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INTRODUCCIÓN 

La presente investigación se realizó en la empresa “El Agua” ubicada en la ciudad de 

Montalvo, la cual se dedica a envasar, purificar y comercializar el líquido vital en diferentes 

zonas estratégicas de la localidad y sectores aledaños, con el propósito fundamental de 

satisfacer la demanda que existe en cuanto al consumo de agua a través de un servicio de 

calidad acompañado de un equipo de trabajo proactivo que ayude a cumplir con los 

requerimientos de los clientes. 

La empresa “El Agua” objeto de análisis presenta diferentes problemáticas, entre las 

que se destaca  las siguientes: el equipo caminero en ocasiones no llega a tiempo con los 

botellones vacíos para realizar el proceso de envasado, lo cual retrasa el proceso productivo de 

la organización, inadecuado mantenimiento de maquinaria, falta de publicidad, deficiente 

administración y crisis sanitaria que experimenta el país por el Covid-2019, esta última ha 

causado restricciones vehiculares, distanciamiento social y confinamiento de personas, 

generando que los niveles de ventas disminuyan significativamente y la rentabilidad de la 

empresa se vea afectada. 

El objetivo de la investigación es analizar el nivel de ventas de la empresa “El Agua” 

durante el periodo 2019-2020 puesto que por factores internos y externos ha presentado 

disminuciones considerables en sus indicadores financieros. Por tal motivo, el presente estudio 

guarda relación con la línea de investigación “Gestión Financiera, Administrativa, Tributaria, 

Auditoría y Control” de la carrera de Ingeniería Comercial de la Universidad Técnica de 

Babahoyo y sublínea “Empresas Públicas y Privadas”. 
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La metodología aplicada al estudio de caso es de enfoque cuali-cuantitativo, 

acompañada de una investigación de tipo descriptivo y exploratorio; puesto que se recolecta, 

analiza y detalla la mayor información de la situación problemática existente. Para ello, se 

utiliza la técnica de entrevista dirigida al gerente propietario y observación directa a los estados 

financieros; que permitieron recolectar los datos necesarios que sustenten el presente estudio 

realizado. 
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DESARROLLO 

La empresa purificadora y envasadora “El Agua” se encuentra ubicada en el cantón 

Montalvo en la intersección de las calles 24 de Mayo y 25 de Abril, fue creada en el año 2003 

y actualmente sigue operativa. Esta institución se constituyó con el propósito de brindar agua 

purificada ozonizada con altos estándares de calidad a la comunidad montalvina y sus 

alrededores, a través de servicios innovadores proporcionados por un equipo de trabajo 

proactivo y ético que contribuyen a generar una adecuada cadena de valor agregado a la fábrica 

purificadora. 

La empresa tiene un equipo de trabajo conformado por 12 personas, distribuidas de la 

siguiente manera tres en el Área Administrativa (gerente y secretaria), cinco en Área de 

Producción (codificador, llenado y sellado), cuatro en Área de Ventas. Los principales 

productos que producen son: agua en funda de cuatro litros y 500 CM3, agua embotellada de 

500 CC, agua en galones de cuatro litros y agua en botellón de 20 litros, mercancía que es 

adquirida por distintos clientes tales como, distribuidores minoristas, hogares, tiendas y público 

en general. 

“El Agua” tiene como misión ser una empresa purificadora que busca el beneficio del 

ser humano, distribuyendo agua purificada ozonizada con altos estándares de calidad, con el 

fin de satisfacer la necesidad de las personas. Su visión, es ser líder en venta de agua 

purificadora en la Provincia de Los Ríos, generando confianza, a través de un servicio de 

calidad, además ser reconocida por la población como una empresa que se preocupa por 

satisfacer al cliente. Los principales valores corporativos que poseen son: responsabilidad, 

solidaridad, proactividad, trabajo en equipo y respeto, cuya finalidad es garantizar la calidad 

de sus productos, ante el mercado consumidor que le rodea. (Rosero, 2017) 
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 Un aspecto relevante que presento la empresa “El Agua” es la disminución de las 

ventas, esto se debió a la crisis sanitaria que experimentó el país a causa de la Covid-19, la cual 

desencadenó una serie de factores que impedían a la entidad poder laborar con normalidad en 

el cumplimiento de sus funciones. Según Pérez, Gómez y Diéguez (2020) “La Covid-19 es una 

enfermedad conocida como coronavirus que puede causar infecciones en los humanos, desde 

simples resfriados hasta complicaciones respiratorias severas, se caracteriza especialmente por 

producir neumonía”. Bajo esta perspectiva el difícil escenario que actualmente atraviesa el país 

influye en la rentabilidad laboral de la empresa. 

