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INTRODUCCION

Conforme ha evolucionado la sociedad las empresas han ido dando cambios
significativos en la forma de mirar, hacer y proyectar sus actividades mercantiles.
El Marketing ha sido un aporte significativo, valioso y perdurable en el tiempo,
pues sus teorias llevadas a la prdactica han generado nuevas formas de hacer

Nnegocios.

Las nuevas actividades creadas entre las que se pueden mencionar:
departamentos comerciales, investigacion y desarrollo, mercadeo, publicidad y
diseno, logistica y distribucidn, servicio al cliente y post-venta, relaciones publicas,
organizacion de eventos, call center, las mismas que han dado y seguirdn dando
incontables fuentes de generacidn de empleo. A su vez con los cambios
tecnoldgicos estas actividades han ido incorporando dichos avances en mejora
de los procesos, diversificdndolas en tele-mercadeo, marketing y ventas on-line,

diseno de paginas web, tele-ventas, mobile - marketing, roadshows, entre ofras.

Gracias a algunos tedricos muy influyentes en la evolucidon y desarrollo del
Marketing considerados los gurls en esta especialidad’siendo indispensable
nombrarlos a cada uno de ellos: Peter Drucker reconocido como el padre y
mentor de la gestion moderna dejando huella por sus multiples obras reconocidas
mundialmente sobre temas referente a la sociedad del conocimiento, sistemas de

informaciéon y la gestidn de las organizaciones.

Russell L. Ackoff y su teoria de las pequenas dosis; destacdndose en sus inicios la
investigacion de operaciones, sistemas con propdsito, f-Leyes. Paul D. Converse

considerado el padre del Marketing; a tal punto que el mayor reconocimiento del

! Francisco, Martinez y Paula, Luna. (2008). Marketing en la sociedad del conocimiento claves para la
empresa. Madrid: Delta Publicaciones Universitarias. Primera edicion.
9



mundo en esta rama lleva su nombre; dijo: que entender el arte de la venta es la

clave para el éxito2.

Theodore Levitt famoso por su término en globalizacién econdmica; su mayor
aporte fue con la miopia en el Marketing de donde nace el concepto del ciclo
de vida del producto. Daniel Yankelovich conocido como el planificador vy
creador de la teoria de segmentacion no demogrdfica en investigacion de

mercados realizado el ano 1964 al reportarla en el Harvard Business Reviews,

Martin Fishbein realizé el desarrollo de la teoria de la accién razonada donde
explicaba el comportamiento humano en la compra. Russell I. Haley padre de la
segmentacién por beneficios. David Aaker son brillantes sus estudios en
comunicacion comercial y en el dmbito de la comunicaciéon de masas. Philip
Kotler considerado el padre del Marketing moderno; su obra es utilizada en todas
las universidades del mundo, elegido lider en pensamiento del Marketing por la

American Marketing Association.

Jagdish Sheth es un renombrado estudioso y autoridad mundial en el campo del
Marketing, sus ideas sobre la competencia global, pensamiento estratégico y de
gestion de relaciones con los clientes se consideran revolucionarias. Leonard M.
Lodish destaca entre sus dreas de investigacion el Marketing de apoyo a las
decisiones en los sistemas de comercializacién. Y George S. Day muy conocido
por sus investigaciones sobre la adaptacidn de sus organizaciones con los
mercados y de estrategias competitivas en los mercados mundiales, el desarrollo

de estrategias y la gestidn de los procesos de innovacion.

Con todo lo expuesto se ha realizado una descripcidon general del Marketing, sus

teorias y principales gestores, que de alguna manera inspiraron o son

2 Paul, Converse. (1945). The development of the science of Marketing an exploratory survey journal of
Marketing.
3 Honomilch, Jack. (1998). Diez creadores de la investigacion. Edicidn 25.
* Kotler, Philip y Keller, Kevin. (2006). Direccion de Marketing. México: Pearson educacion. Duodécima
edicién.
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contempordneos a los autores de las teorias que se exponen: José Maria Sainz

de Vicuna Ancin, William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker.

Se va a tener en cuenta que los autores mencionados y sus teorias citadas estdn
basados a mercados, empresas, situaciones comerciales y estratégicas;
diferentes a la realidad comercial ecuatoriana. Se tendrd que considerar esos
factores diferenciales que son: hdbitos de consumo, gustos y preferencias, formas
de abastecimientos, relaciones comerciales para adaptarlas al quehacer y

entorno local.

Para esto es indispensable la elaboracion de un andlisis de los canales de
distribucién de empresas del medio; con ello se determinard los procesos que las
hacen exitosas. El sector comercial mds influyente y econdmicamente mdas
rentable, la poblacion del segmento de estudio; que dard como resultado varios
indicadores como: nivel de educacidon, ingresos, migraciones, actividades,

caracteristicas familiares, etc.

Estos indicadores dardn la pauta de la aplicacion de la estrategia que se desea
implementar con la constante visita a los clientes, para que se pueda crear,
mantener, fortalecer e incrementar la cartera de negocios (también llamada
base de datos), ademds se realizard servicio pre y post-venta para medir los
niveles de satisfaccion que genera cada cadena organizacional que estdn

proporcionalmente vinculadas a la gestion comercial.

Detectada la necesidad de innovacién y para el logro de los planes estratégicos
en cualquier tipo de organizacion se plantea una metodologia de trabajo que
haga concebir un sistema de distribucion directa para las envolturas de regalo en
el sector suburbano de Guayaquil. Una empresa, por mds pequena que sedq,
requiere posicionarse en un negocio que, al generar resultados ciertos, necesita
administrarse correctamente. La estrategia que se aplique vislumbra las reales

posibilidades como oportunidad.
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Los empresarios, accionistas y directivos de empresas domésticas han
evolucionado sus estrategias empresariales, para estar acorde a los cambios en
cuanto a mercados, demandas, avances tecnoldgicos, econdmicos y sociales
que dieron como origen a las cuatro “P"” del Marketing. Las industrias se enfocan
en un sector especifico como: produccién, bebidas gaseosas, agua purificada,
lubricantes, materias primas, etc. siendo un aporte importante a la constante

actualizacién y comercializacion de los productos.

Las empresas industriales del pais fueron influenciadas por el mercadeo extranjero
qgue lleva mds de cuatro décadas dedicadas a esta labor de generacion
comercial desde una perspectiva de crecimiento horizontal contribuyendo a
través del tiempo a la saturacién desde una perspectiva de crecimiento vertical.
Los indicadores que a continuacion se detallan dieron como resultado lo
siguiente: disminucidon de los mdrgenes de rentabilidad porque se inflan los
inventarios, exigencias de altos porcentajes en el retorno de capitales que
afectan el balance liquido y aumentan los préstamos bancarios para poder
resolver el flujo monetario, creando medidas incontrolables para mantener un

capital fijo.

Estos acontecimientos se dan debido a los factores del medio ambiente
organizacional que constantemente se estdn innovando; asi lo demuestra Pride y
Ferrells , quien brinda una panordmica de los factores “controlables y no

conftrolables” a los que se enfrentan las empresas.

Para una empresa ecuatoriana que busca hacerse un espacio en el mercado, es
importante, ademds de planificar, instrumentar una estrategia pertinente con los
propdsitos inquiridos. Cabe recalcar que no es una labor facil el poder romper los

paradigmas preconcebidos de las empresas ecuatorianas en la evolucion de las

> Pride, William y Ferrell, O. (1988). Marketing: decisiones y conceptos basicos. (Trad. Julio Coro Pando).
México: Mc Graw Hill. Segunda edicién.
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nuevas tendencias de negocios enfocadas a una mayor presencia en producto,

marca, imagen, logistica (tfambién llamada distribucion).

Y es que la filosofia con la que se aborda el tema de esta Tesis, supera el de las
empresas nacionales porque busca ganar espacio en los cambios estratégicos
organizacionales; pero se enfrentan a la barrera mads dificil de convencer: Ia
cultura ecuatoriana; pues siempre las personas estan dispuestas a no mirar mas
alléd de donde la vista humana les permite percibir las cosas; dejando de lado que
se puede llegar a observar ftrescientos sesenta grados a su alrededor

(planteamiento de la Tesis).

Como dijo Henry Ford famoso industrial estadounidense: tanto si piensas que
puedes, como si piensas que no puedes, estas en lo ciertoé. Las empresas que se
adaptaron a estos cambios ven surgir un nuevo flujo de capitales que las
fortalecen en todos los aspectos empresariales; se puede mencionar algunos
como: mayor rentabilidad, mayor flujo de caja, menos costos de inventarios,
mayor rotacién de productos, mejor presencia de marca e imagen en los puntos

de distribucidn, alta recordacion de los productos por parte de los consumidores.

Estos resultados positivos han hecho posible la creacién de nuevas plazas de
empleos que aportan al crecimiento de la economia del pais; por ende un
desarrollo social que refleja un avance proporcional de toda indole. Por esta
razdn el objetivo de este frabajo es dar a conocer la distribucidn directa de
envolturas de regalo en los sectores marginales de la ciudad de Guayaquil
atendiendo nuevos nichos de mercado donde ciertas industrias no se estdn

adaptando a los cambios presentes, ni siquiera prepardndose a enfrentarlos.

Hay que tener en cuenta que el desarrollo del documento no intenta crear una
teoria para dar origen a una estrategia; lo que se plantea segin el mercado

existente es que se adopte un sistema de distribuciéon directa para las envolturas

6 Kopmeyer. (1996). Su mente constructiva: Obra milagros. Buenos Aires. Editorial Kier S.A.
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de regalo en el sector suburbano de Guayaquil; las mismas que han sido

acogidas por otras industrias generdndoles éxito.

Por ende las envolturas de regalo son un potencial para adoptar un sistema de

distribucién directa en el sector suburbano de Guayaquil puesto que plantea:

e 3Se podria enconfrar para el sector suburbano de Guayaquil una

distribucion directa®e

e 3El abastecimiento actual estratégicamente han logrado comprarlo?

e Existe un potencial de mercado?

e 3Podria implementar una distribucion?

e 3COmo se determinaria el potencial del negocio?

Las instituciones deben comenzar a mirar hacia los trescientos sesenta grados del
medio ambiente organizacional como lo dijo Henry Ford: cuando pensamos que
el dia de manana nunca llegard, ya se ha convertido en el ayer’. Frase célebre
que llevada a los actuales momentos da la pauta para iniciar una distribucion

directa de las envolturas de regalo en el sector suburbano de Guayaquil.

La propuesta se basa en resolver la problemdtica que se les presentan al retail,
considerando el nicho de mercado planteado; los que se pueden integrar en:
bazares, papelerias y tiendas; debido a que no cuentan con un canal directo de
abastecimiento. Por todo lo expuesto; la importancia de este frabajo es dar a
conocer una propuesta para ampliar las estrategias comerciales donde se

encuentre detallado el marco conceptual de los canales de Marketing, el mismo

7 Sergio, Palacios. (2008). La guerra de los mundos. Barcelona. Ediciones Robinbook.
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que servird como punto de partida para determinar su evolucién y los elementos

que la rodean.

Asi lo demuestra José Maria Sainz de Vicuna Ancin, ddndonos un sustento tedrico
de lo que estd ocurriendo en empresas internacionales que estdn aplicando
metodoldgicamente esta estrategia en sus organizaciones, observando una
fluidez en sus procesos administrativos con la aplicacién de procedimientos en las
relaciones internas de los canales de distribucion, que han generado cambios en
la cadena de valor reflejados en el servicio, producto, econdmico y de

identificacion.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Establecer un sistema de distribucion directa para las envolturas de regalo en el

sector suburbano de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Conocer la situacion actual del abastecimiento de los productos del
mercado objetivo.
e Anadlizar el potencial del mercado.
e Crear una propuesta de distribucion.
e Validar el potencial de ventas especificas al compararlo con mercados

similares.
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CAPITULO I: SISTEMAS DE DISTRIBUCION

Las organizaciones establecen pardmetros de medicidn para optimizar su
rotacion de inventarios que da la pauta para que determine su flujo de caja por
ende analiza, evalia y mejora la distribucion desde una perspectiva interna y

externa.

1.1. Antecedentes historicos
Es indispensable la bUsqueda de las raices de lo que hoy se conoce como
distribucioén, se did con la famosa ruta de la seda® era una red comercial entre

Asia y Europa que se extendia desde Chang'an (actualmente Xi'an) en China,

® Elisseeff, Vadime. (2000). The silk roads: Highways of culture and commerce. Paris: Unesco.
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Antioquia en Siria y Constantinopla (actualmente Estambul, Turquia) a las puertas

de Europa que llegaban hasta los reinos hispdnicos en el siglo XV.

Figura 1.1: Ruta de la seda
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En la figura 1.1 se ilustra la ruta de la seda término creado por el gedgrafo alemdn
Ferdinand Freiherr von Richthofen, quién lo introdujo en su obra Viejas y nuevas

aproximaciones a la ruta de la seda en 1877.

Debe su nombre a la mercancia mds prestigiosa que circulaba en ella, la seda,
cuya elaboracion era un secreto que solo los chinos conocian. Muchos productos
fransitaban estas rutas: piedras y metales preciosos, telas de lana o de lino,

dmbar, marfil, laca, especias, vidrio, materiales manufacturados, coral, etc.
Su importancia radica en que la utilizacidon de esta ruta comercial no solo proveia
de productos de toda indole al mundo conocido en aqguella época, sino que

llegd a trasladar e intercambiar una enorme red de cultura.

1.2. Origenes del abastecimiento
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El simple hecho de comprar significa que se abastecen desde esa dptica se toma

como referencia a Victor H. Pooler Jr. quién ayuda a comprender el papel

histérico de las compras y su desarrollo. A principios de siglo, en los negocios

pequenos o nuevos, el dueno, entre sus multiples obligaciones tenia la de

controlar todas las adquisiciones. Los detalles de oficina eran inherentes a las

compras y a medida que las companias fueron expandiéndose fue necesario

encomendar a alguien ese frabajo de papeleo, aunque la autoridad de las

diferentes actividades seguia ejerciéndola el dueno.

Entre los objetivos principales del abastecimiento estdn:

1.

1.2.1.

Pagar precios razonablemente bajos por los mejores productos obtenibles,
negociando y ejecutando todos los compromisos de la compania.
Mantener los inventarios lo mds bajo posible, sin perjuicio de la produccion.
Encontrar fuentes de suministro satisfactorias y mantener relaciones con las
mismas.

Asegurar la buena actuacién del proveedor, entre otras cosas en lo que se
refiere a la rdpida entrega de los materiales y a una calidad aceptable.
Localizar nuevos materiales y productos a medida que vayan
requiriéndose.

Introducir buenos procedimientos, junto con controles adecuados y una

buena politica de compras.

Perspectiva actual del abastecimiento

El objetivo de las compras modernas es esencialmente doble:

1.

2.

Servir competentemente en la consecucién de mercancias, suministros y
servicios a fin de mantener la compania competitivamente en operacion.

Controlar el flujo de dinero por el departamento.

Tradicionalmente, compras es la funcidén responsable de hacer todos los

abastecimientos requeridos en el momento debido, en la cantidad y calidad

® Pooler, Victor H. (1978). El gerente de compras y sus funciones. México: Editorial Limusa.
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necesarias y al precio adecuado. Esta definicion lleva implicita la responsabilidad
de actuar "segun los hechos”. En efecto el comprador se abastece de lo que

necesita.

Muy poco ha sido la comprensidon de esta funcidn por parte de las personas no
relacionadas con ella, probablemente porque esta funcion no fenia en tiempos

pasados la importancia que estd adquiriendo hoy.

sEn qué se diferencia la administracion de compras de la administracion de otfras
funciones comerciales2'© Bdsicamente, los principios son los mismos, puesto que
las teorias que sirven de fundamento a la administraciéon de ventas o de
produccién, por ejemplos son también aplicables a las compras. Por otro lado,
hay ciertos aspectos de la administracién de compras que pueden considerarse

caracteristicos.

1.2.2. Funciones claves del comprador

En primer lugar, las personas involucradas en este proceso fienen que estar
conscientes de la importancia del proceso de compras, ya que los resultados de
su labor tendrdn una gran repercusidon en el cuadro total de la compania. Con
frecuencia, en adquisiciones especificas, el comprador tiene que dirgir vy
coordinar dos funciones o mds, como por ejemplo: los requisitos de ingenieria, las
normas de calidad y la programacién de produccién; no obstante, en ningin
caso tiene autoridad directa sobre las personas de esos departamentos. En
muchos ofros trabajos se requiere coordinacion, pero las personas que los llevan a

cabo tienen ordinariaomente mds autoridad directa de la que se concede.

1.2.2.1. Lo que espera la administracién
Es indispensable el valor de la comunicacion y la necesidad de crear lineas claras

de autoridad. Algunas de las metas recomendables podrian ser las siguientes:

% pooler, Victor H. (1978). El gerente de compras y sus funciones. México: Editorial Limusa
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Mantener una aportacion eficaz a las utilidades mediante andlisis de valia
y reduccion de costos.

Obtener el mejor valor en los materiales comprados al precio mdas bajo
posible, sin menoscabo de los requisitos de calidad.

Mantener los inventarios al minimo con una buena relacion de rotacion.
Crear un clima de buena voluntad para su compania mediante unas
relaciones comerciales cordiales.

Mantener una buena seleccidén de proveedores, que actien de la mejor
manera posible.

Buscar personal de compras calificado y ayudarlo a perfeccionarse.
Mantener bajos los costos de funcionamiento y tener no obstante personal

adecuado para trabajar debidamente.

1.2.2.2. Importancia de proyectar

La planeacion es a menudo responsable de la diferencia entre el ejecutivo que

triunfa y el ejecutivo muy trabajador, pero que se queda a medio camino. He

aqui algunas sugerencias:

1.

N o O s

Considere las caracteristicas bdsicas de la compania, sus puntos débiles y
fuertes.

Las oportunidades que existen, los valores personales y de la organizacion y
cdmo pueden satisfacerse.

Hacer una lista de las empresas competidoras. La posicidn de la compania
en el cuadro de la industria y qué puede hacer la organizaciéon para
ponerse al frente de la competencia.

La compania aprovecha al mdximo las oportunidades en su campo.

El alcance de la industria en anos venideros.

Las estrategias de la compania, sus planes, metas y objetivos.

Puede hacer recomendaciones para la mejora personal o de la compania,
en vista de estos puntos basados en su interpretaciéon de las metas de la

organizacion.
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1.2.3. Almacenamiento

Los ciclos de produccidn y de consumo raras veces coinciden. Por ello la mayoria
de las companias almacenan sus bienes tangibles mientras espera sean vendidos.
Se debe decidir cuantas bodegas necesitan, de qué tipo y donde las ubicaran,

podrian usar bodegas de almacenamiento o bien centros de distribucion.

Las bodegas de almacenamiento tienen mercancias durante periodos que van
de moderados a largos, en tanto los centros de distribuciéon estdn disenados para

almacenar y frasladar mercancias.

1.2.4. Control de inventarios

El objetivo del control de inventarios es producir el mayor rendimiento posible de
la inversion total de la compania. El conocimiento de las condiciones del
mercado y de las estructuras de la fijacion de precios, permite al comprador
ajustar la cantidad de un articulo, por adquirir a fin de adelantarse a cualquier
aumento de precios anticipado o al esperar una baja inminente. El plazo de

entrega del proveedor también influye en los inventarios.

El inventario total puede descomponerse en tres partes:
1. Materias primas
2. Materiales en proceso

3. Productos terminados

El drea de inventario mds importante determinard, dependiendo de la clase de
negocio, quién controla el stock de la empresa. En las fdbricas pequenas esta
puede ser una responsabilidad del gerente de compras; pero generalmente,
cuando el control de inventarios es una funcién de compras, no abarca el
producto terminado. Esté o no a cargo del inventario, el gerente de compras

tiene que saber cdémo se hace esa labor.

