910

$ 376.470.627,54
$ 424.530.707,66

$ 240.300.401

$ 167.482.097,36

$ 184.230.307,10

Fuente: Elaboracion propia



8. MODELO CANVAS
Figura 33
Modelo Canvas de la empresa SANDY LIZ

CANVAS MODELO DE NEGOCIO SANDY LIZ AGUA DE VIDA

Socios Clave

1. La empresa
EMPOCALDAS.

2. Distribuidora de insumos
para potabilizacion del agua.

3. Proveedor de empaques, y
plastico.

. Repuestos y servicio de
mantenimiento de las maquinas

de llenado en Ibagué.

Actividades Clave

.Control de calidad
.Mantenimiento
.Instalaciones y

equipos
Atencion al
usuario
Actividades de
mercadeo
.Distribucién.

.Comunicacion con

los clientes

Recursos Clave
.Administradora
general
.Personal de planta
y Logistica
.Medios de
Transporte
.Base de datos
clientes
.Instalaciones.
.Servicios
publicos
.Méaquinas de
llenado y
empacado

Relaciones con

los Clientes

Comunicacion
directa, efectiva y

personalizada.
Comunicacién con

marketing digital.

Canales

Segmentos de Clientes

Empresas
gubernamentales y
privadas de la region de
la Dorada Caldas,
Puerto salgar y zonas
cercanas, instituciones
educativas, consorcios,
supermercados, tiendas
de barrios y habitantes

de laregion.

Venta directa desde punto de
fabrica, distribuidores y medios
digitales. Entrega personalizada

de los productos.




Fuente: Elaboracion propia (2020).



9. CONCLUSIONES

La empresa SANDY LIZ durante el periodo 2019 reporté utilidades aproximadas de 101
millones cifra que permite a la empresa continuar en el mercado local del agua; sin embargo, el
plan de marketing proyectado en el trabajo contiene un anélisis del macro y micro entorno que
ayudan a que la empresa pueda aumentar sus ventas en la region, y llegar a mas personas con sus

productos.

Durante el analisis mencionado, se logré reconocer que la empresa en los Gltimos cinco afios
se ha visto afectada por la llegada en la region de almacenes como Exito y SAO en el afio 2018,
D1, ARA, Justo y Bueno en el 2019, que comercializan agua en botella PET de diferentes
volimenes. Sin embargo, la empresa SANDY LIZ goza de reconocimiento y ha logrado

mantenerse en el mercado durante 20 afios sin un plan de marketing formal.

En el anlisis del macroentorno se resalta el aspecto tecnologico donde se identifico en la
empresa la importancia de la proyeccion para la modernizacion de las maquinas usadas en la
produccién y la incorporacion de algunas tendencias como la maquina tipo vending de llenado de
botellones para implementar un punto de venta de la marca de agua. En el aspecto ecoldgico, es
necesario que la empresa lidere y refuerce el reciclaje del plastico que usa en las bolsas de agua,
con el fin de no afectar el medio ambiente por una mala disposicion de este material después de
su uso. En lo posible se recomienda incorporar en el proceso de envasado nuevos materiales

biodegradables tan pronto se encuentren disponibles en el mercado.

La empresa maneja dos lineas de negocio la B2B (negocios e institucionales) y B2C
(consumidores finales). Este mercado define la segmentacidn del mercado para la empresa donde
por un lado se encentraron en la investigacion los negocios que incluyen en su oferta bebidas que
usan agua (jugos, limonadas, y refrescos etc.) y tiendas, locales comerciales e instituciones
privadas y publicas como colegios, bancos, organizaciones concentradas principalmente en los
municipios de La Dorada y Puerto Salgar. También se incluyen en la segmentacion las personas
y familias que se identifican con estilos de vida saludables y compran agua de la marca
directamente en el punto de venta o en las tiendas de barrio o supermercados donde se distribuye

el producto.



Este hecho es muy positivo ya que representa la satisfaccion y fidelizacion de sus clientes
que siguen comprando a pesar de los competidores locales identificados en la investigacion, y
otras marcas de grandes empresas como Coca-Cola y Postobon.

Desde los comienzos de la empresa, la adquisicion de los clientes institucionales y de
negocios fueron referidos, y hasta la fecha sigue funcionando. En concordancia con los hallazgos
de la investigacion, se ha proyectado a través del plan de marketing que los factores calidad y
precio sean los pilares de la intervencion para fortalecer la percepcién de los productos; estas dos

caracteristicas son las que mas influyen en la decisién de compra del cliente.