Ante la situación problemática que atravesó el país por la Covid-19, el gobierno declaro 

estado de excepción con la finalidad de reducir los riesgos de propagación de la pandemia, la 

cual implicó restricción de movilidad, aplicando medidas de prohibición hacia las personas, 

donde solo podían circular y laborar ciertos sectores a nivel nacional, además de limitar la 

movilidad vehicular. Estas restricciones imposibilitaron a la empresa el poder seguir laborando 

como lo hacía normalmente. 

La restricción de movilidad fue regulada por el toque de queda donde las personas que 

laboraban solo podían circular en ciertas horas del día con el respectivo salvoconducto para 

realizar sus actividades, situación que impedía generar el 100% en el cumplimiento de las 

actividades y las metas propuestas como empresa, por lo que, al existir dichas restricciones no 

se podía movilizar ni realizar la distribución correspondiente de los productos, provocando la 

falta de productividad dentro de la empresa. Según Yeren (2017):  

La productividad está basada en la relación existente entre la cantidad de los bienes 

/servicios producidos por la entidad y la cantidad de recursos usados para poder 

desarrollarlos. Se caracteriza por evaluar, examinar y medir el rendimiento de los 

recursos que posee la empresa y el rendimiento de los colaboradores. 
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Las medidas adoptadas por el gobierno relacionado a la suspensión laboral provocaron 

el cierre temporal de los comercios, las cuales estipulaban la suspensión total de la jornada 

laboral de forma presencial, donde ningún local comercial dedicado a cualquier actividad fuera 

de los sectores prioritarios podía trabajar durante la cuarentena. Esto ocasionó el 

distanciamiento social y confinamiento de personas que tenían que estar en aislamiento; 

situación que generó la paralización de las actividades en la empresa y por ende existió un 

decaimiento en los niveles de venta.  

Con el pasar del tiempo las medidas dispuestas de semaforización aplicadas por la 

pandemia poco a poco dieron apertura a que las empresas puedan laborar con cierta cantidad 

de aforo de sus trabajadores, dando paso a la reactivación paulatina de las actividades laborales. 

Contexto que dio inicio a una nueva etapa de planificación y organización en las empresas, 

donde adaptarse a los nuevos cambios no fue tan satisfactorio dado que los recursos e ingresos 

generados cada día tenían que mantener a diario el personal, sin embargo, muchas veces no 

cubría con las obligaciones financieras de la empresa.  

La reactivación de las actividades laborales trajo consigo un porcentaje mínimo de 

aforo en el personal donde los trabajadores permitidos para laborar no se abastecían con las 

actividades a realizar, porque tenían que ejecutar diferentes tareas para poder cumplir con la 

elaboración y distribución de los productos demandados por las diferentes localidades de la 

ciudad. Según Gómez y Molina (2020) “La reactivación de las actividades laborales están 

basadas en el proceso de reinicio de las acciones relacionadas con la economía de los comercios 

y del país, preservando las debidas medidas de bioseguridad y resguardo en los diferentes 

sectores económicos durante el transcurso de su reincorporación laboral”.  
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Bajo esta perspectiva las actividades y jornadas desarrolladas en la empresa fueron 

modificadas de tal manera que el salario se tuvo que ajustar a los horarios laborales permitidos 

y efectuados por los trabajadores, de la misma forma, las ventas disminuyeron por los nuevos 

cambios establecidos. La reducción del sueldo género que el rendimiento laboral de los 

empleados no sea óptimo porque una de las principales motivaciones para el talento humano 

es precisamente las remuneraciones. Cada uno de los aspectos antes mencionados relacionados 

a la Covid-19 influye y generan un alto grado de efecto y variabilidad en los niveles de venta 

presentados por la empresa “El Agua”.  

Lo manifestado respecto a la disminución considerable de las ventas se encuentra 

debidamente sustentado, en la investigación se pudo tener acceso a los estados financieros de 

los cuales se extrajo datos importantes que sirven para argumentar y enriquecer el análisis de 

este caso de estudio.  A continuación, se presenta una tabla comparativa entre los años 2019 y 

2020, la cual contiene información de las ventas y demás cuentas importantes de la empresa 

“El Agua”: 

Tabla 1. Comparación de cuentas periodos 2019 y 2020. 