1.2.5. Transportacion
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La selecciéon de transportistas afecta los precios de los productos, la prontitud de
entrega y la condicion de la mercancia cuando llega a su destino, todo lo cual
afecta la satisfaccion del cliente. Al enviar mercancias a sus bodegas,
concesionarios y clientes, la compania puede elegir entre cinco modos de
transporte: por camion, ferrocarril, maritimo, por ductos y aéreo. Asi como un

modo alternativo para los productos digitales (internet).

1.3. Oferta y demanda
Todo proceso investigativo con lleva el estudio minucioso de estas dos variables
que individualmente dan la pauta de lo que requiere o se ofrece en determinado

momento pero en conjunto crean el mercado.

1.3.1. Definicion de oferta
En Economia'! , oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los
productores estdn dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones dadas

para comparar lo que seqa, en un determinado momento.

1.3.2. Definiciéon de demanda

En Economia'?2 , demanda se define como una relacion que muestra las distintas
cantidades de un producto o mercancia que los compradores estarian dispuestos
y serian capaces de adquirir a precios alternativos posibles, durante un cierto
periodo de tiempo, suponiendo que todas las demds mercancias permanecen

constantes.

1.3.3. Combinacion de conceptos

" Mankin, Gregory. (2009). Principios de Economia. Traduccién: Esther Rabasco. Madrid: Paraninfo. Cuarta
edicién.
2 Spencer, Milton. (1993). Economia contempordanea. Traduccidn: Berta Morata. Barcelona: Editorial
Reverte S.A. Tercera edicion.
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Se demuestra que actualmente el concepto de mercado que engloba a la
oferta y demanda es cada vez mds dificil de analizarlos por separado porque al
hablar de abastecimiento implica prepararse para cuando los eslabones de la

cadena de distribucion lo requieran.

1.3.3.1. Definicion de abastecer

El abastecimiento’® es la actividad econdmica encaminada a cubrir necesidades
de consumo de una unidad econdmica en tiempo, forma y calidad, como
puede ser una familia, una empresa, aplicdndose muy especialmente cuando
ese sujeto econdmico es una ciudad. En ambos casos tanto la oferta
(abastecerse de bienes o servicios para ofrecer) como la demanda (abastecerse
de bienes o servicios para consumir) implica la tarea de prepararse, para cuando
el mercado asi lo requiera (tener, mantener y reposicionarse del inventario
suficiente). Para lograrlo es fundamental la eficiencia en la distribucion y con ello
obtener un estudio del mercado acertado, para lo cual es necesario conocer €l

origen de la imprenta en Guayaquil.

1.4. Competencia

La palabra competencia procede del latin competeré, “aspirar”, “ir al encuentro
de"” (competir en un evento). Raiz de la que también deriva el verbo ‘competer’,
“incumbir”, “pertenecer”, “estar investido/a de autoridad por ciertos asuntos”. La
Constitucién Espanola reconoce la libertad de empresa en el marco de una
economia de mercado y la garantia y proteccion de la misma por los poderes
publicos, de acuerdo con las exigencias de la economia en general y, en su caso,
de la planificacion. La existencia y garantia efectiva de la competencia entre las
empresas es uno de los elementos bdsicos de la economia de mercado, siendo la
defensa de la misma uno de los fundamentos de la politica econdmica de un pais

como garantia del buen funcionamiento de los procesos del mercado.

Y De Castro, Concepcion. (1987). El pan de Madrid: el abasto de las ciudades espafiolas del antiguo
régimen. Madrid: Editorial Alianza. Segunda edicion.
 Alles, Martha. (2005). 5 pasos para transformar una oficina de personal en un area de recursos humanos.
Buenos Aires: Ediciones Granica S. A.
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Asi lo reconoce la exposicion de motivos 1 LDC, de defensa de la competencia,
al manifestar que, la existencia de una competencia efectiva entre las empresas
constituye uno de los elementos definitorios de la economia de mercado,
disciplina la actuacion de las empresas y reasigna los recursos productivos a favor
de los consumidores en la forma de menores precios o de un aumento de la
cantidad ofrecida de los productos, de su variedad y calidad, con el consiguiente
incremento del bienestar del conjunto de la sociedad. En este contexto la
competencia, se ha consolidado como uno de los elementos principales de la

politica econdmica en la actualidad.'

1.4.1. Andlisis de la competencia’s

Salir al mercado e identificar a la competencia, permite realizar un andlisis que
contestard, con conocimiento de causa, una serie de interrogantes que tienen
distintos dmbitos de resultados. Este estudio abarca el conocimiento de lo actual,
scoOmo estd actuando?, scdmo actuard de acuerdo a unos objetivos previsibles?
y finalmente scdmo actuaria si se sometiera a la competencia a determinados

supuestos?

' Veleiro Reboredo, Belén. Mercado y competencia. Editorial El derecho y Quan.
' vidal, Ignacio. (2004). Cémo conquistar el mercado con una estrategia CRM. Madrid: Editorial Fundacién
Confemetal.
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Figura 1.2: Componentes de la competencia

Objetivos Futuros Estrategia Actual

Competencia

Supuestos de Puntos Fuertes y
Actuacion Débiles

Fuente: COmo conquistar el mercado con una estrategia CRM
Autor: Ignacio Vidal

En la figura 1.2 se muestran los cuatro componentes del conocimiento de la
competencia con él se pueden confeccionar el andlisis competitivo. Una
estrategia CRM (Gestion de la Relacion con los Clientes) permitird la recogida,

sistematizacion y puesta en marcha de la informacion que se obtenga del andlisis.

El primer indicador para el andlisis de la competencia estd en el conocimiento de
los puntos fuertes y débiles, qué es lo que hace bien y posiblemente lo que no
realiza bien el competidor. El conocimiento de este indicador dard la capacidad
de alertar, reaccionar y planificar las estrategias futuras. Los aspectos que se
deben de tener en cuenta, documentar y analizar serian los siguientes:

1. Cartera de productos.
Canales de distribucion.
Comercializacion y ventas.
Operativa inferna.
Investigacion y conocimiento.
Fuerza financiera.
Organizacioén.

Capacidades de la direccion general.

Y P N o O~ DN

Capacidades clave.

10. Capacidades de adaptacion.
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El segundo indicador planteado en el grdafico es la estrategia que el competidor
adopta en el mercado al que opera en la actualidad. Muestra zcoémo se
presenta2, zcoOmo actia?, zqué canales utilizag, zqué politicas comerciales

plantea en el mercado?, en sintesis qué éxitos y fracasos obtiene, etfc.

El tercer indicador estaria en la linea de investigacion y del conocimiento, de
detectar la coherencia entre lo que se cree que es la competencia, cémo actia
y coOmo es percibido por sus propios clientes. En este senfido, la informacion
obtenida por clientes o por el personal de la competencia puede dibujar
realmente 3cudles son las proyecciones que como agente del mercado, puede

llegar a tener el competidore

El cuarto indicador seria los supuestos de actuacion de la competencia frente a
determinados estimulos. Es muy importante que las iniciativas que se tomen al
tratar de conftra restar los esfuerzos de la competencia se reflejen al determinar y
ver como el mercado reacciona y las contfra medidas que se pueden apreciar en

el dmbito de los competidores.

1.4.2. Clases de competencia
Es indispensable el conocimiento de cémo las empresas se comportan en el
mercado al clasificarlas como compiten entre ellas. Se detallard los principales

modelos tedricos sobre esta actividad.

1.4.2.1. Los cuatros tipos basicos del mercado'?
Tipo 1: “La competencia perfecta se fundamenta en que no posee poder en el
mercado”. Sus principales caracteristicas son las siguientes:

1. Un gran numero de compradores y vendedores relativamente

pequenos.

' Keat, Paul y Young, Philip. (2004). Economia de empresa. México: Editorial Pearson Educacion. Cuarta
edicién.
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2. Producto estandarizado.
3. Muy facil entrada y salida del mercado.

4. La competencia se basa en el precio.

Tipo 2: “El monopolio se fundamenta en que posee poder absoluto en el mercado
sujeto a regulaciéon gubernamental”. Sus principales caracteristicas son las
siguientes:

1. Unaempresq, y ella es la industria.

2. Producto Unico o sin sustitutos cercanos.

3. Dificil entrada y salida del mercado, o legalmente imposible.

4. La competencia no se basa en el precio.

Tipo 3: “La competencia monopolistica se fundamenta en el poder del mercado
con base en la diferenciacion de producto”. Sus principales caracteristicas son las
siguientes:
1. Gran numero de empresas relativamente pequenas que actian de
forma independiente
2. Producto diferenciado.
Entrada y salida del mercado relativamente fdcil.

4. Es muy importante la competencia no basada en el precio.

Tipo 4: “El oligopolio se fundamenta en el poder de mercado con base en la
diferenciacion de producto y/o dominio de la empresa en el mercado”. Sus
principales caracteristicas son las siguientes:
1. Pequeno numero de empresas relativamente grandes que son
mutuamente independientes.
2. Producto diferenciado o estandarizado.
Dificil entrada y salida del mercado.
4. La competencia no se basa en el precio es muy importante entre

empresas que venden productos diferenciados.
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Se mostrard los cuatro tipos de mercados de acuerdo con el grado de
competencia que establece el poder de mercado y la habilidad de las empresas

para obtener beneficios econdmicos a largo plazo.

Tabla 1.1: Tipos de mercado

TIPO DE MERCADO

CARACTERISTICAS COMPETENCIA COMPETENCIA OUGOPOLIO MONOPOLIO

DEL MERCADO PERFECTA MONOPOLISTICA

Ndmero y tamaiio de las |Gran nimero de empresas|Gran namero de empresas|Pequefio namero de empresas|Una

empresas relativamente pequefias |relativamente pequefias |relativamente grandes

Tipo de producto Estandarizado Diferenciado Estandarizado o diferenciado |Unico

Entrada y salida del Muy facil Facil Dificil Muy dificil

mercado o imposible

Competencia no basada |Imposible Posible Posible o Innecesaria

en el precio dificil

INDICADORES CLAVES DE COMPETENCIA

Poder de mercado Ninguno Bajo o alto Bajo o alto Alto

Beneficios econdmicos |Ninguno Ninguno Bajo o alto Alto sujetoa

a largo plazo sujeto a dependencia regulacion
mutua Fuente

: Economia de empresa
Autor: Paul Keat y Philip Young

La tabla 1.1 muestra los indicadores claves de competencia para cada tipo de
mercado que tiene caracteristicas diferenciales reflejando que la competencia
perfecta es el modelo mds conveniente para la realizacion del establecimiento
de una estrategia de distribuciéon directa en el sector suburbano de la ciudad de

Guayaquil planteamiento de la tesis.

1.5. Distribucion en la industria automotriz

Hay antecedentes en distribucidon de otro tipo de productos que servirdn para
dar la pauta en la incorporaciéon de nuevas plazas. En la primavera de 1992,
Richard Stewert, dueno de una tienda de neumdticos Goodyear, sintié gran

frustracion al contemplar una tienda de Sears en la acera de enfrente. Igual que
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otfros 2.500 distribuidores independientes en Estados Unidos, Stewert se acababa
de enterar de que Goodyear planeaba vender neumdticos a Sears, cadena que
a su vez las venderia en sus 850 autocentros. Por primera vez Stewert tendria que
competir con una gran cadena por la venta de neumdticos Goodyear se

comprende que empezard a preguntarse si debia buscar ofra marca y venderla.

Aunqgue Stewert se concentraba en los cambios de su mercado local, estos
formaban parte de una reaccién en cadena que habia comenzado con grandes
variaciones en la competencia internacional entre productores de neumdticos.
Las ventas de Goodyear y sus beneficios se habian desplomado después de que
la francesa Michelin y la japonesa Bridgestone ampliaran agresivamente su
distribuciéon en el mercado estadounidense. Michelin actuo rdpidamente all
comprar Uniroyal, por su parte Bridgestone adquirié Firestone y sus sucursales se
mantuvieron las ventas directas de Goodyear a los fabricantes de automaoviles de
Detroit, pero la compania tenia problemas para competir en el mercado de

ruedas de repuesto.

Una causa de ello era que Goodyear no las distribuia en sitios donde los usuarios
las pudiesen comprar, vendia sus modelos casi exclusivamente a través de sus
tiendas y de distribuidores independientes leales a la compania. Estas tiendas
atraian a personas que acudian en busca de neumdticos de alto rendimiento,
como Goodyear Eagles y de un servicio de calidad, pero muchos ofros no
percibian diferencia alguna en los neumdticos, ni en el servicio, simplemente
querian el mejor precio. Es mds un numero creciente de personas adquiria los
neumdticos en tiendas de descuentos y en almacenes que vendian diversas

marcas.

Los directores de Marketing se daban cuenta de que necesitaban incorporar

nuevos canales de distribucion'® modificar sus estrategias para llegar a otros

18 McCarthy, Jerome y Perreault, William. (1996). Marketing Teoria y practica. Madrid: Editorial Irwin.
Undécima edicién.
30



mercados meta. Con el propdsito de atender a los usuarios que buscan ante todo
un precio asequible, produjo neumdticos de marca privada que se vendian en
Wal-Mart y en otras grandes cadenas. También convirtié algunas de sus tiendas
en modestos establecimientos de servicio rdpido que operaban con el nombre

de Just Tires.

Los directores de Marketing de Goodyear sabian que vender los neumdaticos a
través de las tiendas de descuento era arriesgado, pues impondria mayor presion
sobre los mdrgenes de beneficio de los distribuidores y los alentaria a vender otras
marcas. Sin embargo, pensaron que muchos clientes acudirian a Sears en busca
de ruedas, sin considerar siquiera la conveniencia de ir a un distribuidor de
Goodyear.

Sears vendia el 10% de las ruedas de repuesto del mercado. Ademads, aceptd
dedicar a los neumdaticos Goodyear aproximadamente un 20% de su inventario
en cada autocentro, basdndose en esto, los directores de Marketing estimaron
que al trabajar con esta cadena, las ventas se incrementarian en mds de dos
millones de neumdaticos al ano. Por esa cifra tan atractiva estaban dispuestos a

correr el riesgo de un conflicto con Richard Stewert y ofros distribuidores.

Sin embargo para dar a estos un producto de 6ptima calidad que vendieran de
forma exclusiva, Goodyear introdujo un nuevo neumdtico Aquatred disenado
para brindar mayor seguridad en carreteras mojadas y también los apoyd con un
30% mas de promocion. Esta linea fue muy publicitada y aumentd la afluencia a

las tiendas.

Al disenar canales de marketing los fabricantes deben decidir entre lo ideal y lo
prdctico. Una empresa nueva con capital limitado regularmente inicia vendiendo
en un drea de mercado restringida, entonces el problema tal vez no sea decidir
cudles son los mejores canales, sino cdmo convencer a uno o a cuantos buenos

infermediarios para manejar lineas de productos y/o servicios.
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Si una empresa nueva tfiene éxito, podria extenderse hacia mercados nuevos
mediante la utilizacidn de sus intermediarios actuales. En mercados muy
pequenos, la empresa podria vender directamente a los detallistas; en mercados
mds grandes, podria anadir una tienda en la web que venda directamente a
clientes que resultan dificiles de llegar.

De esta maneraq, los sistemas de canal a menudo evolucionan para cumplir con
las condiciones y oportunidades del mercado; no obstante, cuando se desea
alcanzar el méximo de eficiencia, el andlisis y la toma de decisiones de canal
deben ser mdas deliberados.

El diseno de un sistema de canal requiere analizar las necesidades de servicio de
los consumidores, establecer los objetivos del canal e identificar y evaluar las
principales alternativas en cuanto a canales. Se debe plantear los objetivos del
canal de marketing en términos del nivel de servicio que los consumidores meta
desean. Por lo general se puede identificar varios segmentos que requieren
diferentes niveles de servicio. Es necesario decidir que segmentos se atenderdn y

cudles son los mejores canales para cada caso.

En los objetivos de canal también influyen la naturaleza de la organizacién y de
sus productos, los intermediarios, los competidores y el entorno. Por ejemplo las
companias que venden productos perecederos, podrian requerir de un Marketing
mds directo para evitar retrasos y manipulacion excesiva. Una vez definido los
objetivos de canal, el siguiente paso a desarrollar serd el de identificar sus
principales alternativas en los siguientes términos: tipos de intermediarios
(identificarlos), canfidad de intermediarios (determinarlos) y responsabilidades de

cada miembro del canal (términos de acuerdos y alcances).
1.6. Tipos de intermediarios

Identificando los miembros disponibles para realizar su trabajo de distribucién,

surgen las siguientes alternativas de canal:
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1. Fuerza de ventas de la compania: expandir y asignar vendedores externos
a territorios y hacer que se pongan en contacto con todos los prospectos
del drea o crear fuerzas de ventas individuales para cada industria.

2. Agencia de fabricantes: contratar agentes de fabricantes de empresas
independientes, cuya fuerza de ventas maneja varios productos
relacionados de muchas companias en diferentes regiones o industrias.

3. Distribuidores industriales: encontrar distribuidores en las diferentes regiones

o industria que compren y frabajen la linea nueva.

1.6.1. Cantidad de intermediarios

Para determinar la cantidad de miembros del canal que se establecerd en cada
nivel existen tres estrategias: distribucion intensiva, exclusiva y selectiva.’” La
distribucién intensiva trata de alcanzar la mayor penetraciéon de mercado como
un apoyo a los objetfivos de atraccion y retencion de los consumidores. Se adapta
a la mayoria de las marcas distribuidas a nivel nacional, cuyos precios sean
relativamente bajos y sus productos se compren con mucha frecuencia, es el

caso de los productos de conveniencia. Por ejemplo: dentifrico, golosinas.

Un sistema de distribucion exclusiva no necesariamente refuerza la imagen de
exclusividad de la marca o induce a los detallistas a apoyar abiertamente las
labores de empuje del producto o incluso ni siquiera a tenerlo en sus inventarios.
En consecuencia, se puede decir que esta se adopta cuando la exclusividad
caracteriza al producto o cuando se requiere un alto nivel de cooperacidn por
parte del distribuidor para: a) lograr el desarrollo de actividades de promociéon
suficientemente agresivas o b) suplir determinados servicios técnicos, etc. Incluso,
los miembros del canal pueden exigir la exclusividad como parte del incentivo

para comercializar el producto. Por ejemplo, Mercedes Benz.

9 0O”Shaughnessy, John. (1984). marketing competitivo: UN enfoque estratégico. Traduccion: Editorial
Unwin Hyman. Madrid: Ediciones Diaz de Santos. Segunda edicion.
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Un sistema de distribucidn selectiva se basa en la eleccidn de aquellos
establecimientos que aparentemente realizardn con eficacia las funciones de
promociéon y venta del producto. Si el consumidor estd preparado para visitar
varias tiendas antes de hacer su seleccion, un sistema de distribucion selectiva
basado en dreas geogrdficas puede demostrar altos niveles de eficiencia en el
sentido de no reducir las oportunidades de compra del segmento objetivo y en
consecuencia no limitar las posibilidades de penetracion del sistema. Por tal
antecedente esta estrategia se asocia fundamentalmente con los productos
previomente clasificados como de compra ocasional. Por ejemplo los bienes

durables de alto precio (electrodomésticos).

1.6.2. Responsabilidad de los miembros del canal

Para establecer responsabilidades de los miembros del canal es necesario tanto
productores como intermediarios ponerse de acuerdo sobre los términos vy
alcances de estos. En el contrato se determinard politicas de precios, condiciones

de venta, derechos territoriales y servicios especificos que prestan cada parte.