De acuerdo a lo anterior, se desarrollaron estrategias a partir de las variables del marketing
mix (precio, plaza, producto y promocion) ; por lo tanto, para la variable producto se definieron
mejoras en el etiquetado y presentacion, adicional a ello, se decide ampliar la oferta de productos
con un nuevo paquete de bolsas de agua, con 24 unidades de 330ml; en lo referente a la plaza, se
disefiaron recomendaciones para el mejoramiento del punto de venta, lanzamiento de un punto
movil y/o fijo; al igual, que el mejoramiento de los medios de transporte del producto, para

garantizar su calidad, e inocuidad al cliente final.

Con respecto al precio la empresa determino realizar descuentos permanentes de un 5% por
compras que superen las 10 unidades por paquetes de sus productos, en el caso los botellones
seran a partir de 7 botellones; en lo relacionado a la promocidn, teniendo en cuenta los aspectos
economicos Yy sociales de la organizacion se deben implementar a corto, mediano y largo plazo
herramientas de marketing digital para cumplir los objetivos del plan de marketing propuesto;
como lo son la creacion de la pagina web y su posicionamiento organico en los buscadores web
(Palabras claves); Asi mismo, el uso de las redes sociales como WhatsApp Businees y Fan page

de Facebook Marketplace.

El plan de marketing fue posible desarrollarlo gracias al analisis del sector del agua partiendo
de datos actualizados, y donde se pudo evidenciar que la demanda de agua potable es un sector
en constante crecimiento, dejando ver que existe alta demanda por el agua en bolsa y en botellén

que hacen parte de la linea de negocios de la empresa.



Actualmente la empresa ha reducido su promedio de ventas en un 35 % por la actual
situacion sanitaria, los clientes finales se estan atendiendo con el servicio a domicilio y
directamente desde el punto de venta; la mayor disminucion en ventas se ha presentado en los
clientes institucionales como colegios, empresas privadas no esenciales, y negocios que han
cerrado. No obstante, el plan de marketing no esta disefiado para la coyuntura actual, sino para

un mediano y largo plazo con un mejoramiento progresivo para retornar a la dindmica conocida
antes de la emergencia sanitaria.



10. RECOMENDACIONES

Tras el desarrollo del trabajo en la empresa SANDY LIZ, se recomienda la realizacién en
forma progresiva del plan de accién para lograr los objetivos del plan de marketing trazados
priorizando los de corto a largo plazo. Una de las limitaciones encontradas en el modelo de
negocio es que hay una débil promocién de los productos a través del marketing digital, por lo
anterior se recomienda a la empresa implementar las herramientas de marketing digital descritas
en el capitulo 7 para aumentar la visibilidad de la empresa, favoreciendo un aumento en las

ventas y promoviendo nuevos canales para llevar los productos a los clientes.

A pesar de que se encontraron en el mercado local del agua potable tratada varios
competidores tanto de grandes marcas como pequefios negocios locales, se recomienda llevar a
cabo promociones mostrando las ventajas de adquirir los productos de la empresa por su precio y

calidad.

Con respecto al punto de venta principal se recomienda seguir optimizando la entrada y zona
de atencion, considerando que es la sede de la empresa donde pueden pasar grandes clientes

potenciales y actuales que pueden recomendar los productos a clientes finales e institucionales.

Se recomienda estar en continua vigilancia tecnolégica con los proveedores para estar
informados y preparados en el uso de nuevos materiales que reemplacen la bolsa plastica,
teniendo en cuenta que la implementacion de materiales biodegradables es una situacion que
puede reglamentarse como obligatoria en Colombia, como una medida para el desarrollo

sostenible y conservacion del medio ambiente.

En general con los clientes actuales se debe procurar establecer una relacion mas directa,
conocer las necesidades, y expectativas que tienen en cuanto a los productos. En la medida de lo
posible se recomienda asignar exclusivamente a una persona para liderar el tema del marketing
en la empresa, que se encargue de incrementar la satisfaccion de los clientes, motivandolos a
adquirir un mayor volumen de productos, proyectando las politicas de buen servicio y calidad

que se generen desde la gerencia, y de hacer seguimiento, control y ajustes al plan de marketing.



11. ANEXOS
Anexo 1. Diagndstico inicial aplicando la Matriz MMGO

Figura 34
Matriz MMGO para el diagnéstico en la dimension de mercadeo

Orientacion de la empresa hacia el mercado.
Planeacion y control del mercadeo.