Cuenta 
Periodo 

2019 
Periodo 2020 

Porcentaje de variación = (Año 

actual-Año Anterior/Año 

anterior) 

Ventas 179 639,08 99 912,35 -44% 

Sueldos y 

salarios 
33 775,05 32 600,00 -4% 

Caja-Bancos 5 250,80 1 650,30 -69% 

Cuentas por 

pagar 
3 250,40 3 156,20 -3% 

Obtenido de: Estados financieros de empresa “El Agua” (véase en anexo 2) 

Elaborado por: Darwin Silva 
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Al analizar el comportamiento de cada una de las cuentas expresadas en la Tabla 1, se 

observa detalles importantes a ser tomados en cuenta. El primero es respecto a las ventas, 

presenta una variación negativa del 44%, lo cual es un indicador contundente que refleja de 

forma clara la situación que atraviesa la empresa, puesto que casi la mitad de sus ventas 

disminuyeron, situación que evidentemente afectó de forma integral a la institución en cada 

una de sus áreas. Este dato evidencia los argumentos en los que se basa el presente caso de 

estudio. 

Para realizar la investigación de forma amplia y tener una mayor perspectiva, se analizó 

el comportamiento de la cuenta “sueldos y salarios” en donde se encontró un hallazgo 

importante y es que disminuyó en 4%. Aquí se precisa hacer un análisis de relación entre estas 

dos variables (ventas y sueldos), mientras que la primera presenta una disminución superlativa, 

la segunda solo disminuyó de forma leve; se puede observar que a pesar de que la empresa dejó 

de percibir una suma importante de ingresos, los egresos por concepto de sueldos y salarios no 

sufrieron grandes cambios. 

Otro punto de análisis es la liquidez de la empresa “El Agua”, en donde se analiza a 

través de la observación de las cuentas caja y bancos, los resultados indican que existe una 

disminución del 69%, porcentaje que refleja que la organización ha disminuido de forma 

considerable la capacidad de respuesta en cuanto a las obligaciones de corto plazo. Es preciso 

y necesario recordar que la liquidez es uno de los aspectos importantes para cualquier 

organización, por tanto, es necesario tomar las medidas que ayuden a solucionar el contexto 

que se presenta. Por otro parte, se observa que, aunque la liquidez tiene un cambio drástico, 

esto no ocurre con las cuentas por pagar, las cuales solo disminuyeron en 3%, lo cual denota 

que, aunque la empresa disminuyó su capacidad de respuesta a las obligaciones financieras, 

estas siguen estando allí con casi la misma proporción del año anterior. 
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La pandemia Covid-19 provocó que las actividades de múltiples sectores de la 

economía nacional, tuvieran que detener parte de sus actividades organizacionales, situación 

que afectó a los ingresos de la empresa objeto de análisis. Sin embargo, la crisis sanitaria no es 

la única causante de la disminución de las ventas, pues en el sector que se desenvuelve la 

empresa, existe una alta competitividad. Escudero (2017) menciona que en cualquier escenario, 

“las organizaciones tienen que enfrentarse a una gama amplia de competidores, lo cual supone 

una amenaza en el éxito de las empresas, pues tienen que satisfacer las necesidades del 

consumidor de forma más efectiva que su competencia” (p.290).  

La organización se encuentra en un entorno competitivo, pues existen empresas que se 

dedican a la misma actividad comercial; entre estas se encuentran: Bless Water, Su Agua, 

Montaña Agua, entre otras; las cuales se convierten en competencia directa y provocan que se 

condicione el beneficio económico de la envasadora “El Agua”. Escenario desfavorable para 

la organización debido a que tienen que establecer precios acordes al mercado para que los 

productos que ofertan sean adquiridos por el consumidor. Uno de los principales 

inconvenientes detectados y relacionados a la competencia es que esta empresa, no cuenta con 

una adecuada planificación estratégica que le permita proyectar sus ventas, reducir sus gastos 

de producción y proporcionar valor agregado a sus productos, para que se pueda generar una 

ventaja competitiva en el mercado que se desenvuelve.  