1.6.2.1. Efectividad y eficiencia del canal

Cada vez con mayor frecuencia, las decisiones de distribucidn se avalian
utilizando dos criterios: (1) sEl canal es efectivo? y (2) sEl canal es eficiente? para
que una empresa sea competitiva, la respuesta a ambas preguntas debe ser
afirmativa. La efectividad comprende alcanzar las metas y los objetivos tanto de
la empresa como de sus clientes. En la actualidad, el aspecto clave de la
efectividad es si el canal proporciona una utilidad excepcional de tiempo, lugar y

posesion.

En cuanto a la utilidad de tiempo, la nueva norma es 24/7/365. Los compradores
empresariales y los consumidores quieren tener la capacidad de acceso a la
informacioén y comprar productos a cualquier hora del dia, todos los dias de la

semana y cualquier dia del ano (incluidos los dias festivos).
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Aunqgue las empresas han mejorado en términos de la utilidad de tiempo, muchas
de ellas siguen sin lograr una utilidad de lugar excepcional. En cuanto a la utilidad
de posesion, un aspecto clave en la efectividad del canal es la facilidad del
proceso de compra real. Para aumentar la eficacia del canal, las empresas
deben ser capaces de reducir los costos eliminando los procesos innecesarios y
desperdicios. El simple hecho de aumentar la eficiencia logistica puede reducir en

gran medida los costos de inventario, transporte, almacenamiento y empaque.

1.7. Comportamiento del consumidor
Existieron tres lideres empresariales?® quienes entendieron el comportamiento del
consumidor: buscaron, determinaron y aplicaron estrategias diferenciales para
cada uno de sus nichos de mercado. Con ello lograron importantes éxitos en sus

empresas.

1.7.1. Caso General Motors
En 1923 cuando el mercado automotriz crecia rdapidamente gracias a la
produccion en serie de Henry Ford, Alfred P. Sloan llegd a la presidencia de
General Motors. Recibié una compania construida mediante fusiones de
pequenas companias automotrices, producian muchos modelos mal surtidos vy

guiadas por objetivos de negocios poco claros.

Reorganizd la compania y en 1924 instaurd su estrategia de producto “Un
automovil para cada bolsillo y propdsito”. Mientras Ford continud produciendo su
modelo T hasta 1927, GM ofrecia una variedad de modelos producidos en serie
desde el aristocratico Cadillac hasta el popular Chevrolet apoderdndose de
buena parte del mercado de Ford. Casi 30 anos anftes del nacimiento del
concepto de Marketing, Sloan se did cuenta de que no todos los consumidores

son idénticos y de la importancia de la segmentacién del mercado.

2% Schiffman, Kanuk. (2005). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Prentice Hall. Octava
edicién.
35



1.7.2. Caso KFC
En la década de 1930, Colonel Sander el rey del pollo en Estados Unidos abrié un
restaurant en la orilla de una carretera donde desarrolld las recetas y los métodos
para cocinar que en la actualidad son la clave para el éxito de KFC. El restaurant
creci6 en popularidad Sanders lo amplié con un motel junto a la carretera en ese
entonces los moteles tenian mala reputacion y las personas que manejaba
grandes distancias por lo comuUn preferia hospedarse en hoteles del centro de la

ciudad.

Terminé con esa imagen negativa colocando una habitacion muestra de su
motel limpio y confortable en medio de su exitoso restaurant e incluso puso la
entrada del tocador de mujeres en esa habitacion, comprendié la importancia
de la imagen y de convertir en un éxito el ofrecimiento de un servicio mediante el
reposicionamiento, mucho antes de que esta idea se articulara como un objetivo
empresarial. Mds adelante tuvo la idea de ofrecer como franquicia sus métodos
de cocinar y su receta del pollo, mientras conservaba como secreto los
ingredientes de la receta. Fundé KFC modelo de negocios que ha sido adoptado

por muchas ofras cadenas de comida rdpida.

1.7.3. Caso McDonald
En la década de 1950 Ray Kroc conocid a los hermanos McDonald quienes
inventaron la idea de la comida rdpida tal como la conocemos en la actualidad,
en un solo punto de venta en California se volvieron socios, Ray Kroc se imagind
miles de negocios McDonald a lo largo del pais intentando ubicar los mejores sitios
para establecer los nuevos restaurantes, Kroc solia volar sobre las ciudades vy
buscar el remate de las torres de las iglesias. Pensaba que donde habia iglesias
concurrian familias estadounidenses de buen corazén, el tipo de persona que él

queria como clientes.

De manera intuitiva Kroc entendid y practicé la busqueda de mercados meta. En

1961 inaugurd la Hamburguer University como un centro de capacitacion para los
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franquiciatarios de la compania y sus empleados, esbozd la idea de la
capacitacién centralizada como rasgo fundamental para ofrecer productos
estandarizados a través de un gran nUmero de establecimientos geogrdficos

dispersos.

1.8. Necesidades
En todo proceso investigativo es fundamental establecer posibles cambios en el
mercado que hacen del cliente un factor constante de estudio para satisfacer

todos sus requerimientos.

1.8.1. Concepto de necesidad?
La palabra “necesidad” proviene del latin necessitas el diccionario de la Real
Academia Espanola (RAE) menciona distintos usos y significados del término, por
ejemplo, una necesidad es un impulso irresistible que hace que las causas obren

de forma infalible en cierto sentido.

También es aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir; la carencia de
cosas que son menester para la conservacién de la vida; la falta continuada de
alimento que hace desfallecer; y el riesgo o peligro en que se necesita de un
pronto auxilio. La necesidad refleja dos ideas: la primera es la falta de algo
usualmente indispensable para la vida y la segunda refleja el motivo irresistible de
alguna accidon. En términos psicoldgicos, Abraham Maslow (1908 — 1970) unid

estos dos conceptos en su jerarquia de necesidades.

1.8.2. Pirdmide de Maslow
El psicélogo estadounidense Abraham Maslow??2 diseno una jerarquia
motivacional en seis niveles como el que se muestra en la figura 1.3, que segin
explicaba la determinacidon del comportamiento humano. El orden de las

necesidades seria el siguiente: (1) fisioldgicas, (2) de seguridad, (3) amor y

*! Gonzalez, Vicente. (1822). Diccionario de la Academia Espafiola. Paris: Imprenta De Cosson.
*’Maslow, Abraham. (2008). Motivacion. Microsoft® Student 2009 [DVD]. Microsoft Corporation.
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sentimientos de pertenencia, (4) prestigio, competencia y estima social, (5)
autorrealizacién, (6) curiosidad y necesidad de comprender el mundo

circundante.

Figura 1.3: Jerarquia motivacional en seis niveles

Entorno

Autorealizacion

Pertenencia
Seguridad

Fisioléai

FUENTE: Microsoft® Student 2009 [DVD]. Microsoft Corporation.

Autor: Abraham Maslow

Esta idea surge por parte Maslow al tratar de explicar el concepto de motivacion
“causa del comportamiento de un organismo o razdén por la que lleva a cabo
una actividad determinada” en los seres humanos la motivacion engloba tanto
los impulsos conscientes como los inconscientes. Universalmente ninguna teoria de
la motivacion ha sido aceptada. Muchos psicologos dentro del enfoque del
conductismo plantearon que el nivel minimo de estimulacién hacia un organismo
a comportarse de forma tal que trataba de eliminar dicha estimulaciéon

ocasionando un estado deseado de ausencia de estimulo.

1.8.3. Conductismo?
Es la corriente de la psicologia, que defiende el empleo de procedimientos
estrictamente experimentales para estudiar el comportamiento observable (la
conducta), considerando el entorno como un conjunto de estimulo respuesta. Se
desarrolld a comienzos del siglo XX su figura mds destacada fue el psicélogo

estadounidense John B. Watson?24,

2 Skinner, B. F. (1994). Sobre el conductismo. Barcelona: Editorial Planeta Angostini.
** Watson, John Broadus. (2008). Microsoft® student 2009 [DVD]. Microsoft Corporation.
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Lopez Pinto nos nuestra un andlisis de la incidencia histérica del mercado? vy
como comienza a presentarse las necesidades desde diferentes enfoques. Para
entender la naturaleza de un mercado, suponemos la existencia de una
economia primitiva, compuesta tan solo por cuatro personas especializadas,
cada una de ellas, en la produccidon de un bien: A, B, C y D. Existen tres
sifuaciones secuenciales en el tiempo, en que estos mercaderes podrian

satisfacer sus necesidades.

Figura 1.4: Andlisis de la incidencia histérica del mercado

' N,

— E
s )
@ ) )\ )

— - e S Intercambio
| Autosuficiencia | Descentralizado Centralizado

FUENTE: Los pilares del Marketing

Autor: Bernardo Lépez-Pinto

El andlisis de la incidencia histérica del mercado ilustrada en la figura 1.4,
observandose en el primer caso, la autosuficiencia, donde las personas reUnen los
bienes que necesitan para si mismas. Por lo tanto, cada centro de produccion
dedica la mayor parte de su tiempo a su especialidad, aunque, para obtener
otros bienes que necesita para subsistir, fambién debe darse tiempo para
conseguirlos. En el segundo caso, el intfercambio descentralizado, donde cada
una de estas personas piensa que las ofras fres, que componen un mercado, son
posibles compradores y vendedores. Asi pues A, B, C y D vigjardn con el propdsito

de intercambiar sus productos.

» Lépez, Bernando, Mas, Marta, y Viscarri, Jesus. (2008). Los pilares del marketing. Barcelona: Ediciones
UPC. Primera edicién.
39



Por Ultimo, el intercambio centralizado, donde aparece otra persona mds, que se
llamard comerciante, la cual se coloca en un lugar, conocido como mercado
central. Cada mercader entrega sus bienes al comerciante, canjedndolos por los
bienes que necesita. Asi pues, en lugar de negociar con los otros proveedores, A,
B, C y D hardn sus tfransacciones respectivas en un mercado central para obtener
los bienes que necesita. Los comerciantes y los mercados centrales reducen
notablemente la cantidad de transacciones necesarias para obtener un volumen

dado de intercambios.

La autosuficiencia carece de estas propiedades, al no existir infercambio. Esta
situacién evoluciona hacia comunismo primitivo, en que las personas o unidades
de produccion se alineaban para desarrollar en comun tareas econdmicas de
forma que todos pudieran verse beneficiados. Cuando este agrupamiento resulta
insuficiente, aparece la necesidad de intercambio con otras familias mediante el

trueque, fase que se podria enmarcar dentro del intercambio descentralizado.

1.8.4. Servicio o producto
Muestra la estrecha relacién entre ambos factores que en la actualidad es dificil
la fabricacidn de mercancias que poseen beneficios centrales tangibles
presentes en las caracteristicas de cada producto sin contar con el desarrollo a la

par de algun tipo de intangibilidad detectable por el servicio que brinda.

1.8.4.1. Producto
“Un producto es algo que se ofrece a un mercado con la finalidad de que se le
preste atencién, sea adquirido, usado o consumido, con objeto de satisfacer un
deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas”?. Francisco Serrano Gémez y César Serrano Dominguez?’

%% parrefio Selva, Josefa, Ruiz Conde, Enar y Casado Diaz, Ana Belén. (2008). Direccién comercial: Los
instrumentos del Marketing. Alicante: Editorial Club Universitario. Cuarta edicion.
%7 Serrano Gémez, Francisco y Serrano Dominguez, César. (2005). Gestidn, Direccion y estrategia de
producto. Madrid: Editorial Esic. Primera edicién.
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nos indican que un producto es mds que un objeto fisico, es un conjunto de
elementos, que:

A) Lo diferencia de los demds de su género.

B) Constituyen aincrementar su utilidad, esto es, su capacidad para satisfacer

sus necesidades.

Estos elementos se denominan atributos y con referencia a ellos, Pagny ha

realizado una propuesta muy interesante: el vector de atributos.

Figura 1.5: Vector de atributos

X1 xX12 Xk
Pi1= (X2 P2= X272 Pk= | X2
xXnl xXn2 Xnk

Fuente: Gestion, Direccion y estrategia de producto
Autor: Francisco Serrano y César Serrano

El Vector de atributos (ver figura 1.5) para una clase de producto determinado,
P1, P2,.... Px, donde se miden los atributos de cada uno, lo que da lugar a los
vectores X11, X21, Xn1. Es decir:

1. En tanto que los vectores no son idénticos, cada producto considerado es
una singularidad y se habla de cada uno como de un producto en sentido
estricto. Seria el caso de que se estuviera refiiendo p. e. al «televisor
Nokiay. La modificacién de un atributo cualquiera da lugar a un producto
distinto.

2. Pero silos vectores son similares todos los Pi satisfacen necesidades iguales
o parecidas: los productos considerados tienen un alto grado de
sustituibilidad; se habla entonces del producto en sentfido <<genérico>>. P.
e. el producto <<televisor>>.

3. Los atributos se miden segun lo perciben los consumidores vy, por lo tanto:

a. El producto es algo subjetivo.

b. El producto eslo que percibe el consumidor.
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c. Existen atributos con contenido psicolégico (P. e. simbolos de

pertenencia a clase social o grupos sexuales, etc.).

Estas consideraciones llevan inmediatamente a la identificacion de tres

dimensiones de producto:

1.

Dimension fisica o tangible: es la enfidad o configuracion fisica que se
percibe por los sentidos (forma, tfamano, color, diseno, materiales que lo
integran, etc.).

Dimensidon ampliada o producto ampliado: es lo tangible mdas los productos
o servicios que lo complementan (p. e. manuales de uso, comida en los
aviones, instalacion de un equipo electrénico, transporte a domicilio, etc.),
los complementos ampliatorios de la dimensidn fisica tienen gran
importancia en el Marketing actual, porque contribuyen a que el producto
adquiera mds valor para los compradores y en consecuencia, constituyen
un arma competitiva muy poderosa.

Dimensidon genérica o utilitaria es el beneficio o utilidad que el comprador o

usuario espera tener.

1.8.4.2. Servicio

Se desea reflejar la combinacion de lo intangible que es el servicio con lo

tangible que es el producto para apoyar la tesis al ofrecer una estrategia siendo

esta el servicio con la entrega de las envolturas de regalo que es el producto. Esta

idea surgié de una frase célebre de Walter Elias Disney? fundador de Walt Disney

Company, “de todas las cosas que yo he hecho, la mds vital ha sido coordinar los

talentos de los que trabajan para nosotros y dirigirlos hacia una determinada

meta’”. Es bien conocido que esta empresa se especializa en entretenimiento que

se percibe como el servicio y el producto lo conforman las personas que dia a dia

se desempenan en ofrecer diversion.

8 Disney, Walter Elias. Empresas que perduran. Bestseller del New York Times y Business Weck.
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La American Marketing Association (AMA)?? acund el concepto de servicios en
1960. Su comité de definiciones los concibié como “actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen a fitulo oneroso o que se proporcionan junto con los
bienes”. Esta definicion fue refinada en 1981 en los siguientes términos: “los
servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente, siendo
actividades esencialmente intangibles, que proporcionan satisfaccion y que no se

encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes”.

1.9. Identidad del mercado
Facilita la creacién de relaciones mdas profundas y complejas con el consumidor a
través de vinculaciones simbdlicas y emocionales que también son
fundamentales para la creacidén de valor, desde esa perspectiva puede
enfocarse tanto desde la éptica de la percepcidn del consumidor respecto a los
beneficios que le aporta todo producto o servicio.

Figura 1.6: Relacién de producto

C. hrea
Companente Cansultoria Companentes

Tangible Intangiles

Rofrescas  Caches

Cosmétioas

Detergentes Rastaurantes | Publicdad © Inversiones  Docencia
argentes

Fuente: Gestién, Direccién y estrategia de producto
Autor: Francisco Serrano y César Serrano
La relacion de producto a medida que se desplaza hacia la derecha aumenta el

componente intangible del producto y mayor es su cardcter de servicio, tal y
como se aprecia en la figura 1.6. Cuanto mdas hacia la izquierda se encuentre el
producto mds tangible es la oferta y mds se identifica con bienes. Las cosas son
bastante claras en los extremos del grdfico, pero hacia la mitad —cosméticos y

restaurantes- no se ilustra muy bien si se trata de bienes o de servicios.

*? ||defonso Grande, Esteban. (2005). Marketing de los servicios. México: Editorial Esic. Cuarta edicion.
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Figura 1.7: Compra de un bien

Coches

Alimentos | Transporte

S

| Equipamiento

Fuente: Gestién, Direccién y estrategia de producto.
Autor: Francisco Serrano y César Serrano

Shostack acund el concepto de identidad de mercado para diferenciar los
bienes de los servicios, en la figura 1.7 pone de relieve que los productos son
combinaciones de bienes y servicios. En él se explica su concepcidn de servicio
con un modelo que se ha denominado modelo molecular, el ndcleo (como si se
tratara de una representacién de compuestos de la quimica del carbono)
representa el beneficio bdsico, que es lo que desea el consumidor, y a su
alrededor los adicionales o periféricos, tangibles o intangibles. Si el nucleo del

modelo es tangible el producto es un bien vy si fuera intangible seria un servicio.

1.10. Principales actores
Los puntos anteriores brinda un enfoque de mercado, necesidades, servicio o
producto recalcar las teorias de personagjes ilustres con amplia trayectoria en

Marketing que dard el aval académico al tema propuesto.

1.10.1. Formas de comercializacién
Dice William M. Pride y O.C. Ferrell® en la seleccidon de mercados escogidos como

meta que existen tres estrategias o enfoques para la determinacion de la forma

* pride, William y Ferrell, 0. (1993). Marketing decisiones y conceptos basicos. (Trad. Por Coro Pando).
México: Editorial Mc Graw Hill. Segunda edicién.
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mds adecuada de distribucion de los productos que se desea hacer llagar al

nicho seleccionado.

1.10.1.1. Mercado total
Las organizaciones estdn orientadas a captar la mayor parte posibles de
consumidores por ende buscan la mejor estrategia para llevar sus mercancias a la
cadena logistica y que esta se encargue de generar satis factores al target
deseado. La estrategia de mercado total (ver figura 1.8) se basa principalmente
en gue cualquier organizaciéon de indole comercial, fabricante o de servicios sean
estas de cardcter publico o privada, plantean el disefo de una sola mixtura de
marketing sencilla donde se desglosan las cuatro P, para el total del mercado al

que esta dirigido.

Figura 1.8: Mercado total

Y < Producto ‘/\\
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| Promocion //// Precio ¥::>

Va
\\/ Distribucién N4
\\\ o
Mercado seleccionado
Organizacion Mixtura del Marketing Sencilla como meta

Fuente: Marketing decisiones y conceptos bdsicos.
Autor: William Pride

1.10.1.2. Segmentacién del mercado
Esta estrategia estd destinada a identificar y definir los perfiles de distintos grupos

de compradores que podrian requerir productos o mezclas de Marketing distintos.
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Figura 1.9: Segmentacién de mercado meta

Pt
=‘ = |= o
Organizacion Mixtura del Marketing Sencilla Mercado

Fuente: Marketing decisiones y conceptos bdsicos.
Autor: Williaom Pride

La figura 1.9 muestra la estrategia de segmentaciéon del mercado meta o
conocida también como estrategia de concentraciéon sé enfoca cuando una
organizacion dirige sus esfuerzos de Marketing hacia un solo segmento del
mercado (este mercado ya ha sido previamente seleccionado como meta o
nicho de mercado) mediante una mixtura de Marketing sencilla desglosando las

cuatro P.