Investigacion de mercados.

Comportamiento del consumidor y segmentacion.
Esftrategia de producto o servicio.

Estrategia de precio.

Estructura y estrategia de distribucion.
Esftrategias de ventas.

Estrategia de comunicacion.

« Servicio al cliente.

Gestion de mercadeo

Fuente: (Universidad EAN, 2019)

A continuacion, en la Figura 35 se muestran los resultados de la aplicacion de la matriz
MMGO para el componente de Mercadeo realizada durante entrevista con la gerente general y
con el conocimiento que se ha logrado percibir de la organizacién en los temas que se revisa.

Figura 35
Resultados gestion de mercadeo MMGO

VARIABLE SERVICIO AL ACTOR SOCIAL,..- 58,33
VARIABLE ESTRATEGIA DE COMUNICACION 22,62
VARIABLE ESTRATEGIAS DE VENTAS 52,78
VARIABLE ESTRUCTURA 'Y ESTRATEGIA DE..- 75,00
VARIABLE ESTRATEGIA DE PRECIOS O TARIFAS 38,89
VARIABLE ESTRATEGIA DE PRODUCTO O. | 33,33
VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL ACTOR.. 22,22
VARIABLE INVESTIGACION DE MERCADOS 41,67
VARIABLE PLANEACION Y CONTROL DEL..| 29,17
VARIABLE ORIENTACION DE LA ORGANIZACION.. y . 66,67

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

Fuente: Elaboracion propia (agosto de 2019). Elaborado a partir de la matriz MMGO aplicada



Una vez tabuladas las respuestas para cada variable, se presentan las siguientes conclusiones
segun el descriptor logrado.

1. No se cuenta con un plan formal de marketing; a pesar de alcanzar una madurez en la
produccion de la linea de productos se mantiene un manejo muy tradicional en la
forma de tratar el tema de mercadeo, en razén a que se revisa que es la misma gerente
administrativa la persona encargada de tomar los pedidos via telefonica, controlar la
produccion, administrar el inventario, direccionar los vendedores, llevando un control
manual hasta el momento de las ventas y pagos a proveedores.

2. En la variable investigacion de mercados, la organizacion se basa en revisiones
esporéadicas de precios de productos similares con la competencia, en la operacion de
la empresa no se cuenta con la participacion dedicada para impulsar la venta de los
productos.

3. Durante la entrevista y conocimiento previo de la empresa no se observan estrategias
de mercadeo para ganar nuevos clientes potenciales solo emplean algunas pautas
publicitarias en la emisora local, y participaciones limitadas a eventos con la alcaldia
de La Dorada y Puerto Salgar. No manejan una estrategia de precios, promociones que
permitan hacer mas llamativo comprar los productos y establecer una presion a los
competidores.

4. Laempresa no cuenta con una base de datos en un sistema de informacion de sus
clientes que permita llevar una estadistica de compra y seguimiento a sus productos, se
tiene conocimiento de los actores sociales, pero no se planean o enfocan esfuerzos
para llegar a estos.

5. Se cuenta con una estrategia basica de distribucion haciendo recorridos
preestablecidos hacia las zonas donde estan los principales compradores, se llevan los
pedidos que comunmente entregan a los clientes para mantener stocks disponibles en
las tiendas y estan pendientes los recorredores a las llamadas de la Gerencia para
nuevas entregas generalmente tomadas via telefonica. La empresa no ha generado
estrategias de marketing que involucre redes sociales, ni maquinas vending que

algunos competidores si poseen.



6. En la dimension de mercadeo se concluye que los clientes actuales han llegado como
referidos, han nacido con la empresa y el sector donde inicio, se usa mucho el canal
voz a voz donde a través de recomendaciones se han ganado la posicion actual en el

mercado sin seguir un plan de marketing.

Anexo 2. Consumo de Agua promedio

Figura 36
Factura del consumo de Agua marzo 2020

B
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PROMEDIO.
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Fuente: Cifuentes, R. (Abril de 2020). Recibo del agua. SANDY LIZ, Archivo particular



Anexo 3. Productos actuales de la empresa SANDY LI1Z

Figura 37 Productos empresa SANDY LIZ

Holsa 240 ml Bodsa 250 ml

Bolsa 230 ml Bolsa 1.5 L

Botelldn de |X9 L

Se maneja una vida del producto maximo de un mes después de sellado para el agua
envasada en bolsas (240ml, 250ml, 330ml, 1,5lt, 6 litros) y de 3 meses para el agua envasada en
los botellones de 18,9 litros en policarbonato color azulado y tapén en PE/BD a presion y banda
de seguridad. En ambos casos se recomienda consumir en el menor tiempo posible después de

destaparse.