La competencia que tiene la empresa analizada es alta y debido a la deficiente 

planificación estratégica, ha provocado que el nivel de ventas disminuya. Además, durante las 

primeras medidas adoptadas por el gobierno nacional, debido al contexto que se presentó en el 

año 2020, ocasionó que la empresa detenga parte de sus procesos productivos y que su equipo 

caminero no se pueda movilizar libremente, lo cual genero variaciones considerables en las 

ventas y la pérdida de participación en el mercado, 
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La empresa “El Agua” durante el periodo 2020, enfrentó diversos problemas, como la 

pérdida del poder de negociación con sus proveedores, puesto que, las restricciones 

vehiculares, toque de queda, aislamientos, confinamiento y cuarentena, provocaron que la 

organización no pueda adquirir los materiales e insumos necesarios como botellas, fundas y 

tapas para realizar con efectividad sus procesos productivos. Esto ocasionó que el área de 

producción realice sus actividades a medio tiempo. Cabe mencionar que los principales 

proveedores de la empresa son Flexofama Cía. Ltda. y Plásticos Tang S.A., mismos que debido 

a la pandemia subieron el precio de sus productos, por las dificultades en el trasporte y 

encarecimiento de materiales para su elaboración por el cierre de fronteras. 

El poder de negociación con los proveedores, es considerado como una de las cinco 

fuerzas competitiva de Porter, “el cual puede exprimir la rentabilidad de las industrias; cuando 

su poder de negociación tiene influencia alta en las decisiones de la empresa, esta se convierte 

en una amenaza, por el contrario, cuando es baja, significa una oportunidad” (Asensio & 

Váquez, 2019, pág. 9). Situación que se evidenció durante los primeros meses de pandemia, 

pues la empresa “El Agua” perdió el poder de negociación con sus proveedores, en tal virtud, 

estos elevaron sus precios y determinaron los periodos de entrega de sus productos. Esto causó 

la subida de los costos de producción y variaciones significativas en los ingresos de la 

organización.  

La empresa se encuentra en un mercado competitivo, por tanto, está condicionada a 

vender sus productos a precios similares que oferta su competencia, puesto que, al perder el 

poder de negociación con sus proveedores, no solo se elevaron sus costos de producción, sino 

que se afectó la utilidad de las ventas. El panorama desfavorable que atraviesa la organización 

y los factores externos que evitan el correcto funcionamiento de la misma, ha provocado que 

exista pérdida de clientes. 
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El atípico año causado por la pandemia Covid-19, provocó que diversos miembros de 

su cartera de clientes, paralizaran sus actividades económicas, lo que representó un declive de 

las ventas. Entre sus principales consumidores se encontraban escuelas, colegios y 

universidades, en donde se ofertaban diversas presentaciones del producto que posee la 

empresa, como botellones, galones, botellas y fundas (un litro y medio litro) con el líquido vital 

debidamente procesado y purificado. Al estar cerradas estas instituciones, el nivel de ingresos 

no fue el esperado, puesto que la cartera de clientes de la empresa “El Agua”, en su mayoría se 

encuentra conformada por instituciones dedicadas a brindar servicios de educación. Cano 

(2019) manifiesta que: 

La cartera de cliente es aquella que permite a las organizaciones tener registrada de 

forma ordena y sistematizada a sus consumidores actuales y potenciales; además, ayuda 

a diferenciar el poder de negociación que tiene la organización con sus clientes y de ese 

modo también sirve como herramienta de ampliación de mercados y la búsqueda de 

nuevas oportunidades de ventas. Se constituye en un indicador de la participación que 

posee en el mercado, es decir, mientras más alta sea la cartera de clientes que posee una 

empresa, significara que tiene mayor presencia en el entorno en el que se desenvuelve 

(p.197) 

Es importante resaltar que la organización cuenta con una cartera de clientes amplia; 

sin embargo, por las situaciones atípicas que el país enfrenta, esta se redujo significativamente. 

Situación que provocó que la empresa pierda competitividad y participación en el mercado, 

aspecto reflejado en su liquidez y rentabilidad, debido a que el poder de negociación que tenía 

con sus clientes potenciales se alteró por la crisis sanitaria existente, esto ocasionó que la 

organización cuente con escasas oportunidades de ventas, puesto que la mayoría de sus 

competidores tienen mayor fuerza en los mercados locales (tiendas y restaurantes). 
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Cuando una empresa se da cuenta que sus ventas han disminuido, una de las primeras 

acciones que debe realizar es observar detenidamente sus estrategias de venta, para identificar 

las debilidades que están ocasionado el problema. En el presente estudio se analiza las 

estrategias más importantes en las ventas, las cuales son: diferenciación, posicionamiento de 

marketing digital y fidelización de clientes. En base a la observación e investigación de campo 

se evalúa cada una de ellas para conocer como la empresa “El Agua” ha reaccionado ante la 

disminución considerable de sus ventas durante el periodo 2020. 