1.10.1.3. Estrategia de multi-segmento
La busqueda constante de innovacion hace que las organizaciones diversifiquen
sus lineas de productos y amplien la gama de las mismas para especializarse en

mercados posiblemente heterogéneos o totalmente distintos.
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Figura 1.10: Estrategia de multi-segmento
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Fuente: Marketing decisiones y conceptos bdsicos.
Autor: William Pride

La estrategia de multisegmento plantea que la organizacion emplee sus esfuerzos
en varios segmentos de mercados (previamente determinados y escogidos), con
distintas mixturas de marketing (donde se desglosan las cuatro P en cada mixtura)
para cada segmento seleccionado como metas por ende la presente tesis se
enfoca en la aplicacion de esta estrategia al establecer un sistema de
distribucion directa para las envolturas de regalo en el sector suburbano de la
ciudad de Guayaquil por considerar que el nicho de mercado estd dado por el
eslabdn de la cadena logistica conocido como detallista conformado por
papelerias, bazares, tiendas y todo tipo de pyme donde puedan vender dichos
productos se avala en la prdctica pues la empresa conocida como Distribuidora
de productos Juan Carlos Crespo realiza esta labor con productos de consumo

masivo a diferentes nichos de mercados estando ubicada entre las 500 mayores
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empresas del Ecuadord! donde el ano 2003 estuvo en el lugar 161 pasando al

lugar 185 en el ano 2004 siendo una empresa dedicada al comercio.

1.10.2. Cambios en las cadenas de valor
José Maria Sainz de Vicuna Ancin32 muestra a través de varias evaluaciones que
realiza en los procesos del canal de distribucidbn que surgen cambios en las
relaciones internas de la cadena de valor, el papel de los componentes de la
cadena alimentaria y la aportacién de los detallistas al valor que pagan los

consumidores.

Figura 1.11: Cadena de valor alimentaria

Por que
componzntes de

walor pags el
consumidor?

Sector Primario
Fabricantes
Distribuidores Mayoristas
Distribuidores Detallistas

‘ La Cadena de Valor Alimentaria ‘

Fuente: La Distribucién comercial: Opciones estratégicas.
Autor: José Sainz

En la figura 1.11 se ilustra el entorno para el cual fabricantes y detallistas planifican
sus estrategias, alcanzando una gran dimension y mayor concentraciéon, se
presencia un estrechamiento de la cadena de valor a través de la integracion y
eliminacién de eslabones de la misma, asi como a una disminucién del niUmero
de participantes en cada eslabén. Ademads se estd redefiniendo el papel de los

diversos componentes de la cadena y originando un mayor protagonismo de los

3 Vistazo, Octubre 13 de 2005.
%2 sainz de Vicufia Ancin, José Maria. (2001). La Distribucidon comercial: Opciones estratégicas. Madrid:
Editorial Esic. Segunda edicion.
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detallistas. Es el caso de la empresa Confiteca3? creada en el ano de 1963
actualmente llega a 42.000 tiendas en el Ecuador.

En la figura 1.12 se muestra como antes el fabricante se ocupaba intfegramente
de todos los pasos de creacidén de valor desde que se desarrolla el producto
hasta que se pone en el punto de venta. Sin embargo, en el futuro inmediato que
en muchos casos es ya presente, el detallista no sélo mantiene sus funciones
tradicionales (compras, pos-marketing y ventas), sino que empieza a usurpar al
fabricante parte de las tareas que siempre ha realizado, como desarrollo de

productos, produccién, marketing y logistica.

Figura 1.1: Redefiniciéon del papel de los componentes de la cadena alimentaria
Distribucién de Funciones entre fabricantes y detallistas
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d |- d | -
- > - »
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0 propio por de Marketing mas de
Cambios la Capacidad Creciente distribucié
distribucion productiva n de los

detallistas
e Marcas
Propias

Futuro
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Fuente: La Distribucién comercial: Opciones estratégicas.
Fuente: José Sainz

Como se ilustra en la figura 1.13 cada dia los detallistas aportan mds parte del
valor, por el que paga el consumidor y se produce la aportacién de una mayor

cantidad de valor al consumidor por parte de la cadena. Los nuevos valores que

%3 Ekos, Marzo 29 del 2012
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el detallista estd transfiiendo al consumidor final son: marca propia, imagen,
servicio en el punto de venta, disminucion de precios. Con ello es previsible que la
estrategia de fabricantes y detallistas se encamine a intentar concentrar y
controlar los valores considerados mds importantes por el consumidor, obteniendo

con ello una posicion privilegiada en la cadena.

Figura 1.2: Aportacion por los detallistas de mds cantidad del valor por el que el
consumidor paga

Reparto en la Cadena de Valor aportado en el consumidor
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Fuente: La Distribucién comercial: Opciones estratégicas.
Autor: José Sainz

1.10.3. Segmentos de clientes a fragmentos de clientes
Steven Wheeler y Evan Hirsh34 formulan nuevos conceptos de canales en los

cuales sugieren de segmentos de clientes a fragmentos de clientes, la gestion de

* Wheeler, Steven y Hirsh, Evan. (2000). Los canales de distribucion. Traduccidn: Margarita Cardenas.
Bogota: Grupo editorial Norma.
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canales exige que las empresas se dirjan a segmentos del mercado definidos
dentro de limites estrechos, a fin de crear canales individualizados. Por ello las
empresas fienen que replantear su modo de crear valor para tal fin, han de ver las
funciones de servicios y canales como elementos individuales que pueden

combinarse para ofrecer la estrategia acertada a los clientes objetivos.

En este medio, una parte mayor de la diferenciacién tiene que ver con el servicio.
Ello significa que los proveedores deben ver que sus canales engloben con sus
productos aquellos elementos de servicio de los tipos y variedades acertados
para satisfacer a toda la gama de posibles clientes objetivos. Los protagonistas de
los canales que reconozcan y aprovechen las necesidades cambiantes de los
clientes en materia de servicio y que desarrollen tdcticas econdmicas ventajosas,
irdn avanzando rapidamente. Pueden transformar un fragmento en un mercado

Masivo.

1.10.4. Longitud del canal
Philip Kotler y Gary Armstrong? ilustra al visualizarnos las diferentes estructuras que
presenta el nUmero de niveles del canal donde las companias pueden disenar sus
canales de distribucidn para proporcionar productos y servicios a los clientes en
diferentes maneras que estén mds acordes a sus necesidades. El nUmero de

niveles de intermediarios indica la longitud de un canal.

Como se muestra en la figura 1.14, el nUmero de niveles del canal donde se
detalla varios canales de distribucion para consumidores de diferentes longitudes.
En el canal 1, llamado canal de marketing directo, no tiene niveles de
infermediarios; este canal consiste en una compania que vende directamente a
los consumidores. Por ejemplo Avon y Amway venden sus productos de puerta en
puerta, a fravés de reuniones de ventas en casas, oficinas y en la web.

Basdndose al ejemplo la presente tesis que plantea el establecer un sistema de

* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2008). Fundamentos de Marketing. Traduccion: Mdnica Martinez.
México: Editorial Pearson Prentice Hall. Octava edicion.
51



distribucion directa para las envolturas de regalo en el sector suburbano de
Guayaquil es aplicable al hacer referencia de la empresa Yanbal Ecuador al
estar ubicada en el ranking de las 500 mayores empresas del Ecuadord¢ donde en
el ano 2003 obtuvo el lugar 39 a diferencia del ano 2004 donde bajo al lugar 49
son famosos por el sistema de venta directa a través de su red de consultoras en
todo el pais.

Figura 1.3: NUmero de niveles del canal
Canales de marketing de consumo e industriales
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Fuente: Fundamentos de Marketing.
Autor: Philip Kotler

1.10.5. Antecedentes en la industria del papel en el Ecuador
La industria de papel en nuestro pais estd liderada por varias organizacioness’;
1. Fdbrica de papel La Reforma C.A. localizada en la ciudad de Babahoyo.
2. Fdbrica de papel Familia Sancela localizada en la parroquia de Lasso

(Cotopaxi).

36 Vistazo, Octubre 13 de 2005.
% Graficsa, 1992
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Cartopel localizada en Cuenca.
Papelera Nacional S.A. localizada en Guayas.

5. Ecuapapel Cartonera Asociada S.A. INCASA localizada en Quito sobre la
Panamericana Sur.

6. Cartonera Nacional del grupo Wong y Encalada localizada en Machala.

Este segmento de la industria utiliza principalmente dos tipos de materia prima:
pulpa importada de Canadd - Estados Unidos y material de reciclaje (papel vy
cartén usado y trapos). Entre las organizaciones que se han mantenido durante el
tiempo como artifices de los insumos en general que proveen a la industria
grdfica se destacan:
1. Libreria Cervantes ubicada en Aguirre 606 y Escobedo
Pacingraf ubicada en Garcia Moreno 2313 y Capitdn Ndjera.

2

3. Multipapel ubicada en Garzota 1 Manzana 220 Condominio 13.
4. Penaca ubicada en José Mascote 1716 entre Alcedo y Colon.
5

Papeleria Alvarado ubicada en Rumichaca 2702 vy Brasil.

1.11. Origen de la imprenta en Guayaquil
Fue inmediatamente después de proclamada su independencia, la Junta de
Gobierno que enfonces se establecid apreciando debidamente las inmensas
ventajas de la imprenta, como poderoso elemento de civilizacién e indispensable
en un pais republicano, se propuso hacer venir una a esta ciudad y para realizar
este propdsito, contd con el patriotismo de los ciudadanos, éstos inmediatamente
se prestaron a suscribirse para los gastos de compra, transporte e instalaciones de
dicha imprenta. Las escasas, tardias y dificiles comunicaciones que entonces
habia, retardaron su venida, pero al fin llegd a principios del ano 1821 y el 21 de
mayo del mismo ano aparecid impreso en la Imprenta de Guayaquil “el

prospecto de El Patriota” que fue el primer peridédico publicado en esta ciudad.

Otras publicaciones aparecieron después, ya no en la Imprenta de Guayaquil

sino en la Imprenta de la ciudad, y entre ellas la Constitucion o Reglamento
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Provisorio Constitucional de la Provincia de Guayaquil, sancionado por el Colegio
Electoral el 11 de Noviembre de 1820. Luego en 1822 se publicd El Republicano
del Sur, también en la Imprenta de la ciudad, lo que hace creer que esta era la
misma que se llamaba Imprenta de Guayaquil y que se habia cambiado de

nombre3s,

CAPITULO II: SITUACION ACTUAL DEL ENTORNO DE LAS ENVOLTURAS DE REGALO

En la actualidad las envolturas de regalo son el fraje de gala de los presentes por
ende el empaque puede hacer que este se perciba como mds costoso e
interesante, dependiendo a quién va dirigido el obsequio se puede crear un sin

numero de detalles que hagan de la envoltura una novedad atfractiva.

2.1. Entorno macro-econémico

Previamente al desarrollo de la presente tesis es necesario hacer proyecciones
de las cuentas regionales donde se detallan ingresos, poblacién
econdmicamente activa, nivel y gastos en educacion, remesas, y cuentas locales
detalldndose la evolucién del mercado laboral, ingresos y nivel socioecondmico

de los hogares en Guayaquil.

2.1.1. Censo nacional econémico?’
Después de freinta anos se realizd a nivel nacional un conteo de todas las
unidades econdmicas que conforman el sector productivo, su ubicacion; asi,
como el registro de sus caracteristicas principales, esto se llevé a cabo mediante

una serie de visitas a los establecimientos econdmicos.

2.1.1.1. ParGmetros del proceso censal

% Castillo, Abel. (1956). La imprenta de Guayaquil. Guayaquil: Imprenta Casa de la cultura ecuatoriana
nucleo del Guayas.
3% www.censo0s2010.gob.ec/nacionaleconomico/Guayaquil.pdf
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Los pardmetros del proceso censal indican el significado de los datos obtenidos.
Para el levantamiento de la informacién se clasificd a los sujetos del estudio en
tres bloques:

e Locales auxiliares:
Soporte de un establecimiento sin ejercer una actividad productiva. Ejemplo:
bodega, parqueadero.

e Establecimientos visibles:
Unidad econdmica cuya finalidad es producir bienes y servicios que estdn

ubicados en un lugar determinado.

e Empresas:
Persona natural o juridica autébnoma, propietaria o administradora de uno o mds

establecimientos.

El censo se realizé en el primer sector denominado dreas amanzanadas (dos mil y
mdas habitantes) donde su principal caracteristica es estar ubicadas en corredores
viales principales y el segundo sector denominado zonas de actividad econdmica
especial donde se ubican las grandes empresas y su principal caracteristica es

estar asentadas principalmente en los ejes fransversales.

Los pardmetros del proceso censal que se muestran en la figura 2.1 son los:
sectores visitados y establecimientos registrados, fechas de empadronamiento y
personal involucrado, clasificaciones utilizadas y el universo sectorial de
investigacion cabe recalcar que en este dmbito los resultados obtenidos serdn de
mucha ayuda para tener informacién estadistica econdmica de manera
oportuna, confiable y de calidad en los diferentes sectores y temdadticas
econdmicas que requiere la poblacion en general para la toma de decisiones,
permitiendo como es el caso de la presente tesis el desarrollo de la investigacion

estadistica econdmica de los establecimientos de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 2. 1: Pardmetros del proceso censal

sectores visitados y establecimientos registrados.

»22.684 sectores censados.
#572.335 establecimientos visitados.
#511.130 establecimientos analizados.

fechas de empadronamiento y personal involucrado.

«De septiembre a noviembre del 2010.
»1.500 personas entre personal operative y administrativo del proceso.

clasificaciones utilizadas.

»ClIU 4.0: Clasificacidn industrial internacional uniforme.
*CPC 2.0: Clasificacidn central de productos.

Universo sectorial de investigacion.

s«Manufactura, construccidn, comercio, restaurantes y hoteles, transporte y
comunicaciones, intermediarios financieros, servicies inmobiliarios y a las empresas de
administracidn publica, educacion, salud, servicios sociales y personales.

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

2.1.1.2. Potencial de informacion a partir del censo
El censo al finalizar su Ultima etapa con el lanzamiento de los resultados permitird
actualizar después de treinta anos la informacién productiva y econdmica del
Ecuador. Siendo la base del sistema de estadisticas econdmicas, con ello puede
brindar datos a varios niveles de desagregacién tanto en el territorio como en

ramas de actividad.

56



2.1.1.3. Directorio de empresas
Su creacién aportard con la correcta toma de decisiones en la generacion de
politicas publicas y de la estrategia privada a fravés de la generacién de
informacion estadistica econdmica desagregada. En la figura 2.2 se puede
observar la base del directorio de empresas donde el censo actual serd la base
de la informacidén para su creacion, este proyecto se encuentra en marcha en el
INEC y actualizard en tiempo real, la informacién de los establecimientos, via
fuentes administrativas (SRI; IESS; entre ofras) y las encuestas propias de la

institucion. Este directorio de empresas evitard la realizacion de futuros censos.

Figura 2. 2: Base del directorio de empresas

Base del

censo

SmelesR economico.

continuas a

Directorio actualizado de establecimientos y
empresas

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

2.1.1.4. Distribucién provincial y por rama de actividades de
establecimientos
En la formulaciéon de las encuestas se realizaron las siguientes preguntas:
sCudntos empleados fueron contratados por los establecimientos econdmicos
del Ecuador en el 20092

Figura 2. 3: Personas contratadas por los establecimientos econdmicos
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511.130 ® Contrataron

Establecimientos
censados

2.059.504
personas

L 2 <
q 43,8% \

Los resultados presentados en la figura 2.3, indican que fueron censados 511.130

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

establecimientos donde se contactdé a 2°059.504 personas que se encuenfran
laborando en dichas organizaciones determindndose que el 56,2% son hombres
(17157.441) y el 43,8% mujeres (902.063) se puede observar que en los Ultimos
quince anos se ha incrementado la participacién de la mujer en actividades
econdmicas a nivel empresarial Yanbal“© es el ejemplo mds claro de esta
fendencia en Ecuador cuenta con 150.000 yanbalistas las cuales atienden a

600.000 hogares con su gama de productos.

sDe los propietarios o gerentes, cudntos son hombres y mujeres?e
Como se ilustra en la figura 2.4 determind el sexo de los propietarios por sector
economico:
e El sector servicios que estd conformado por 181.427 gerentes el 53,83%
(97.662) son hombresy el 46,17% (83.765) mujeres.
e El sector comercio que estd conformado por 269.751 gerentes el 44,92%
(121.172) son hombres y el 55,08% (148.579) mujeres.
e El sector de manufactura que estd conformado por 47.867 gerentes el
75,34% (36.062) son hombres y el 24,66% (11.805) mujeres.

“* Ekos, Marzo 19 del 2012
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Figura 2. 4: Sexo del gerente o propietario por sector econémico

* 53,83% HOMBRE A

* 181.47 Gerentes
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0 75,34%

* 47.867 Gerentes

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

Existe un significativo incremento de la participacion de la mujer en las
actividades econdmicas de los establecimientos creados en el 2010, 55 de cada
100 son dirigidos por mujeres. El sector econdmico que plantea la tesis de adoptar
la estrategia para establecer un sistema de distribucion directa de envolturas de
regalo en el sector suburbano de la ciudad de Guayaquil, donde se aprecia que
6 de cada 10 establecimientos son dirigidos por mujeres la mds representativa en
el medio empresarial es la senora Isabel Noboa*' que expreso “el frabajo

engrandece, la ociosidad es el peor defecto”.

2.1.1.5. Perfil econédmico del cantén Guayaquil
La cantidad de establecimientos de las actividades de manufactura, servicio y
comercio presentan una tendencia creciente y sostenida en los Ultimos veinte
anos en el cantdn Guayaquil. El grafico 2.5 muestra las principales actividades
econdémicas de los 88.913 establecimientos donde se generaron por concepto de
ventas $35.507 millones de ddlares americanos empleando a un total de 441.976
personas en dichas organizaciones que invirtieron $671.7 millones de dodlares

americanos en activos fijos permitiendo estos indicadores reflejar que

*! Ekos, Diciembre 1 del 2011
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histéricamente el comercio interno entre el ano 2001 y 2008 presentd una tasa de

variaciéon anual promedio del 17,6 por ciento.4?

Figura 2. 5: Perfil econédmico del cantén Guayaquil

UsD 35.507

441976 UsD 671,7

*Fue eltotal de «Millones se
personas invirtid en

*Establecimientos =Millenesde
econdmicos délares

generaron los
ingresospor
ventas.

empleadas. activosfijos.

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

Las principales actividades econdmicas que se muestran en la figura 2.6 y que son
desglosadas de la siguiente manera:

e Produccién donde se involucra la elaboracién de productos de panaderia
y la fabricacion de productos metdlicos para uso estructural.

e Comercio donde se vende al por menor alimentos, bebidas, tabaco vy
ofras actividades de venta al por menor en comercios no especializados
(predominan los productos alimenticios, bebidas o el tabaco).

e Servicios donde se realizan actividades de restaurantes, servicios moviles de
comida y otfras actividades de telecomunicaciones.

Figura 2. 6: Principales actividades econdmicas

Actividades productivas Actividades de comercio

*Elaboracion de *Venta al por menor de e Actividades de
productos de alimentos, bebidas y restaurantes y servicios
panaderia. tabaco. moviles de comida.

*Fabricacion de *QOtras actividades de *QOtras actividades de
productos metalicos venta al por menor en telecomunicaciones.
para uso estructural. comercios no

especializados (en las

que no predominan los
productos alimenticios,
las bebidas o el tabaco).

Fuente: INEC Censo nacional econdémico 2011
Cabe recalcar que la tasa de la produccion total de hoteles, restaurantes y

servicios entre el ano 2001 a 2009 tuvo un promedio de variacion anual del 18,5

por ciento.

http://www.inec.gob.ec/estadisticas/index.php?option=com_remository&Itemid=&func=startdown&id=1
245&lang=es&TB_iframe=true&height=250&width=800
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sCudntos ingresos se generd por sector econdmico en el cantén?

Los resulfados mostrados en la figura 2.7 indican que por sector se genero:
e  $9.317 millones de ddlares de ingresos en el sector manufactura.
e $16.568 millones de ddlares de ingresos en el sector comercio.

e  $9.106 millones de ddlares de ingresos en el sector servicios.