Anexo 4. Indicadores propuestos para los objetivos usando el CMI

Tabla 21
Indicadores
PERSPECTIVA OBJETIVO INDICADOR

FINANCIERA 1. Crear nuevas 1. Ingresos  por  nuevos
fuentes de ingresos clientes
2. Aumentar las
ventas 2. Crecimiento en ventas
1. Aumentar la 2. Grado de satisfaccion del

DEL CLIENTE satisfaccion del cliente  cliente
1.Apuntar cliente de alto 1.Numero de cuentas estratégicas
valor 2.Conocimiento preferencia de

Seleccion 2. Gestionar la marca marca (estudio mercado)

(92] .y, ..

% 1.Conocer la recordacion 1. Conocimiento de marca

E Adquisicion de marca

Z 2. Adquirir nuevos clientes 2. Tasa de adquisicion

(9p]

5 Retencidn todos los clientes actuales 1. % clientes desertores

Q

@) .. .

x Crecimiento 1.Aumentar productos por 1.1 Penetracion del mercado
cliente 1.2 Penetracion de la marca
2. Aumentar ventas 2.NUmero de puntos

mayoristas

APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO

Atraer y retener el mejor
talento
Crear alineaciébn  con

objetivos personales

Rotacidn de empleados clave
Obijetivos de empleados

relacionados con el BSC

Se resaltan en azul los calculados en el trabajo, los restantes son propuestos por los autores

para ser implementados y hacer seguimiento y alcanzar las metas propuestas.



Anexo 5. Encuesta a comercio objetivo
Objetivo: Conocer aspectos sobre el mercado del agua en el municipio de La Dorada,
Caldas.

1. ¢Qué marca (s) de agua usa habitualmente como insumo, y/o venta en el negocio?
a) Cristal b) Brisa  c) Sandy L1Z/La Maria d) Manantial e) Cielo
f) La Dorada f) La fuente g) Otra cual

2. ¢Con qué frecuencia realiza los pedidos de agua que hace en el mes? a) Mas de 5
veces al mes  ¢) Entre 2 y 4 vecesal mes d) Sélo 1 vez al mes

3. ¢Cual o cuales son las dos presentaciones de agua que mas compra en su negocio?
a) En botella plastica de uso personal (PET) b) Botellon  c) Bolsas de agua de 6L

d) Bolsas de agua de 250 mi e) Bolsadeaguade 1.5L  f)otra cual

4. ¢Cual es el aspecto que mas valora del producto al adquirirlo para su negocio? a) Calidad
b) Precio c¢) Mayor rentabilidad d) Agilidad en el envio e) La Marca
5. ¢Qué medio o canal emplea para comprar el agua que usa en su negocio? a) Teléfono
fijo o celular  b) WhatsApp e) Pagina de internet d) Visita del proveedor

6. ¢Le han ofrecido otra marca de agua local para su negocio?

a) Si ccual? b) No



Anexo 6. Encuesta a Clientes

CLIENTE:

1) ¢Cuanto tiempo lleva comprando productos de la empresa SANDY LIZ? a) 1 afio o
menos b) 1a3afios c) 3-5afios d) mas de 6 afios
2) ¢Conoce todos los productos que la empresa ofrece?

a) Si b) No

3) Medio por el cual se entero6 sobre los productos de la empresa SANDY LIZ

a) Recomendacion personal b) visitando directamente el punto de venta

c) visita de los vendedores d) publicidad de la marca  e) otro ¢cual?_
4) El tiempo de entrega de sus pedidos es reducido

a) Totalmente de acuerdo

b) En desacuerdo

) ni en acuerdo, ni en desacuerdo,
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
5) ¢Se le ha prestado un adecuado servicio a sus peticiones y requerimientos?

a) Totalmente de acuerdo

b) En desacuerdo

c) ni en acuerdo, ni en desacuerdo,
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

6) ¢Cual es el aspecto que mas le gusta de los productos de la empresa SANDY LI1Z?



a) Calidad
b) Precio
c) atencion

d) Profesionalismo de la empresa
e) Otro ¢cudl?

7) Si esta de acuerdo, por favor, escribanos sus sugerencias que considere oportunas para

prestar un mejor servicio.
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