La primera estrategia analizada es la de diferenciación, según Chirinos y Rosado (2016)  

“es aquella cuyo enfoque principal es ofrecer a sus clientes productos que contengan un valor 

superior a la competencia, en cuanto a servicio, funcionalidad y diseño. La aplicación de esta 

estrategia es el principal elemento para adquirir una ventaja competitiva” (p.166). Lo citado 

evidencia la importancia de tener un plan para diferenciarse de la competencia de modo que 

los clientes reconozcan la marca y no dejen de comprar los productos. 

El problema en la empresa “El Agua” es que no cuenta con una estrategia de 

diferenciación, afirmación que se realiza en base a la observación realizada, en donde se pudo 

determinar que ofrece a sus clientes un producto similar a los de la competencia. Por esta razón 

se pierde clientes de manera paulatina, porque si no existe algo en específico que la haga 

distinta, los consumidores están susceptibles a fácilmente abandonar la marca e ir en pos de 

aquellos que le ofrecen un precio más bajo. El competir con precios, para una empresa que ya 

tiene algún tiempo en el mercado, no es buena idea, de modo que esta acción no es 

recomendable para la organización en mención. Por tanto, el enfoque debe ser generar una 

estrategia que le permita implementar aspectos característicos en la marca que contribuyan a 

que la empresa sea distinguida en el mercado.  
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Otra de las estrategias importantes para mejorar o mantener un adecuado nivel de ventas 

es el posicionamiento del marketing digital. Para Mejía (2019) “El marketing digital es esencial 

para cualquier tipo de empresa, independientemente de la actividad a la que se dedique, se 

considera indispensable adaptarse a las nuevas actualizaciones para seguir el ritmo de los 

continuos avances tecnológicos” (párr. 2). Por tanto, se puede deducir que las organizaciones 

que soslayen la importancia que tiene la presencia de su marca en medios digitales, no pueden 

explorar nuevas formas de comercializar sus productos. 

Al realizar la investigación de campo, se indagó para conocer si la empresa “El Agua” 

aplicaba alguna herramienta de marketing digital que dé a conocer su producto. Los resultados 

indican que no, porque consideran que en el medio en el que se desenvuelven no es tan 

necesario debido a que el modelo de negocio consiste en ir de forma presencial a los clientes y 

establecer vínculos comerciales. Aquí se puede observar de manera clara como esta empresa 

no le da la importancia que tiene el marketing digital; este no es aplicable única y 

exclusivamente a las empresas que venden sus productos por internet, en realidad está pensado 

para contribuir de forma significativa al posicionamiento de los negocios, no importa a la 

actividad a la que se dedique. 

La empresa “El Agua” está desaprovechando las inmensas bondades que proporcionan 

las plataformas informáticas y demás redes sociales para hacer publicidad de su negocio. En la 

actualidad, una de las características de los consumidores es que invierten mucho tiempo para 

navegar en internet; por tanto, es necesario recordar que las empresas exitosas son aquellas que 

logran llegar donde existe la mayor cantidad de concentración de sus clientes. Dicho de otro 

modo, si los consumidores potenciales se encuentran en redes sociales, es preciso generar 

estrategias para estar presente allí. Los resultados que se alcanzarán con dicha acción serán 

incrementar la participación en el mercado.  
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La ultima estrategia de ventas analizada en el presente caso es, la fidelización de 

clientes, en donde los resultados de la investigación determinaron que la empresa no construye 

relaciones duraderas a largo plazo, una de las razones para que esto suceda es que los 

vendedores no siempre brindan una adecuada atención de calidad, siendo ellos quienes 

distribuyen el líquido vital y tienen mayor contacto con los clientes minoristas, son muy 

importantes en la fidelización. Además, no brinda una atención personalizada al momento de 

realizar las ventas ya que la comunicación con los clientes es limitada y existe poca 

predisposición para ayudar con los botellones de agua, situaciones que genera desventajas para 

la empresa “El Agua” porque puede perder clientes en el corto o largo plazo, por ende, el nivel 

de ingreso puede disminuir. 