Figura 2. 7: Ingreso generado por sector econdmico en el cantén Guayaquil

*JSD 9.317 millones ]

*JSD 16.568 millones ]

comercio

*JSD 9.106 millones ]

servicios

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

Las actividades econdmicas que se desarrollan en el cantdén Guayaquil se
destaca la rama comercio al por mayor y menor representando para la provincia
del Guayas el 64% de ingresos esa es la razén por la cual el banco de Guayaquil4?
creo el sistema corresponsal no bancario llamado banco del barrio actualmente
cuenta con 2700 establecimientos de este tipo en las 24 provincias del pais con

presencia en 212 cantones.

La figura 2.8 muestra tres indicadores que se emplearon para determinar en el
sector manufactura los siguientes resultados:

e ElnUmero de establecimientos ubicados en el 8% (7.113).

e Ingresos anuales del 26% ($9.317 de millones de ddlares).

e Personal ocupado es del 12,90% (57.014 personas).

Figura 2. 8: Ingreso generado por sector econédmico en el cantén Guayaquil

3 Ekos, Abril del 2011
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Manufactura

Personal ocupado 12/90%
Ingresos anuales 26,

Namero de establecimientos 8,

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

Cabe recalcar que en el sector econdmico manufactura de la regidn costa existe
16.749 establecimientos cuyos ingresos anuales estdn en el 22,26% generando
empleo a 104.464 personas.
La figura 2.9 muestra tres indicadores que se emplearon para determinar en el
sector comercio los siguientes resultados:

e NUmeros de establecimientos ubicados en el 57,4% (51.036).

e Ingresos anuales del 46,70% (16.568 millones de ddlares americanos).

e Personal ocupado en el 33,80% (149.387 personas).

Figura 2. 9: Ingreso generado por sector econdmico en el cantén

Comercio

Personal ocupado

Ingresos anuales

Numero de establecimientos

Guayaquil
Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

Cabe recalcar que en el sector econdmico comercio de la regidén costa existe
121.115 establecimientos cuyos ingresos anuales estdn en el 48,53% generando

empleo a 293.163 personas.
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La figura 2.10 muestra tres indicadores que se emplearon para determinar en el
sector servicios los siguientes resultados:

e NUmeros de establecimientos ubicados en el 34,40% (30.586).

e Ingresos anuales del 25,60% (9.106 millones de ddlares americanos).

e Personal ocupado en el 51,30% (226.733 personas).

Figura 2. 10: Ingreso generado por sector econdmico en el cantén Guayaquil

Servicios

Personal ocupado 51,30%

Ingresos anuales 25/60%

Nimero de establecimientos 34,40%

Fuente: INEC Censo nacional econdmico 2011

Cabe recalcar que en el sector econdmico servicios en la region costa existe
73.241 establecimientos cuyos ingresos anuales estan en el 2% generando empleo

a 289.239 personas.

2.2. Entorno en educacién

En Ecuador actualmente la poblacion bordea los 14,483.499 personas el censo
efectuado el ano 2001 sobre las condiciones de analfabetismo se encuentra en
el 9,01% comparando con el resulfado del ano 1990 que fue del 11,70% la

tendencia es la disminucidon de este indicador.

2.2.1. Acceso ala educacion en el Ecuador
La modernizacion de las condiciones culturales de la sociedad, de los roles
sociales, de la calificacion de los puestos de trabajos, etfc., fueron procesos lentos

en la historia del pais a partir de una economia basada en el mono cultivo lo que

63



no permitia un alto grado de diferenciacién, que ademds dependia de los

vaivenes de la economia mundial.

2.2.2. Nivel educativo de la poblacién
El proceso de modernizacién de la sociedad ecuatoriana fue incompleto vy
muchos sectores sociales permanecieron relativamente excluidos de los bienes y
servicios del desarrollo, especialmente en ingresos, salud, educacioén y cultura. Se
revisard la informacidn correspondiente a las provincias de Guayas, Manabi, Los
Rios y El Oro de la region costa, se mostrardn algunas variables educacionales de
importancia y se presentardn datos de costos en los que incurren los hogares en la

educacion de sus miembros.

2.2.3. Datos comparativos de las provincias de Guayas, Los Rios, Manabi, El Oro
y total nacional

Guayas por ser la provincia con mayor poblacion de la regidén costa4 tiene un

numero importante de escolaridad y un alto indice de personas con ningun tipo

de instruccidon por ende los esfuerzos realizados por las diferentes instituciones

gubernamentales han logrado disminuir estos niveles de analfabetismo vy

generando mayor cobertura educativa con la creacién de nuevos centros

educativos.

La tabla 2.1 muestra cuatro provincias de la costa (Los Rios, Manabi, Guayas, El
Oro) toma como referencia la poblacion desde los 5 anos de edad en adelante
para determinar el nivel de instruccidén en primaria, secundaria, superior y
posiblemente ningun tipo escolaridad realizado entre los anos 2005 — 2006 es
indispensable el recalcar que el indice de no escolaridad en la provincia del
Guayas es significativo debido a la migracion interna puesto que generalmente
eligen la ciudad de Guayaquil como destino principal por las oportunidades que

brindan los diferentes sectores econdmicos productivos, la amplia cobertura en

“http://www.inec.gob.ec/cpv/?TB_iframe=true&height=450&width=800'%20rel=sIbox
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servicios bdsicos y la red en servicios médicos tanto publicos como privados

existentes.

Tabla 2. 1: Nivel educativo de la poblacion

Poblacién de 5 anos de edad en adelante en las provincias de Guayas, Los Rios,
Manabiy El Oro, segun el nivel de instruccion.
Ano 2005-2006

Nivel de Los Rios Manabi Guayas El Oro Total nacional
Insiruccion NUmero % NUmero % NUmero % NUmero % NUmero %
Primario 76.339 11,9 162.548 14,1 291.084 | 9.2 40.954 | 7.7 1'271.120 | 10,8
Secundario 324.265 | 50,7 572.806 | 49.8 | 1'321.956 | 41,6 230.996 | 43,4 5'334.290 | 45.2
Superior 184.171 | 28,8 284.585 | 24,7 | 11115343 | 35,1 197.386 | 37,0 3°622.582 | 30,7
Ninguno 54413 | 8,5 130.253 11.3 452.533 14,2 63.518 | 11,9 1'568.944 | 13,3
Total 639.188 | 100 17150.191 | 100 | 3'180.916 | 100 532.854 | 100 11'796.936 | 100

Fuente: INEC Encuesta condiciones de vida ECV 2005 - 2006

2.2.4. Gasto promedio de los hogares en educacion
La familia ecuatoriana le da una gran importancia a la educacion de sus hijos por
ende destina segun su estrato social en promedio el 4%4 de sus ingresos y en otros
gastan porcentajes bastantes mayores. La tabla 2.2 ilustra el gasto promedio
mensual en que incurren los hogares en concepto de educacion tomando como
referencia las provincias de El Oro ($22.14 ddlares americanos), Guayas ($36.24
ddlares americanos), Los Rios ($11.30 ddlares americanos) y Manabi ($20.75
ddlares americanos este valor se ve disminuido a nivel nacional debido al cambio
drdstico que se ha generado en la Ultima década por la implementacién de
nuevas politicas educacionales donde las instituciones estatales de indole
primario, secundario y superior dejaron de cobrar ciertos rubros por concepto de

matricula, uniformes, libros o autogestion.

> Hoy, Septiembre del 2012
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Tabla 2. 2: Gastos promedio de los hogares en educacion.

Gasto promedio mensual de los hogares en educacion, segin provincia

El Oro Guayas Los Rios Manabi Total Nacional

$22.14 $36.24 $11.30 $20.75 $36.14

Fuente: INEC Encuesta condiciones de vida ECV 2005 - 2006

2.3. Entorno econémico externo

En la Ultima década el mundo ha experimentado una crisis econdmica originada
en Estados Unidos en el ano 2008 senalada por muchos especialistas
infernacionales como la crisis de los paises desarrollados pues su consecuencia se
observa fundamentalmente en los paises mds ricos del planeta generando
elevado desempleo afectando principalmente a la comunidad de inmigrantes
gue de alguna manera sostenian economias familiares en los paises donde son

originarios.

2.3.1. Evolucién de las remesas4
Los niveles de emigrantes del Ecuador han ido creciendo conforme han
transcurrido los anos la principal causa es la degradaciéon del standard de vida en
el pais por ofro lado las oportunidades de mejora en la calidad de vida que
ofrecen los paises en desarrollo entre los anos 1990 y 2000 hacen atractivas la

busqueda de ocupar las plazas de empleo en estas regiones del planeta.

La figura 2.11 muestra que la regidén costa por concepto de remesas en el
segundo trimestre de 2011 recibid USD 262.9 millones, monto superior en 8.0% con
relacion al primer trimestre de 2011 (UDS 241.6 millones) y comparado con el
mismo periodo de 2010 (USD 208.9 millones), muestra un incremento significativo
de 25.8%. La distribucion del flujo de remesas receptadas por el Litoral muestra a
la provincia del Guayas como el principal destino de remesas, al haber recibido el
74.2% del monto enviado a esta regidn en el segundo frimestre de 2011 (ver figura

2.12) el panorama econdmico mundial no se ve alentador y existe un marcado

* www.bce.fin.ec
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incremento de desempleo en los paises donde residen los ecuatorianos migrantes
aun la comunidad sigue enviando a sus familiares cantidades importante de
divisas por concepto de remesas apreciando un incremento de un trimestre al
otro lo que hace percibir que mantienen los principios bdsicos de ayuda
econémica a sus allegados aunque estén pasando necesidades en los paises

donde se encuentran radicados.

Figura 2. 11: Evolucion de las remesas en la regidn costa

Remesas recibidas por provincia regiénlitoral segundo trimestre
2011
195,1
22,3 17,7 11,6 9,6 5,2 14
. - . . . I . — . . ,
Guayas El Oro Manabi Santo Los Rios  Esmeraldas Santa Elena
Domingo

Fuente: BCE Evolucion de las remesas region costa 2011

Figura 2. 12: Evolucion de las remesas region costa

Remesasrecibidas - Provincia del Guayas segundotirimestre
2011
177.8
0,9 1,4 21 2,9 7.1
Naranjito Daule El Triunfo Duran Milagro Guayaquil

Fuente: BCE Evolucion de las remesas region costa 2011

2.4. Evolucion del mercado laboral en Guayaquil

Considerada como la capital econdmica del Ecuador la ciudad de Guayaquil4
puerto principal de embarque y desembarque de todo tipo de mercaderia el 70%
de las exportaciones privadas del pais salen por sus instalaciones ingresando el
83% de las importaciones vista como una ciudad en constante desarrollo debido

a la cantidad de empresas, fabricas y locales comerciales que existen en toda la

* http://www.guayaquil.gob.ec/la-ciudad
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ciudad#* de las 500 mayores empresas del Ecuador 173 tienen sus instalaciones en

esta localidad.

Se tomaron como referencia los anos 2010 y 2011 (ver tabla 2.3) en los meses de
Marzo (primer trimestre del ano) Junio (segundo trimestre del ano) Septiembre
(tercer trimestre del ano) y Diciembre (cuarto trimestre del ano) los resultados
obtenidos reflejan que las diferentes actividades econdmicas productivas se han

mantenido constante en el tiempo con variaciones porcentuales moderadas.

Tabla 2. 3: Indicadores del mercado laboral en Guayaquil
TASA DE DESEMPLEO

2010 2010 2010 2010 2011 2011
(MARZO) | (JUNIO) (SEPTIEMBRE) (DICIEMBRE) | (MARZO) | (JUNIO)
12,3% 9,0% 10,0% 7.6% 9,9% 9,6%

TASA DE OCUPADOS PLENOS

2010 2010 2010 2010 2011 2011
(MARZO) (JUNIO) | (SEPTIEMBRE) | (DICIEMBRE) | (MARZO) (JUNIO)
38,4% 40,1% 43,3% 47,5% 4,9% 46,8%

TASA DE PARTICIPACION BRUTA

2010 2010 2010 2010 2011 2011
(MARZO) (JUNIO) | (SEPTIEMBRE) | (DICIEMBRE) | (MARZO) (JUNIO)
51,0% 47,6% 49,5% 46,2% 48,4% 48,3%

Fuente: INEC Evolucién del mercado laboral 2011

2.5. Poblaciéon econémicamente activa4’
Por definicion la poblacidon econdmicamente activa abarca todas las personas
de uno u ofro sexo que aportan su trabajo para producir bienes y servicios

econoémicos, definidos segun y como lo hacen los sistemas de cuentas nacionales

8 Vistazo, Septiembre 22 del 2011
statistical year book for Latin America and the Caribbean, (2006). Chile: United Nations.
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y de balances de las Naciones Unidas durante un periodo de referencia
especifico.
En la tabla 2.4 se muestra la evoluciéon del mercado laboral en Guayaquil desde
2010 al 2011 donde se determina la poblacidon econdmicamente activa,
comprendida entre las edades de 10 anos y mds considerando variables como:

e FError estdndar

e Limite inferior

e Limite superior

e Coeficiente de variacion

Tabla 2. 4: Evolucién del mercado laboral en Guayaquil

PEA DE 10 ANOS Y MAS

2010 2010 2010 2011 2011

GUAYAQUIL
(JUNIO) | (SEPTIEMBRE) | (DICIEMBRE) | (MARZO) | (JUNIO)

PEA 1.803.080 1.131.508 1.059.425 | 1.113.035 | 1.114.181
ERROR ESTANDAR 34.370 30.000 30.521 32.442 37.628
LIMITE INFERIOR 1.014.809 1.072.339 998.807 | 1.048.622 | 1.039.489
LIMITE SUPERIOR 1.151.351 1.190.677 1.120.042 | 1.177.449 | 1.188.872
COEFICIENTE DE

3,17% 2,65% 2,88% 291% 3,38%
VARIACION

Fuente: INEC Evolucién del mercado laboral 2011

2.6. Ingresos de los hogares en Guayaquil

La definicidén del ingreso* por unidad de consumo o ingreso equivalente tiene por
objetivo medir la influencia del hogar en el individuo y poder considerar las
economias de escala y la existencia de unidades de consumo equivalente dentro

del hogar. Se determiné que el nUmero de hogares e ingresos corrientes totales

*%Gobierno de Espafia. Economia y personas mayores.
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anuales (ver tabla 2.5) el sexo (hombre y mujer) y nivel de instruccion (primaria,

secundaria, superior/post grado y ninguno) del jefe econdmico.

Tabla 2. 5: ENIGHU — Hogares — Ingresos — Guayaquil

Hogares e ingresos corrientes totales anuales del hogar segin sexo y nivel de
instruccion del Jefe Econémico
SEXO Y NIVEL DE INSTRUCCION | HOGARES TOTALES | INGRESO TOTALES
TOTAL 481.134 3.482.729.634
NINGUNO 10.658 47.886.702
PRIMARIA 147.759 747.915.613
SECUNDARIA 195.744 1.245.695.745
SUPERIOR/POSTGRADO 126.972 1.441.231.575
TOTAL HOMBRES 351.837 2.655.802.406
NINGUNO 5.552 25.090.829
PRIMARIA 109.036 562.749.334
SECUNDARIA 149.579 976.722.382
SUPERIOR/POSTGRADO 87.669 1.091.239.861
TOTAL MUJERES 129.297 826.927.228
NINGUNO 5.106 22.795.873
PRIMARIA 38.723 185.166.279
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SECUNDARIA 46.165 268.973.362

SUPERIOR/POSTGRADO 39.303 349.991.714

Fuente: INEC ENIGHU 2003 - 2004

2.7. Hogares por nivel socioeconémico®!
Para conocer el comportamiento, caracteristicas, actitudes, hdbitos vy
preferencias de las amas de casa de Ecuador, el contenido de las variables que

se tomardn como referencia para la presente tesis serdn:

CONTENIDO

Administracion del hogar

Actividades en el tiempo libre, actitudes diversas y hacia la compra

La ficha técnica elaborada fue la siguiente:

Universo: Amas de casa de todos los NSE

Muestra: 600 amas de casa

Ciudades: Quito y Guayaquil

Publicaciéon: cada cuatro anos desde 2002

El estudio dio cinco tipos de niveles socioecondmicos desglosdndose a

continuacion:

NIVEL SOCIO
ECONOMICO PORCENTAJE

A 2%

B 13%
C 53%
D 30%

51
www.consultorapoyo.com
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E 2%

Figura 2. 13: Nivel socioecondmico

GUAYAQUIL
2% 2%
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ENSEE
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Fuente: Consultor Apoyo

Determinados los diferentes niveles socioecondmicos, se escogerd los segmentos
que se encuentran en los literales C y D al ser el target o grupos focales que se

alinean con el planteamiento de la presente tesis.

2.7.1. Actividad principal de las amas de casa
Debido a nuestra idiosincrasia hemos heredado una imagen de gente amable
bondadosa anfitriona y servicial valores comunitarios que se han mantenido al
igual que el resto de caracteristicass? pero existen claras diferencias dadas por el

estrato social donde se desenvuelvess .

2.7.1.1. Nivel socioecondmico C

Figura 2. 14: Nivel socioeconémico

>? http:/biblioteca.espe.edu.ec/upload/ECUADOR2pdf.pdf
> |barra, Alicia. (1992). Los indigenas y el estado en el Ecuador. Quito: Ed. ABYA-YALA.
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Fuente: Consultor Apoyo

2.7.1.2. Nivel socioeconémico D
El estudio de los niveles socioecondmicos (ver figura 2.15) dio como resultado:

e Las amas de casa en todos los niveles socioecondmicos tienen alto poder
de decision en la compra de alimentos para la familia, los jefes de hogar
pierden poder de decisién en la compra de alimento conforme el nivel es
mdas bajo.

e Las amas de casa en los niveles socioecondmicos bajos tienen alto poder
de decision en el enfretenimienfo del hogar. En los niveles
socioeconémicos altos y medios participan los demds miembros (jefe e
hijos) mucho mds que en los niveles mdas bajos.

e En el nivel socioecondmico mds bajo es la mujer mayoritariamente quien
toma decisiones de diversibn con menor participacién de los demds

miembros del hogar.

Figura 2. 15: Nivel socioecondémico

75
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Vet la Television 75
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Fuente: Consultor Apoyo
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CAPITULO Ill: ANALISIS DEL MERCADO

Es indispensable para la determinacion de los potenciales comerciales de las
envolturas de regalo en los sectores suburbanos de Guayaquil, la utilizacion de las
diferentes herramientas técnicas de investigaciéon conocidas. Por ende el método
escogido es el cualitativo para su desarrollo se realiza una encuesta piloto a una
porcion del mercado meta dando como resultado los indicadores necesarios

para la determinacion de la muestras4

3.1. Objetivo de la investigacion del andlisis del mercado

e |dentificar que existe un mercado potencial.
e Cuantificar el tamano del mercado.

e Determinar la capacidad adquisitiva de los clientes.

3.2. Contexto del estudio

3.2.1. Mercado

En esta época de globalizacion y de alta competitividad de productos o servicios,
principalmente en el cambiante mundo del Marketing, es necesario estar alerta a
las exigencias y expectativas del mercado, para ello es importante asegurar el
éxito de las empresas, haciendo uso de las técnicas y herramientas, una de ellas

es llevar a cabo un estudio de mercado.

3.2.1.1. Introduccién de mercado
Por ende para validar técnicamente la tesis planteada, se realizd una encuesta
piloto a dieciocho establecimientos al azar en los diferentes sectores marginales
como: guasmo, perimetral, suburbio y via a Daule hasta el kilometro 15 (incluidas
las cooperativas aledanas a lo largo de la carretera) de la ciudad de Guayaquil.