La estrategia de fidelización de clientes se basa en ofrecer un producto o servicio 

resaltando las características del mismo acompañado de una atención eficiente y 

personalizada por arte del talento humano de la empresa, es decir, es la forma de atender 

al cliente con el fin de mantener la relación positiva con los mismos. Uno de los 

objetivos primordiales para las empresas, es fidelizar a sus clientes, lo cual le asegurará 

una importante cuota de mercado. (Baduy, Granda, & Alarcón, 2017) 

“El Agua” posee otra problemática que influye en la fidelización de clientes, es no tener 

un equipo de trabajo motivado esto se debe a la pandemia Covid-19, que genero problemas 

económicos a nivel nacional por ende en las empresas, ya que al paralizarse las actividades los 

ingresos eran menores, lo cual provoco que el directivo de la empresa tome decisiones 

importantes para poder mantener la empresa en el mercado durante el tiempo que dure la 

emergencia sanitaria, esta consistía en la reducción de sueldo. La decisión causo desmotivación 

en los colaboradores influyendo en el trato que dan a los clientes, además provoco que muchos 

de los compradores elijan a la competencia. 
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La investigación aplicada también permitió conocer que la empresa no concede precios 

espaciales, específicamente a las tiendas que adquieren una cantidad considerable de 

botellones, galones, agua embotellada y enfundada, mientras que la competencia sí brinda los 

productos a diferentes precios, particularmente en feriados, con el propósito de lograr la 

fidelización de los clientes; debido a que en días festivos el consumo del líquido vital aumenta. 

Las situaciones descritas evidencian la ausencia de estrategias de comercialización que ayuden 

a incrementar las ventas, captar y fidelizar al mercado consumidor. 

Otra situación relevante que presenta la empresa es que no tiene una importante 

participación de mercado, debido a que existe una fuerte competencia conformada por las 

empresas “Su Agua”, “Water” y otras. Por tal razón, tienen que salir del casco urbano en busca 

de un segmento de mercado no atendido, para ello recorren zonas urbanas de las ciudades 

aledañas a Montalvo como Caluma y Babahoyo. Pese a lo descrito, la empresa pretende ser 

una comercializadora y envasadora con el mayor reconocimiento en la ciudad donde se 

encuentra radicada. Esta problemática refleja el momento que atraviesa la empresa “El Agua” 

y la competencia monopolística que existe; sin embargo, la institución busca los medios 

necesarios para aumentar su cartera de clientes, recorriendo diferentes sectores con la intención 

de descubrir nuevos nichos de mercado y así incrementar su nivel de ventas. 

La participación de mercado se refiere a una proporción o segmento de un mercado con 

características similares donde desarrolla actividades comerciales una o varias 

empresas. Es decir, es el segmento de clientes que posee la empresa, la cual ha 

desarrollado con éxito sus actividades comerciales en relación con sus potenciales 

competidores. (Jolzz, 2021) 
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El estudio de mercado hoy en día constituye una herramienta metodológica de acciones 

sistematizadas que permite a la empresa tener datos e información consistente relacionados al 

mercado donde se desempeñan. Por lo tanto, contribuye a mejorar las técnicas de mercadeo en 

la venta de aquellos productos ofertados a los potenciales consumidores. Este aspecto es un 

condicionante trascendental que forja una ventaja competitiva ante los competidores presentes, 

donde una correcta aplicación y manejo del conocimiento, puede generar un impacto positivo 

en el volumen de ventas de las empresas que desarrollaron estrategias de mercadotecnia en 

función de la información obtenida del mercado consumidor. Según Vega (2016): 

El estudio de mercado se basa en identificar las necesidades de los consumidores a 

través del análisis de hábitos de compra, lugar de operacionalización, requerimientos 

del producto en función a la necesidad del mercado y el análisis de la competencia, 

cuyo propósito es promover las herramientas esenciales para implementar técnicas y 

métodos que compense los requerimientos del cliente. 

La empresa “El Agua” dentro de sus funciones no efectúa un estudio de mercado que 

le permita conocer a profundidad los riesgos / ventajas potenciales del negocio, el análisis e 

información relevante de los competidores y las actividades de mercadeo que debe desarrollar 

hacia su público objetivo. Además, dentro del análisis se manifiesta el desconocimiento sobre 

la segmentación de clientes, lo cual provoca que las actividades comerciales se ejecuten sin 

considerar los parámetros requeridos o necesidades que posee el mercado consumidor, 

contexto que puede generar una reacción negativa en los clientes y una eventual pérdida de la 

fidelización o satisfacción por la atención recibida. Dicho escenario condiciona el volumen de 

ventas de la institución. Según Cuadros, Gonzales, y Jiménez (2017) : 
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La segmentación de clientes se enfoca en identificar aquellos consumidores que son 

realmente rentables y convenientes para la empresa, basado en el análisis de la 

capacidad de compra y solvencia economía que estos manejen, con la finalidad de 

centrarse en focalizar sus recursos para desarrollar estrategias de valor que capten y 

retengan la atención del cliente. 

La ausencia de estudios de mercados impide a la empresa generar estrategias de 

penetración a nuevos mercados dentro y fuera de la localidad, el cual desde que inició sus 

actividades laborables se ha enfocado en realizar la distribución de su producto en las mismas 

rutas establecidas. Este parámetro afecta significativamente el funcionamiento y desarrollo 

institucional de la empresa; puesto que al centrar la venta del producto en determinados 

sectores limita la posibilidad de expandirse hacia diferentes nichos de mercado, lo que ocasiona 

no contar con un incremento de la cartera de clientes y niveles de ventas de la institución 

analizada. Según Selman (2017): 

Un nicho de mercado es un segmento de consumidores que no están siendo tomados 

en cuenta en la introducción, comercialización y distribución de un producto dentro 

del mercado. Estos grupos cuentan con características y necesidades semejantes 

basada en un interés en común. 

Un aspecto relevante que provoca la falta de estudio de mercado en la empresa “El 

Agua” es el desconocimiento de los gustos y preferencias que tienen los consumidores en 

función al producto, estos gustos están dados por el precio, el tamaño del envase y la 

composición del mismo; Por lo tanto, la comercialización del producto siempre debe estar 

alineada al comportamiento del consumidor. Para Alvarado (2020) el comportamiento del 

consumidor representa la actitud y decisión de compra de la personas, condicionados por 

factores tales como precio, calidad y atención recibida. 
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CONCLUSIONES 

En base a los hallazgos encontrados a través de la investigación realizada, se establecen 

las siguientes conclusiones:  

 Las medidas adoptadas por el Gobierno de turno para controlar la propagación 

de la Covid-19 en el territorio nacional, como el cierre de fronteras, cese 

actividades comerciales, restricciones vehiculares, aislamiento y confinamiento 

de personas, ocasionaron que las ventas disminuyeran un 44% en relación al 

año anterior, que afectó de forma directa la rentabilidad de la organización, 

condicionó la toma de decisiones y provocó la reducción de la capacidad de 

hacerle frente a las obligaciones de corto plazo.  

 La administración y planificación estratégica deficiente condicionó la toma de 

decisiones. El poder de negociación con proveedores y clientes se debilitó. 

Además, el año atípico ocasionó el declive de las ventas, disminuyó la 

participación de mercado y causó dificultades en el cumplimiento de los 

objetivos planeados.  

 La débil gestión administrativa provoca que la organización carezca de 

herramientas del marketing digital que ayuden a implementar estrategias de 

comercialización como la diferenciación y posicionamiento, para contribuir en 

la promoción de productos y fidelización del consumidor. Existe 

desconocimiento de segmentación de mercado  que ocasionó dificultades en las 

actividades comerciales y afectó los niveles de satisfacción del cliente. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Estados financieros empresa “El Agua” año 2019-2020 
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Anexo 2.  Entrevista realizada al gerente de la empresa “El Agua” 

1. Cuáles son las áreas operativas y números de trabajadores disponibles en la 

empresa. 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________ 

2. Cuál es la situación actual de la empresa en cuanto a su nivel de ventas en 

relación al año anterior. 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________ 

3. Durante los primeros meses de la pandemia Covid-19, cuáles fueron las 

decisiones que adopto la empresa para su correcto funcionamiento. 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________ 

4. Cree usted que el año atípico por la Covid-19 causo problemas en la 

rentabilidad de la empresa. 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________ 



26 

5. Cuál es el estado de la cartera de clientes de la organización 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________ 

Anexo 3.  Oficio de Autorización a la Empresa “El Agua” 
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