La misma que proporciond los siguientes resultados: media y desviacion estandar

> Freddy, Matute. (2006). Estadistica aplicada a la Administracion Gerencial. Ecuador.
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de la cantidad de fundas y envolturas de papel de regalo que los minoristas se
abastecen mensualmente, los datos de la encuesta constan en el anexo

correspondiente.

FUNDAS:
Media Desviacion estandar
3611111111 3.34556579

PAPEL:
Media Desviacion estandar

98.61111111 | 121.4108915

Para poder determinar el tamano de la muestra del presente frabajo de
investigacion, se tendria que tomar en cuenta de acuerdo a las encuestas pilotos
readlizadas, se determind que los pedidos de papel son los que tienen una gran
variacion (121.4) siendo esta la variable que se utilizard para conocer el nUmero
de compradores a ser encuestados, por lo que es necesario utilizar la siguiente
formula:

Erz!frz * 5

"
I

E

Donde:

Zaifa = 1.645 que equivale a decir un grado de confiabilidad del 95%

S =121.4 desviacién estandar
E = 10 (estamos asumiendo que queremos un error méximo de 10 papeles de

envoltura en el cdlculo final de la media de pedidos)

Al sustituir los valores en la féormula, se obtuvo una muestra de 398 compradores,
siendo muy alto el tamano de la muestra. Una vez analizado el valor de E=10,
aumentaremos el valor de E=15 donde el tamano de la muestra es 177 y por otra
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parte si la muestra seria de 100 compradores. Asumiendo que el error maximo de
20 envolturas de papel de regalo en el cdiculo final de la media de pedidos.
Adicional es importante saber que con E=1y E=15 la variacion de los periodos es
bien alta y la desviacion estdndar sale casi igual que la media; es decir, que un

E=20 se consideraria como aceptable.

Con estos antecedentes permiten el lineamiento de la tesis, el desarrollo del
estudio exploratorio en la parte investigativa de campo con la utilizacién de
técnicas cualitativas, al realizar grupos focales en el nicho de consumidores e
infermediarios que aportaran con su conocimiento y fransmitirdn los elementos

necesarios para su validacion.

3.3. Clasificacion de los métodos de investigacion

Para el diseno de la investigacion de mercado, es indispensable la clasificacion
de los métodos de investigacion. En los estudios aplicados el método que se
utilizard es él concluyente descriptivo ayuda a determinar las preguntas bdsicas
para cada variable, describe las actitudes; intenciones y comportamiento del
cliente. Para realizar un estudio descriptivo aplicaremos encuestas a
consumidores finales, de esta forma se obtendrd informacidén primaria clave que
permitird identificar tendencias, preferencias, usos, gustos, entre otros que servirdn

de base para la elaboracién del proyecto final.

Las herramientas utilizadas son: en primer lugar las entrevistas a profundidad
permite obtener informacion desconocida caracterizdndose por ser amplia vy
dispersa; y en segundo lugar la aplicacion de cuestionarios a los expertos,
obteniendo informacioén cualitativa clasificdndose en datos primarios vy

secundarios.

3.4. Modadalidad de la investigacion
Se evaludé el mercado objetivo con la aplicaciéon de dos tipos de andilisis; el

primero la segmentaciéon de mercados, esta herramienta proporciona resultados
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6ptimos al estratificar el marcado total en un nicho especifico de evaluacion, el
segundo el perfil del consumidor herramienta que dard la guia para determinar
gustos y preferencias al momento de la toma de decisiones del mercado

objetivo.

3.5. Aportes principales de la tesis
La propuesta de la tesis es validar tedricamente y econdmicamente la puesta en
marcha del sistema de distribucidn directa para las envolturas de regalo en el

sector suburbano de la ciudad de Guayaquil.

3.6. Determinacion de la poblacion y muestra

Cabe mencionar que para la determinacion de la poblacion de los
establecimientos que se van a considerar como el mercado objetivo, es
indispensable en el proceso investigativo la utilizaciéon de datos proporcionados
por instituciones publicas de la ciudad de Guayaquil e informacidon de empresas
privadas dedicadas a la produccién, comercializacion y venta de diferentes

productos que abastecen al mercado en andlisis.

Esto permitird analizar el potencial del mercado objetivo, que estard conformado
por las tiendas, bazares y papelerias, de ese conglomerado de negocios se
determinard el tamano de la muestra en el nicho de interés, que estd dado por
los sectores suburbanos de Guayaquil, siendo estos: guasmo, perimetral, suburbio
y cooperativas asentadas a lo largo de la via a Daule hasta el kildmetro 15 y

sectores marginales aledanos.

En este paso es indispensable, la utilizacidn de una herramienta que proporciona
la estrategia de tamano de muestra para estudio de proporcionss siendo
representativa esa fraccién de la poblacidn para que la informacién concluyente
sea confiable, el resultado nos da una guia valiosa para la obtencién exacta de

los valores que necesitamos para el estudio.

>> Matute, Freddy. (2006). Estadistica aplicada a la administracidn gerencial. (pag. 96). Guayaquil.
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Al desarrollar este primer paso, se conocerd la situacién actual del
abastecimiento de los productos del mercado objetivo, a través de la prueba del
muestreo aleatorio, se escogerd de ese grupo una porcidon representativa de
cada sector, para proceder a la recoleccidon de datos utilizando las técnicas de
enfrevista y encuesta, disenadas para que los duenos de estos negocios

proporcionen informacion de la generacidon comercial de sus establecimientos.

Analizando proveedores de productos no relacionados como similares, se
despejard las interrogantes de los tiempos de rotacién, condiciones comerciales
otorgadas, servicios y beneficios por la compra y post-compra; asi, como el
merchandising en el punto de venta para que se establezca estrategias vy

pardmetros en el mercado objetivo.

Todas estas variables se considerardn indicadores cualitativos y cuantitativos; y
proporcionaran dos enfoques: demogrdfico (niveles de ingreso, educacion,
ubicacién geogrdfica, edades, género, etc.) psicografico (actividades,
decisiones de compra, gustos y preferencias, estilos de vida, influencias sociales,

etc.).

De los habituales compradores de estos negocios y con los datos obtenidos se
realizard el diseno de la muestra seleccionando los principales actores del estudio
los sectores marginales de Guayaquil conformados por 4785 establecimientos

(Institucion de identidad protegida.)

Se tiene el nuUmero total de establecimientos en la ciudad, de los cuales se
escogerd fres sectores que se enmarcan en el target seleccionado,
denominados: guasmo-perimetral (978  establecimientos), suburbio (1093
establecimientos) y via a Daule hasta el km. 15 incluidas las cooperativas

marginales aledanas (698 establecimientos).
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Se delimitara los siguientes establecimientos llamados bazares y papelerias;
conformados por 276 numero total de negocios en la ciudad, de los cuales se
seleccionard tres sectores que se enmarcan en el target escogido, denominados:
guasmo-perimetral (40 establecimientos); suburbio (100 establecimientos) y via a
Daule hasta el km. 15 incluidas las cooperativas marginales aledanas (21
establecimientos) ddndonos un muestreo mas representativa.

En el estudio concluyente descriptivo la técnica a desarrollar es la cuantitativa
utilizando como herramienta los cuestionarios, el punto de partida serd la
elaboracién de dieciocho encuestas pilotos y con los resultados obtenidos se
podrd determinar el tamano de muestra® , en el estudio exploratorio se utilizard
la técnica cudlitativa, la herramienta escogida es la entrevista que se
implementard con ocho personas conocedoras del mercado en estudio. Asi

como a consumidores finales a través de la utilizacién de grupos focales.

Los instrumentos que serdn de apoyo logistico es el mapa o un plano de la ciudad
que lo posee el Muy llustre Municipalidad de Guayaquil®, lista de control para
evaluarse la evolucién de los resultados, los recursos auxiliares serdn una cdmara
digital donde se tomard fotos y grabard a los entrevistados, sitios de entrevistas, los

negocios, etc.

Con esta informacién que ha sido desarrollada en la fundamentacion tedrica y
en la parte de la metodologia del documento, se pudo crear una propuesta de
distribucién directa aplicada al mercado, comparando con todas las estrategias
conocidas y desarrolladas por los diferentes tedricos citados de antemano vy
aplicadas por algunas empresas industriales del medio en nuestro pais (Instituciéon
de identidad protegida). Por lo expuesto la presente tesis presenta el piloto del
modelo de distribucion que podrd ser adoptado por cualquier organizacion que
se desarrolla en el nicho de mercado citado y que en los actuales momentos no

han visto la oportunidad de explotarlo comercialmente.

*® Matute, Freddy. (2006). Estadistica aplicada a la administracion gerencial. (pag. 96). Guayaquil.
> http://www.guayaquil.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=116&Itemid=88
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Por cuanto se podrd validar el potencial de ventas comparando con mercados
similares, analizando su crecimiento comercial, voliUmenes de ventas,
participacion en el mercado, al determinar que ya estdn utilizando esta
estrategia para el desarrollo de sus actividades comerciales (Institucidon de

identidad protegida).

3.7. Procedimiento de la investigacion

El tipo de estudio planteado es exploratorio ya que se realizaron entrevistas a
profundidad a ocho expertos en la fabricacion y distribucidon de envolturas de
regalo al por mayor y menor, obteniendo datos primarios y secundarios para la
investigacion cudalitativa, se utilizd un grupo focal conformados por ocho
consumidores finales utilizando la entrevista a profundidad. Y por Ultimo en el
método descriptivo, se escogieron ocho comerciantes minoristas para determinar
el enlace entre fabricantes y consumidores finales por ser el eslabdn que une la

cadena logistica.

3.8. Plan de recoleccién de la informacion

En el proceso de recoleccion de los datos, se utilizo la informacion secundaria:
recopilacion de internet, revistas, periddicos; se aplicaron ocho entrevistas a
profundidad, divididas en tres grupos: fabricantes, minoristas y consumidores
finales. Ademds de trescientas encuestas realizadas en los sectores suburbanos de
la ciudad de Guayaquil para obtener informacién acerca de gustos,

preferencias, intenciones de compra enfre ofras.

3.9. Técnicas
Se emplearon dos tipos de técnicas: primero el enfoque cudlitativo con la
realizacion de grupos focales y la segunda la cuantitativa o estudio descriptivo a

fravés de encuestas.

3.9.1. Plan de procesamiento de la investigacion
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Se tabularon los cuestionarios realizados a los establecimientos escogidos como
muestra y las encuestas a los consumidores finales utilizando el programa SPSS,
con esta herramienta se obtuvo las tablas de datos y luego se traslado los
resultados a Excel para generar los grdficos. Después se evaluaron los videos de
los grupos focales para determinar tendencias, gustos y preferencias para que se

establezca que presentaciones tienen mds demandas.

3.10. Presentacion de los resultados

Se detallan dos tipos de resultados: primero los datos cualitativos provenientes de
las entrevistas a profundidad divididas en tres grupos: el primero se desarrollé a los
comerciantes minoristas que tienen contacto con el consumidor final, el segundo
a los fabricantes que tienen contacto con el intermediario distribuidor o
mayoristas y el Ultimo a los consumidores finales, segundo los datos cuantitativos
provenientes de las encuestas realizadas a trescientas ocho personas de 1os

sectores marginales de la ciudad de Guayaquil.

3.10.1. Resultados cualitativos
Las preguntas realizadas en las entrevistas a profundidad dejaron apreciar
informacion de tres puntos diferentes de enfoques de la cadena de distribucion
detalldndose cada eslabdén  logistico llamados fabricantes, minoristas y
consumidores finales; a continuacion se detallardn los extractos obtenidos:
v" Primer grupo: comerciantes minoristas
1. "Habitualmente me abastezco en el mercado central y la bahia de
mayoristas, distribuidores e importadores; sin embargo me visitan en mi
local algunas casas comerciales” (G1P1).
2. "Los prefiero como proveedores por el carisma, trato y que sepan presentar
sus productos” (G1P2).
3. "Poseo una gama de cincuenta items que ofrezco a mis clientes entre ellas
las envolturas de regalo de los cuales la presentacion en papel tiene mayor
demanda; sin embargo en las fundas de regalo tengo tres tamanos la

pequena, mediana y large” (G1P3).
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4. “"Los disenos requeridos depende de la ocasion pero las preferencias son:
infantiles y adultos por el amplio surtido no me solicitan otfros disenos”
(G1P4).

5. "Desconozco de que estdn hechas las envolturas pero me gustaria tener
de pldstico comercializd las fundas en $0,30 centavos de ddlar la pequena,
a $0,50 centavos de ddlar la mediana, a $1,50 ddlares la large y la jumbo a
$2,50 ddlares en cuanto a los papeles de regalo el pliego a $0,25 centavos
de ddlar” (G1PS5).

6. “Los fines de semana son mas requeridas las envolturas de regalo por los
compromisos sociales que se presentan” (G1P§).

7. “Vendd en promedio cinco fundas diarias igual cantidad en papeles
pocos son los clientes que me compran el regalo pagando por él un
promedio de $3 a $4 dolares” (G1P7).

8. "Brindd el servicio de envolver el regalo cobrando en promedio $0,20
centavos de ddlar pero si es pequeno no puesto que me sobran pedazos

de los pliegos no me han solicitado mejoras en las envolturas” (G1P8).

Como antecedente varios minoristas muestran aspectos importantes del giro de
suU negocio de las envolturas de regalo; indican presentaciones de tipos, tamanos,
disenos y precios. Reflejan ciertas caracteristicas de los consumidores finales pues
al ser el Ultimo eslabdén de la cadena de distribucién o logistica tienden a receptar

sus necesidades y deseos.

v' Segundo grupo: fabricantes

1. “Tratd de tener la mayor cantidad posible de proveedores de materia
prima porque en cierfos momentos escasea” (G2P1).

2. "Para elegir mis proveedores tomd como pardmetros su sifuacion
econdémica y ente comercial” (G2P2).

3. “Elaboré fundas de regalo y material escolar la materia prima que

adquiero para elaborar mis productos es el papel bond y couché” (G2P3).
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4. “Fabrico todo tipo de envolturas produciendo cada quince dias de cinco
a seis mil docenas” (G2P4).

5. "Elaboré los disenos tomando en cuenta las sugerencias de los clientes los
renuevo cada dos meses y elimind disenos” (G2P5).

6. "La materia prima para elaborar mis fundas de regalo es el papel couché
por el momento no me han solicitado cambios en mis productos” (G2P6).

7. "Mis clientes son los mayoristas y los meses de mayor demanda son febrero
mayo julio y diciembre” (G2P7).

8. "Renuevo los disenos cuando amerita el caso y los elimind al no fener
demanda” (G2P8).

Como antecedente los fabricantes revelan aspectos importantes para la toma de
decisiones en cuanto a la materia prima que se van a proveer; pues no solo
toman como indicador el precio sino que consideran otros factores de sus

proveedores para que el producto final sea de la mejor calidad.

v' Tercer grupo: consumidores finales

1. "Asisto a matinés cuatro veces al ano me van a dejar al compromiso
normalmente es mi mama y se queda acompandndome” (G3P1).

2. "A los compromisos sociales que asisto llevd regalo y normalmente es
mediano” (G3P2).

3. “Mi mama adqguiere los obsequios que llevd a los compromisos sociales que
asisto” (G3P3).

4. "“Elsitio donde adquiero el obsequio es en la jugueteria si el compromiso es
infantil y en De Prati ropa si el compromiso es para jovenes” (G3P4).

5. "Compra mi mama el obsequio en efectivo pero en ciertas ocasiones con
tarjeta de crédito” (G3P5).

6. "Llevo el obsequio en funda o papel de regalo” (G3Pé).

7. “No solicité diseno al adquirir la envoltura de regalo me gusta la funda de

regalo en tamano large porque puedo adicionar algun detalle™ (G3P7).
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8. "De los disenos mostrados escojo Looney Tune, Campanita, Toys Story,
Dragén Ball Z, Simpson, Ben 10, Yu Gi Oh, Taz Doraemon y sugiero disenos
como Hechiceros de Waverly place, Phineas y Ferd, Pokemon, ninja Jatory”
(G3P8).

Como antecedente los consumidores finales adolescentes miembros de familia
reflejan ciertos aspectos de consumo, como satisfacen sus necesidades y brindan

un andlisis del entorno familiar en el aspecto de compromisos sociales.

3.10.2. Resultados cuantitativos
Los resultados cuantitativos obtenidos de las encuestas fue necesario tabularlos
con el programa SPSS, con esta herramienta se desarrollo las tablas de datos y

luego fue migrado a Excel para la generacion de los graficos.

Las trescientas ocho encuestas fueron realizadas en los sectores marginales de Ila
ciudad de Guayaquil generaron datos preliminares clasificados como indicadores
demogrdficos (sexo, edad, lugar de residencia y nivel de estudio presentes en la

parte superior de las encuestas) detallados a continuacion:

Figura 3. 1: Sexo
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

84



La figura 3.1 muestra que las trescientas ocho personas clasificadas en la cadena
de distribucidn como consumidores finales se encuesto a ciento sesenta y un
personas de sexo masculino representando el 52.3% y ciento cuarenta y siete

personas de sexo femenino representado el 47.7%.

Tabla 3. 1: Edad

Porcentaje Porcentaje
Cantidad Porcentaje vélido acumulado
EDAD 13 3 1,0 1,0 1,0
14 9 2,9 2,9 3,9
15 12 3,9 3,9 7,8
16 11 3,6 3,6 11,4
17 27 8,8 8,8 20,1
18 37 12,0 12,0 32,1
19 33 10,7 10,7 42,9
20 17 55 55 48,4
21 10 3,2 3,2 51,6
22 10 3,2 3,2 54,9
23 7 2,3 2,3 57,1
24 3 1,0 1,0 58,1
25 20 6,5 6,5 64,6
26 14 4,5 4,5 69,2
27 5 1,6 1,6 70,8
29 2 ,6 ,6 71,4
30 3 1,0 1,0 72,4
32 9 2,9 2,9 75,3
33 5 1,6 1,6 76,9
35 11 3,6 3,6 80,5
37 4 1,3 1,3 81,8
38 3 1,0 1,0 82,8
39 2 ,6 6 83,4
40 8 2,6 2,6 86,0
42 8 2,6 2,6 88,6
43 5 1,6 1,6 90,3
45 6 1,9 1,9 92,2
48 3 1,0 1,0 93,2
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49 2 ,6 ,6 93,8
52 2 ,6 ,6 94,5
54 7 2,3 2,3 96,8
60 4 13 13 98,1
65 4 13 13 99,4
87 2 ,6 ,6 100,0
Total 308 100,0 100,0

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La tabla 3.1 muestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas
colaboraron personas comprendidas entre las edades de frece a ochenta y siete
anos siendo las edades de 18, 19, 17, 25, 26, 15, 16 y 35 con mayor nUmero de
participacion.

La figura 3.2 muestra las trescientas ocho encuestas realizadas el nivel de
educacion en la primaria es de diecisiete personas que representa el 5.5%, el nivel
de educacidn en la secundaria es de ciento freinta y cinco personas que
representa el 43.8%, el nivel de educacidon en el superior es de ciento cincuenta
personas que representa el 48.7% y el nivel de educaciéon en el postgrado es de

seis personas que representa el 1.9%.

Figura 3. 2: Nivel educativo
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.3 muestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas desglosa
los sectores donde se efectuaron cada encuesta. Con esta informacion se
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procedid a redlizar los andlisis pregunta por pregunta que se presentan a

continuacion:

Figura 3. 3: Sector de residencia
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

1. ¢Cada que tiempo tiene compromisos sociales?
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La figura 3.4 muestra tres indicadores de la frecuencia de los compromisos
sociales que fienen los consumidores finales encuestados estimados en semanal
de las tfrescientas ocho encuestas este indicador refleja cincuenta y cuatro
personas que constantemente tienen estas actividades, cada quince dias de las
frescientas ocho encuestas este indicador refleja sesenta y tres personas que
moderadamente tienen estas actividades y cada mes de las frescientas ocho
encuestas este indicador refleja ciento veinte y ocho personas que

prudencialmente tienen estas actividades.

Figura 3. 4: Indicadores de frecuencia de compromisos sociales
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
La figura 3.5 permite apreciar el indicar de frecuencia semanal de los

compromisos sociales que tienen los consumidores finales encuestados refleja que
de ftrescientos ocho encuestas realizadas cincuenta y cuatro personas

constantemente asisten a estas actividades dando como resultado un 17,50%.

Figura 3. 5: Asistencia semanal
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.6 permite apreciar el indicar de frecuencia quincenal de los

compromisos sociales que tienen los consumidores finales encuestados refleja que

de frescientos ocho encuestas realizadas sesenta y tres personas moderadamente

asisten a estas actividades dando como resultado un 20,50%.

Figura 3. 6: Asisten quincenalmente
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.7 permite apreciar el indicar de frecuencia mensual de los

compromisos sociales que fienen los consumidores finales encuestados refleja que

de frescientos ocho encuestas realizadas ciento veinte y ocho personas

prudencialmente asisten a estas actividades dando como resultado un 41,60%.
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Figura 3. 7: Asisten mensualmente
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.8 permite apreciar el indicar de frecuencia otros de los compromisos
sociales que fienen los consumidores finales encuestados refleja que de
frescientas ocho encuestas realizadas sesenta y tres personas tienen esta opcidn

representando el 20.5%.

Figura 3. 8: Ofros tipos de asistencia
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborador por: Autores

2. ;A qué tipo de compromisos sociales asiste?

La figura 3.9 muestra los diferentes tipos de compromisos sociales que asisten los
consumidores finales encuestados dando siete indicadores que podrdn ser
agrupados en cuatro modelos: primero compromisos sociales para ninos y jovenes

(infantiles, primera comunidn) segundo compromisos sociales para mujeres (baby
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Shower) tercero compromisos sociales para la familia (quinceaneras, matrimonios

y bautizos) y cuarto compromisos sociales para adultos (adultos).

Figura 3. 9: Tipos de compromiso
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.10 permite apreciar el indicador fiestas infantiles que pertenece al
primer modelo llamado compromisos sociales para ninos y jovenes refleja que de
frescientos ocho encuestas realizadas a los consumidores finales noventa y dos

personas que representa el 29,9% asisten a este tipo de compromiso social.

Figura 3. 10: Indicadores de fiestas Infantiles
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.11 permite apreciar el indicador fiestas de baby shower que pertenece
al segundo modelo llamado compromisos sociales para mujeres refleja que de
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frescientos ocho encuestas realizadas a los consumidores finales cincuenta y ocho

personas que representa el 18,8% asisten a este tipo de compromiso social.

Figura 3. 11: Baby shower
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.12 permite apreciar el indicador fiestas para adultos que pertenece al
cuarto modelo llamado compromisos sociales para adultos refleja que de
trescientos ocho encuestas realizadas a los consumidores finales ciento noventa y

un personas que representa el 62% asisten a este tipo de compromiso social.

Figura 3. 12: Adultos
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.13 permite apreciar el indicador fiestas de primera comunién que

pertenece al primer modelo llamado compromisos sociales para ninos vy
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adolescentes refleja que de ftrescientos ocho encuestas realizadas a

los

consumidores finales treinta y cuatro personas que representa el 11% asisten a

este tipo de compromiso social.

Figura 3. 13: Primera comunién
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Fuente: 308 encuestas realizadas

Elaborado por: Autores

La figura 3.14 permite apreciar el indicador fiestas de matrimonio que pertenece

al tercer modelo llamado compromisos sociales para la familia refleja que de

frescientos ocho encuestas realizadas a los consumidores finales ochenta y tres

personas que representa el 26,9% asisten a este tipo de compromiso social.

Figura 3. 14: Matrimonio
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Fuente: 308 encuestas realizadas

Elaborado por: Autores

La figura 3.15 permite apreciar el indicador fiestas de bautizo que pertenece al

tercer modelo llamado compromisos sociales para la familia refleja que de
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frescientos ocho encuestas realizadas a los consumidores finales treinta y seis

personas que representa el 11,7% asisten a este tipo de compromiso social.

Figura 3. 15: Bautizos

Bautizo
a0 35
30 -
20 - M Cantidad
11,7 P tai
10 4 orcentaje
0 A T 1
Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.16 permite apreciar el indicador fiestas de quinceaneras que
pertenece al tercer modelo llamado compromisos sociales para la familia refleja
que de frescientos ocho encuestas realizadas a los consumidores finales ciento

quince personas que representa el 37,7% asisten a este tipo de compromiso social.

Figura 3. 16: Quinceaneras

Quinceanera
150
115
100 -
M Cantidad
50 37.3 Porcentaje
0 - T 1
Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
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3. ¢Cudndo asiste a estos compromisos sociales lleva regalo?

La figura 3.17 muestra que de los trescientos ocho consumidores finales
encuestados los dos primeros indicadores reflejan una alta tendencia en siempre
llevar obsequio al compromiso social (ciento sesenta y un personas) seguida de

vez en cuando lleva obsequio al compromiso social (ciento veinte y siete

personas).
Figura 3. 17: Compromisos sociales en los que se lleva regalos.
Lleva regalo
180 161
140 | 127
120
100 W Siempre
80 -
60 - W De vez en cuando
40 - 7
20 - 3 2 6 Nunca
0 - T T T T T f— 1 | d
Se olvida
Q@ (\bo -:\‘:b ‘s\b’b \)\0‘7 &0
‘\e,@ 0‘? S > & 0«‘*?‘ H Nocree en los ohsequios
S o 12 6°‘) &
v N -\&Q‘ W No sabe elegir el correcto
. %
N & f
Q,Q’ \0‘2‘
<& R
O N

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

4. Si respondié afirmativamente la pregunta 3 responda: ;Qué tipo de envoltura
prefiere?

La figura 3.18 muestra las preferencias en el tipo de envoltura que tfienen los

frescientos ocho encuestados clasificando en cuatro indicadores y agrupados en

papel de regalo (primer indicador compra para envolver y segundo indicador

lleva el regalo para envolver) tercer indicador fundas de regalo y la preferencia

de ciertos consumidores en escoger ambas envolturas (cuarto indicador).
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Figura 3. 18: Envolturas

Envolturas
250
200 198 B Compra para envolver
150

M Llevael regalo para
100 envolver
40
50 32 32 Funda de regalo
o N I | |
Compra para Llevael Fundade Ambas Ambas envolturas
envolver regalo para regalo envolturas
envolver

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.19 muestra el primer indicar del grupo de papel de regalo que da
como resulfado de las trescientas ocho encuestas readlizadas treinta y dos
personas que representa el 10,4% prefieren comprar la envoltura para envolver el

regalo.

Figura 3. 19: Compra para envolver

Compra para envolver

40 37

30 A

20 - M Cantidad
10,4 .

10 - Porcentaje

0 - T 1

Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
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La figura 3.20 muestra el segundo indicador perteneciente al grupo papel de
regalo da como resultado de las trescientas ocho encuestas realizadas treinta y

dos personas que representa el 10,4% prefieren llevar el regalo para envolver.

Figura 3. 20: Lleva regalos para envolver

Lleva el regalo para envolver

35 32
30
25
20 -
15 A
10 +

W Cantidad

10,4 Porcentaje

Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.21 muestra el indicador llamado funda de regalo que da como
resultado de las trescientas ocho encuestas realizadas ciento noventa y ocho

personas que representa el 64,3% prefieren comprar este tipo de envoltura.

Figura 3. 21: Fundas de regalo

Funda de regalo
300
198

200
Cantidad

100 ——— 64,3 _
Porcentaje

0] T 1
Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
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La figura 3.22 muestra al indicador llamado ambas envolturas, que da como
resultado de las frescientas ocho encuestas realizadas cuarenta personas que

representa el 13% prefieren comprar esta combinacion de envolturas.

Figura 3. 22: Ambas envolturas

Ambas envolturas
60 40
40 130 Cantidad
20 —— :
Porcentaje
0] T 1
Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.23 muestra al indicador llamado otros, que da como resultado de las
frescientas ocho encuestas realizadas tres personas que representa el 1%

prefieren comprar otro tipo de envolturas.

Figura 3. 23: Ofros

Otros
4 3
2 - 10 m Cantidad
0 T 1
Cantidad

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

5. Cuando compra el regalo, ;de qué tamano prefiere adquirirlo?
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La figura 3.24 muestra el tamano del obsequio que prefieren adquirir los
frescientos ocho encuestados (cincuenta y cinco personas prefieren adquirirlo en
tamano pequeno representa un 17.9%, doscientas diez y siete personas prefieren
adquirirlo en tamano mediano representa un 70.5%, freinta y cinco personas
prefieren adquirirlo en tamano grande representando un 11.4% y una persona no
respondio la pregunta representando el 0.3%) este indicador da como referencia
el tipo de envoltura de regalo y la presentacion en fundas que tendria mds

salida.

Figura 3. 24: Tamano del obsequio

350

307
300

250
200

(]
[H
~

W Cantidad

150
99,7

100 0. Porcentaje

un

_ 35
0 -

Pequefio Mediano  Grande Total No
contesta

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

é. Al comprar el regalo, ;donde prefiere adquirirlo?

La figura 3.25 muestra varios indicadores de los gustos y preferencias que de los
trescientos ocho consumidores finales encuestados al momento de ir a comprar
un obsequio se agrupan las cuatro primeras (ciento sesenta y cinco personas
gustan de centros comerciales) si se agrupan las tres siguientes que comprenden
el sector de las bahias del centro de Guayaquil (treinta y cinco personas gustan
de comprar en este sector) y por Ultimo las tres restantes que agrupan a los
minoristas del sector de influencia (ciento cinco personas gustan de comprar en el

sector de residencia).
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Figura 3. 25: Donde adquiere el regalo

Donde adquiere el regalo

120
100

98 W Casa Tosi

M De Prati

Supermaxi

MiComisariato

M Otros

mVillamil
B Huayna Capac
W Mercado Central

M Otros

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

7. Al adquirir el regalo, ;cémo lo paga?
La figura 3.26 muestra de las trescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales que existen tres principales maneras de formas de pago que

son comunmente utilizadas en las fransacciones comerciales (pago en efectivo,
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cheque y tarjeta de crédito) adicionalmente se colocaron ofros indicadores

desglosando su andlisis a continuacion.

Figura 3. 26: Forma de pago

Forma de pago
400 286 Efectivo
300
200 +—
100 I 20 0 32 0 0 m Cheque
0 T T T T 1 .C,QUE Banco?
Efectivo Cheque ¢Qué  Tarjeta gDQque Otros Tarjeta de crédito
Banco? de entidad?
crédito W De qué entidad?

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.27 muestra que de las frescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales doscientas ochenta y seis personas utilizan la primera
manera de forma de pago: en efectivo al realizar sus transacciones comerciales
para adquirir el obsequio representando un 92.9%.

Figura 3. 27: Efectivo

Efectivo

400
286
300
4 Cantidad
200 92,9
100 —— Porcentaje
0] T 1
Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.28 muestra que de las frescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales veinte personas ufilizan la segunda manera de forma de
pago: con cheque al realizar sus transacciones comerciales representa el 6.5%. El
la institucion

indicador adicional utilizado de que banco reflejo el nombre de
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financiera de indole bancario que suelen girar el cheque las personas para el

pago del obsequio.

Figura 3. 28: Cheque

Cheque
30
20
20
B Cantidad
10 - 6.5 _
Porcentaje
0 A T 1
Cantidad Porcentaje
Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
¢Coémo lo paga?
Porcentaje Porcentaje
Cantidad Porcentaje valido acumulado
Validos Banco 305 99,0 99,0 99,0
Pichincha 3 1,0 1,0 100,0
Total 308 100,0 100,0
Figura 3. 29: Tarjeta de crédito
Tarjetade crédito
40
32
30 ———
20 Cantidad
10,4 Porcentaje
10 +—— —_
0 T
Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas

Elaborado por: Autores
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La figura 3.29 muestra que de las frescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales treinta y dos personas utilizan la tercera manera de forma de
pago: con tarjeta de crédito al realizar sus transacciones comerciales representa
un 10.4%. El indicador adicional utilizado de que entidad reflejo el nombre de la
casa comercial y de instituciones financieras de indole bancario que suelen
enfregar las personas para el pago del obsequio.

¢Coémo lo paga?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 288 93,5 93,5 93,5
De Prati 7 2,3 2,3 95,8
Diners Club 3 1,0 1,0 96,8
visa 10 3,2 3,2 100,0
Total 308 100,0 100,0

8. En el proceso de compra del regalo, ;usted se dirige?

En la figura 3.30 de los trescientos ocho encuestados muestra en el proceso de
adquisicion del regalo como es el entorno al realizar la compra el indicador
compra solo deftermina que ciento cincuenta y ocho personas representa el

51.3% realiza la transaccion si la influencia de ninguna ofra compania.

Figura 3. 30: Compra solo

Compra solo

200
100 - 51,3 W Cantidad
o . . Porcentaje

Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

103



En la figura 3.31 de los trescientos ocho encuestados muestra en el proceso de
adquisicion del regalo como es el entorno al realizar la compra el indicador
compra acompanado determina que ciento cincuenta personas es decir el 48.7%
realiza la transaccion con la influencia de alguna compania. El indicador
adicional planteado como desglose demuestra cual es esa influencia del

enftorno que se presenta en ese instante.

Figura 3. 31: Compra acompanado

Compra acompainado
200 150
- 48,7 M Cantidad
0 ' ' Porcentaje
Cantidad Porcentaje
Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
En el proceso de compra ¢ usted se dirige?
Porcentaje Porcentaje
Cantidad Porcentaje valido acumulado
Opciones: 168 54,5 54,5 54,5
Amigo 4 1,3 1,3 55,8
Amigos 8 2,6 2,6 58,4
Familia 111 36,0 36,0 94,5
Familiar/amigo 9 2,9 2,9 97,4
Familiares 2 ,6 ,6 98,1
Familiar 3 1,0 1,0 99,0
Novia 1 .3 3 99,4
Prima 2 ,6 ,6 100,0
Total 308 100,0 100,0

9. ¢Cudl es el valor que invierte para adquirir el regalo?

La figura 3.32 muestra varios rangos de precios que el consumidor estd dispuesto
a invertir en el obsequio que va entregar ddndose un porcentaje importante de
personas que se ubican entre los valores altos de productos (de $6 a $20 ddlares

americanos).
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Figura 3. 32: Precio del obsequio
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

10. ¢Donde adquiere el regalo se lo dan envuelto?

La figura 3.33 muestra que de las frescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales un porcentaje importante de personas compran el obsequio
sin envoltura (ciento ochenta y dos personas) representando un 59.10% pero las
que compran con envoltura esta casi a la par (ciento veinte y seis) representando
un 40.90%.

Figura 3. 33: Regalos que enfregan envueltos

200 183
180 +——
160 +—
140 +— 126
120 +—n
100 +——— Si
80 f+———— No
59,1
60 +—
40,9
40 +——— I S
20— — F—
8] T 1
Cantidad Porcentaje
Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
11. ¢Usted escoge el tipo de diseno de la envoltura?

La figura 3.34 muestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales existen doscientas cuarenta y un personas que escoge el
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tfipo de diseno de la envoltura y cincuenta y dos personas no escogen el tipo de
diseno de la envoltura los ofros indicadores planteados que hacia alusion al

porqué de la contestacion no obtuvo resultados.

Figura 3. 34: Elige el fipo de diseno de envoltura

Escoge el tipo de diseiio

300

250 241

200

W Si

150 W iPorqué?

ENo
100

N -
0]

Si éPorque? No éPorque?

W (Porqué?

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.35 de las trescientas ocho encuestas realizadas a los consumidores
finales permite apreciar que el indicador si escoge demuestra un 78.2% de
participacion a la preferencia de decidir el diseno de la envoltura (doscientas
cuarenta y un personas) desglosando en varios opciones del porqué de la

preferencia.

Figura 3. 35: Porcentaje de personas que eligen el diseno de envolturas

Si escogen

300

250 241

200

150 - M Cantidad

Porcentaje
100

50

Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
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¢Usted escoge el tipo de la envoltura?

Porcentaje Porcentaje
Cantidad Porcentaje valido acumulado

Validos 98 31,8 31,8 31,8

conozco a la 1 3 3 32,1

persona

el mas bonito 13 4,2 4,2 36,4

escojo de 188 61,0 61,0 97,4

acuerdo a la

ocasion

para que se 1 3 3 97,7

vea bien

puedo elegir 1 3 3 98,1

envoltura

sea adecuado 1 3 3 98,4

para la

persona

sea llamativo a4 1,3 1,3 99,7

ver resultado 1 3 3 100,0

final

Total 308 100,0 100,0

La figura 3.36 de las trescientas ocho encuestas realizadas a los consumidores
finales permite apreciar que el indicador no escoge demuestra un 16.9% de la no
participacion a la preferencia de decidir el diseno de la envoltura (cincuenta y

dos personas) desglosando en varios opciones del porqué de la preferencia.

Figura 3. 36: Porcentaje de personas que no eligen el diseno de envolturas

No escogen

60

50

40 |

30 W Cantidad

Porcentaje

20 16,9

10

Cantidad Porcentaje

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
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¢Usted escoge el tipo de la envoltura?

Porcentaje Porcentaje
Cantidad Porcentaje valido acumulado
Validos 276 89,6 89,6 89,6
evitar la critica 5 1,6 1,6 91,2
lo hacen por mi 17 5,5 5,5 96,8
no hace falta 2 ,6 ,6 97,4
no me gusta 2 ,6 ,6 98,1
no tengo 5 1,6 1,6 99,7
creatividad
pido 1 3 3 100,0
recomendacion
Total 308 100,0 100,0
12. Si contesto afirmativamente la pregunta 11 indique:

¢El diseno que usted escoge es?
La figura 3.37 muestra los diferentes gustos y preferencia a la hora de elegir algin

diseno dependiendo del tipo de compromiso social que tenga el consumidor final
siendo los de mayor acogida los infantiles (ciento ochenta y tres personas)
seguidos por los de matrimonio y quinceaneras (ciento freinta y ocho a la par) y
los de bautizo en Ultimo lugar de los gustos y preferencias (ciento cuatro

personas).

Figura 3. 37: Tipos de disenos para ser elegido
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

13. ¢Cuanto paga usted por la envoltura de regalo?

Figura 3. 38: Costos de envolturas para regalos
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20 + 84
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regalo

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.38 demuestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales ciento sesenta y un personas que representa el 52.3%
adquiere papel de regalo vy refleja cual es el valor promedio que cobran los

lugares que venden las envolturas de regalo en el tipo papel de regalo.
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Figura 3. 39: Representaciéon de envolturas de funda pequena
200

182

m Cantidad

M Porcentaje

Funda ? $0.30 $0.50 $0.75
pequena

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.39 demuestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales ciento ochenta y dos personas que representa el 59.1%
adquiere funda de regalo en tamano pequeno y reflejo cual es el valor promedio

que cobran los lugares que venden las envolturas de regalo en este tipo.

Figura 3. 40: Representacion de envolturas de funda mediana
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.40 demuestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales ciento cincuenta y seis personas que representa el 50.6%
adquiere funda de regalo en tamano mediano vy reflejo cual es el valor promedio
que cobran los lugares que venden las envolturas de regalo en este fipo.

110



Figura 3. 41: Representaciéon de envolturas de funda large

250
200
200
150
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.41 demuestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales doscientas personas que representa el 64.9% adquiere funda
de regalo en tamano large vy refleja cual es el valor promedio que cobran los

lugares que venden las envolturas de regalo en este fipo.

Figura 3. 42: Representacion de envolturas de funda jumbo

250 73T
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Cantidad
100 +—— M Porcentaje
75,0
50 +—
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0 . . . -
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.42 demuestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los

consumidores finales doscientas treinta y un personas que representa el 75%
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adquiere funda de regalo en tamano jumbo vy refleja cual es el valor promedio

que cobran los lugares que venden las envolturas de regalo en este tfipo.

Figura 3. 43: Representacion de envolturas de funda gigante
300

550 244
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M Porcentaje
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50 — 76 27
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0 . — — —

Fundagigante $3.00 $3.50 $3.75

Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.43 demuestra que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los
consumidores finales doscientas cuarenta y cuatro personas que representa el
79.2% adquiere funda de regalo en tamano gigante y reflejo cual es el valor
promedio que cobran los lugares que venden las envolturas de regalo en este
fipo.

14. En el local que adquiere la envoltura, ;lo hace envolver?

Figura 3. 44: Los regalos adquiridos se solicitan envueltos
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores
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La figura 3.44 que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los consumidores
finales determina que en el local que adquiere la envoltura utiliza el servicio de
empaque estimdndose en doscientas diez y nueve personas representando el
71.10% que escogen esta opcidon. Desglosdndose en algunos valores por

concepto de este servicio.

¢;Cuanto le cobran?

Porcentaje | Porcentaje
Cantidad Porcentaje valido acumulado
Validos 98 31,8 31,8 31,8
0,10 9 2,9 2,9 34,7
0,15 5 1,6 1,6 36,4
0,25 24 7.8 7.8 442
0,30 8 2,6 2,6 46,8
0,50 23 7,5 7,5 54,2
0,60 3 1,0 1,0 55,2
0,70 3 1,0 1,0 56,2
0,75 5 1,6 1,6 57,8
",00 13 42 42 62,0
1,50 1 3 3 62,3
2,00 1,6 1,6 64,0
3,00 4 1,3 1,3 65,3
2,00 4 1,3 1,3 66,6
gratis 102 33,1 33,1 99,7
prefiero 1 3 3 100,0
envolverlo yo
Total 308 100,0 100,0

Figura 3. 45: Los regalos adquiridos no son solicitados envueltos
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Fuente: 308 encuestas realizadas
Elaborado por: Autores

La figura 3.45 que de las trescientas ocho encuestas realizadas a los consumidores
finales determina que en el local que adquiere la envoltura no utiliza el servicio de
empaque estimdndose en ochenta personas que representa el 26% que escogen

esta opcién. Desgloséndose  en varias razones por las cuales no escoge este

servicio.
¢lo hace envolver?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 270 87,7 87,7 87,7
compro 6 1,9 1,9 89,6
funda
lo enwuelvo 20 6,5 6,5 96,1
Yo
lo hacen mal 5 1,6 1,6 97,7
mucha gente 1 3 3 98,1
no deseo 4 1,3 1,3 99,4
pagar
no hace falta 2 ,6 ,6 100,0
Total 308 100,0 100,0

3.11. Conclusiones
La investigacion cudlitativa hecha a través de los cuestionarios dirigido a fres

segmentos de la cadena de distribuciéon (fabricantes, minoristas y consumidores
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finales) permitid establecer en el eslabdén logistico de fabricantes lo que a

continuacion se detalla:

1.

La canfidad de proveedores que generalmente es la mds adecuada y
revela que aspectos tangibles e intangibles son considerados para
aceptarlos.

Los productos y materiales utilizados para la fabricacion de la mercaderia
que comercializan.

Los tipos de envoltura de regalo, cantidades y cada que tiempo fabrica la
mercaderia que comercializa.

En cuanto a disenos las decisiones para elegirlos y muestra cuales son los
de mayor demanda.

A gue fipo de segmento del clientes estd dirigido su esfuerzo comercial
(distribuidores, mayoristas o minoristas).

En aceptacion del producto terminado establece si el eslabdn logistico
mayorista, distribuidor o minorista requiere cambios, renovacidn o

simplemente la eliminacién de disenos o envolturas.

El grupo focal estuvo conformado por ocho personas conocedoras del tema

tratado. Ahora en el eslabén logistico de minoristas se establecio:

1.

El lugar de preferencia donde realizar la adquisicion de la mercaderia que
mantiene en stop para su clientela.

La posibilidad de que alguna casa comercial le visite en el lugar donde
tiene ubicado su negocio, si se provee de ellos y los aspectos que
considera importantes para aceptarlo como proveedor.

La canfidad de surtido que posee para su clientela, en las envolturas de
regalo que tipo y presentaciones mantiene en stop.

Los disenos mds requeridos y los que posiblemente los consumidores finales
le hacen saber a la hora de adquirir la envoltura.

Si conoce el material que estdn hechas las envolturas de regalo vy si

necesita que estén elaboradas de otro tipo.
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6. Los dias de mayor demanda, las cantidades de rotacidn vy si
adicionalmente también le adquieren el obsequio dando un pardmetro de
la cantidad que paga el consumidor final.

7. Si los consumidores finales adquieren determinado tipo de envoltura o
combinacion de ambas, si buscan el servicio que brindan de envolver el
obsequio y la aceptacion del valor pagado.

8. Si le han hecho saber la necesidad de mejorar las envolturas y precios de

venta que ofrece por las diferentes presentaciones.

El grupo focal estuvo conformado por ocho personas que poseen bazares en
diferentes lugares de la ciudad de Guayaquil. Por Ultimo el eslabdn logistico
llomado consumidores finales miembros de familia dio como resultado:
1. Tpo y el tiempo de asistencia de los compromisos sociales, por ser
adolescentes si le acompanan, se quedan o se da todo lo contrario en el sitio
del acontecimiento.
2. Si acostumbra llevar obsequio su tamano, quien donde y como lo
adquiere.
3. El obsequio adquirido lo dan envuelto la presentacion y diseno de
envoltura que prefiere llevarlo.
4. Al ensenar algunos disenos se observo gustos, preferencias y sugerencias

que readlizaron los adolescentes participantes.

La investigacion cuantitativa realizada a fravés de las trescientas ocho encuestas
permite ver que en los sectores suburbanos de la ciudad de Guayaquil
parficiparon ciento sesenta y un hombres (52.3%) y ciento cuarenta y siete
mujeres (47.7%) en edades comprendidas desde los trece anos hasta los ochenta
y cinco anos con un nivel de instruccion primario (17 personas que representa
5.5%) secundario (135 personas que representa 43.8%) superior (150 personas que
representa 48.7%) y postgrado (6 personas que representa 1.9%) evaluando cada

pregunta se determino:
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La existencia de un porcentaje importante de personas que frecuentan
diferentes tipos de compromisos sociales en intervalos de tiempo entre
semanal, quincenal, mensual y otros siendo este Ultimo no detallado por las
personas participantes.

Llevan obsequio cuando asisten y por lo general lo compran de contado
invirfiendo en él una cantidad apreciable de dinero.

Existiendo un equilibrio en el entorno de la compra pues revela que la
persona puede estar sola como acompanada (en este caso de diferentes
tipos de influencias siendo estas familiares o de amistades).

Su preferencia de compra del regalo revela que lo hace principalmente en
el sector de residencia por ende adquiere la envoltura en el mismo sitio.

El tipo, presentacion, tamano, diseno requerido vy si existe combinacién de
compra en las envolturas de regalo.

La demanda existente el valor que paga por la envoltura y si utiliza el
servicio que brinda el lugar donde adquiere el regalo basado en envolver

el obsequio.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE DISTRIBUCION

Con la aplicacion es la estrategia planteada las organizaciones comerciales de
toda indole podrdn desarrollar mejoras en sus productos puesto que al llegar al
Ultimo eslabdn de la cadena de distribucion asimilardn con mayor rapidez Ias
necesidades de los consumidores finales a su vez se mostrard el andlisis
econémico de la aplicacion del sistema de distribucidn directa para las

envolturas de regalo en el sector suburbano de la ciudad de Guayaquil.

4.1. Antecedentes

El propdsito de la presente Tesis, es fundamentar tedricamente una o varias
estrategias de Marketing que se estdn aplicando en nichos de mercados de
consumo masivo Y llevarlas a mercados industriales con segmentos de consumo
masivos. Este es el caso de los papeles y fundas de regalos, fabricados por la
industria grafica y llevada la produccidn final por los diferentes canales masivos o
de distribucion a las papelerias, bazares, mini market, tiendas, farmacias, etc. Por
ende la tesis busca aplicar estos métodos de comercializacién al concebir un
sistema de distribucion directa para las envolturas de regalo en el sector

suburbano de Guayaquil.

4.2. Mision

Somos unos jovenes emprendedores, que con la creacion de nuestra empresa y
la aplicacion de estrategias innovadoras buscamos desarrollar nuevos nichos de
mercados que generen rentabilidad y sostenibilidad en el beneficio de nuestros

accionistas y colaboradores aportando desarrollo al pais.

4.3. Vision
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Ser para el ano 2012, una empresa ya creada lider en la comercializacion de
envolturas de regalo, safisfaciendo las necesidades de nuestros clientes,
accionistas, capital humano y sociedad. Estando comprometidos con la

excelencia.

4.4. Objetivo
Concebir un sistema de distribucion directa para las envolturas de regalo en el

sector suburbano de Guayaquil.

4.5. Localizacion

Nuestras oficinas estardn ubicadas en el mercado de las cuatro manzanas que
comprende las calles Pio Montufar, Seis de Marzo, Franco Ddvila y Huancavilca
que es administrado por el Muy llustre Municipio de Guayaquil y el centro de

distribucion o logistica en la Ciudadela Floresta Il manzana 199 villa 6.

4.6. Trazado de las rutas de distribucion

Se utilizard como indicadores los siguientes factores: una base de datos de veinte
clientes de dos sectores suburbanos diferentes de la ciudad de Guayaquil,
fotografias digitales del mapa para el frazado del camino desde el centro de
distribucion ubicado en la Ciudadela Floresta Il manzana 199 villa 6 hacia la zona
1: Mapasingue este y hacia la zona 2: Guasmo norte, medicién de los tiempos de
cada zona para la elaboracién del recorrido de la ruta de entrega o logistica

permitiendo establecer hasta el tamano de la fuerza de ventas.

4.6.1. Base de datos Mapasingue este.

Toda organizacién al realizar sus actividades comerciales genera mantiene vy
amplia su cartera de clientes, sectoriz&indolas para una mejor atencién en cuanto
a rutas de visitas realizadas por el departamento comercial o ventas vy
abastecimientos o entregas de productos realizadas por el departamento
logistico o de distribucion.
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La tabla 4.1 nuestra un muestreo de una cartera de clientes que sirve de base de
datos para sectorizar un territorio y poder proyectar la ruta logistica desde el
centro de distribucién al sector que se desea crear la hoja de ruta.

Tabla 4.1: Base de datos

Clientes Nombre Frecuencia

Bazar vy papeleria Heidy
Tienda Jackeline

Bazar v papeleria El Tio

Bazar Gina

Bazar y novedades Jorge Jose
Mini pafmalera y bazar Emily
Bazar Frank

Bazar v papeleria Miki

OONOUNDWNRE

Bazar America

10| Bazar Estrella

1l Bazar Grecia

A2l Tienda Angela

13| Bazar v novedades
1alBazar v papeleria JNMC
AS|JTiendas mas eficientes Juan Carlos
16 Bazar Yoli

A7l Bazar Nicol

A8 Bazar Hermanos Loja Culcay
19 Bazar La ventanita

20| Bazar Andrea

NNNNNNNNNNNNNNNNNNNN

Fuente: Identidad protegida

Elaborado por: Autores

Crear sectores:

La base de datos de los puntos de venta que estdn concentfradas
geogrdficamente en la zona de Mapasingue Oeste.

El sector tiene 3 rutas determinadas por los clientes que se visitardn 2 veces por

semana.
Centro de distribucion: Ciudadela Floresta Il

Zona 1: Mapasingue oeste

Figura 4.1: Centro de distribucion
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Crear zonas

RUTA 1 RUTA 2

CAMINO 3 RUTA3
Centro

Distribucion

Camino 1

Figura 4.2: Mapa caminol
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Camino 2

Figura 4.3: Mapa camino?2
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Camino 3

Figura 4.4: Mapa camino3d
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil
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Camino 4

Figura 4.5: Mapa camino4

Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Camino 5

Figura 4.6: Mapa caminoS
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Ruta 1

Figura 4.7: Mapa rutal
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Ruta 2
Figura 4.8: Mapa ruta?2

Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil
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Ruta 3

Figura 4.9: Mapa ruta3

Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Calcular el tiempo disponible

Tiempo base manana 60
Tiempo base tarde 25
Tiempo CIT manana 25
Tiempo CIT tarde 30
Tiempo almuerzo 30
Tiempo No disponible 170
Tiempo jornada laboral 660
Tiempo No disponible 170
Tiempo disponible 490
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Cdlculo del nUmero de rutas

Tabla de andlisis de territorio

Visitas Tiempo Total

. . #. semana atencién minutos
Detallista frecuencia clientes
Tiendas 2 3 6 20 120
Bazar 2 16 32 20 640
Cabinas, Cyber, Farmacias 2 2 4 25 100

21 42 65 860
Planilla para determinar # de
rutas
Jornadas por ciclo (dias) 5
Tiempo disponible x ruta 490
Tiempo disponible ciclo de ruta 2450
Tiempo total puntos de ventas 860
Total entre punto de ventas 20 42,00 840
Tiempo total en

TOTAL 1700 ruta

TIEMPO JORNADA = Tiempo disponible + Tiempo No disponible (Vendedores)
# de vendedores 1,00

Trazar rutas
Ficha de Datos de Cliente:

Contienen la informacidén esencial para disenar rutas eficientes y eficaces a través
de una base de datos confiable que se verd potencializado a la hora de utilizar
los libros de Ruta.
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Secuencia de Rutas:

RECORRIDO MAPASINGUE ESTE

0 Centro de Distribucion

Client

es

Nombre

Frecue [Kilometfraj o
ncia e
o

O NONOr NN —

M_._n_._n_._n_._n_._n
O V00O NONU1l DN WIN — OO

Bazar y papeleria farmacia

Punto

Bazar Camila
Cabinas Cyber Emily
Bazar Dayanara
Bazar Maria

Bazar Jackeline
Bazar Fanny

Bazar Sonia
Farmacia y bazar Joselyn
Bazar Yoly

Bazar Juanito

Bazar Pablo Ernesto
Tienda José Luis
Tienda Bella

Bazar Nelly

Tienda bazar Fabidn
Bazar Ernesto

Bazar Pablito

Bazar Omaly

Bazar Alexandra

Bazar Ventanita

85.960

N NN DNDNDNDNDNDNDNDNDNNDMDNDNNMNDNNDNNDNNMDNNNDMDNDNDNDNDDN

Centro de
0 Distribuciéon

129

Recorrid

Kilometr

39

— O oo oo

0.5
0.5
0.5
0.5
0.5

0.5

0.5
0.5
0.5

32

00.00.00

Tiempo
llegada

46.01.31
52.25.45
57.30.45
62.35.45
67.01.09
73.36.61
81.42.61
85.53.50
21.59.50
97.08.78
102.12.78
108.17.78
113.2.70
120.30.00
127.36.01
135.43.10
144.51.20
152.01.10
1568.10.59
166.20.01

211.09.50

Tiempo

atenciéon

/minutos

N O~ OO NONON NN O NN NNONNO O MOV O



4.6.2. Bases de datos clientes Guasmo norte
Las organizaciones proyectan sus esfuerzos a todos los sectores econémicamente
activos sean urbanos o rurales puesto que la mayor rentabilidad de una empresa
es la presencia de marca producto o servicio y que cuando el consumidor final
asi lo requiera encuentre lo que estd necesitando en el tiempo y distancia que
mas le satisfaga.
Tabla 4.2: Base de datos

Clientes Nombre Frecuencia

Bazar v papeleria farmacia Punto
Bazar Camila
Cabinas cyber Emily
Bazar Dayanara
Bazar NVaria

Bazar Jackeline
Bazar Fanmnny

Bazar Sonia
Farmacia v bazarJoselyn
Bazar Yoly

1Ol Bazar Juanito

Al Bazar Pablo Ermesto
A2 Tienda Jose Luis

A3 Tienda Bella

144 Bazar Nelly
ASTienda bazar Fabian
16l Bazar Ermesto

A7 Bazar Pablito
AS|IBazar Omaly

A9 Bazar Alexandra

20| Bazar Ventanita

CUONONDWNRK

NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNN

Fuente: identidad protegida

Elaborado por: Autores

Crear sectores:

La base de datos de los puntos de venta que estdn concentfradas
geogrdficamente en la zona de Guasmo Norte.

El sector tiene 2 rutas determinadas por los clientes que se visitardn 2 veces por

semana.

Centro de distribucion: Guasmo Norte

Figura 4.10: Mapa guasmo norte
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil
Crear zonas

RUTA 1 RUTA 2
Centro RUTA3

Distribucion

Ruta 1

Figura 4.11: Mapa rutal
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Ruta 2

Figura 4.12: Mapa ruta?2
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Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil

Ruta 3

Figura 4.13: Mapa ruta3

I Yo

Fuente: Muy llustre Municipio de Guayaquil
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Calcular el tiempo disponible

Tiempo base manana 60
Tiempo base tarde 25
Tiempo CIT manana 25
Tiempo CIT tarde 30
Tiempo almuerzo 30
Tiempo No disponible 170
Tiempo jornada laboral 660
Tiempo No disponible 170
Tiempo disponible 490

Cdlculo del nUmero de rutas

Tabla de andlisis de territorio

4 Visitas Tiempp ToToI
Detallista frecuencia clientes S€¢MANd atencion minutos
Tiendas 2 3 6 35 210
Bazar 2 15 30 35 1050
Cabinas, Cyber 2 1 35 70
Mini panalera 2 1 30 60

20 40 135 1390

Planilla para determinar # de
rutas
Jornadas por ciclo (dias) 5
Tiempo disponible x ruta 490
Tiempo disponible ciclo de
ruta 2450
Tiempo total puntos de ventas 1390
Total entre punto de ventas 30 40,00 1200
TOTAL 2590 Tiempo total en ruta

TIEMPO JORNADA = Tiempo disponible + Tiempo No disponible (Vendedores)

# de vendedores
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Trazar rutas
RECORRIDO GUASMO NORTE -

Tiempos en los puntos de

SUR - CENTRO
distribucién
Centro de
0 Distribucion
:tllei Nombre Frecuencia
1| Bazary papeleria Heidy 2
2 | Tienda Jackeline 2
3| Bazar y papeleria El Tio 2
4 Bazar Gina 2
Bazar y novedades Jorge
5(José 2
Mini pafaleray bazar
6 | Emily 2
7 | Bazar Frank 2
8| Bazar y papeleria Miki 2
9| Bazar América 2
10 | Bazar Estrella 2
11| Bazar Grecia 2
12 | Tienda Angela 2
13 [ Bazar y novedades 2
14 | Bazar y papeleria JMC 2
Tiendas mas eficientes
15 [ Juan Carlos 2
16 | Bazar Yoli 2
17 | Bazar Nicol 2
Bazar Hermanos Loja
18 | Culcay 2
19 | Bazar La ventanita 2
20| Bazar Andrea 2

Kilometraje

85.946

Centro de Distribucion
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Recorrido
Kilometro

0,5
0,5

0,5

0,5
0,5
0,2
0,5
0,2

0,2

0
1
15,60

Tiempo de salida

00.00.00

Tiempo
llegada

03.08.47
08.26.12
13.57.07
18.06.91

23.25.67

26.55.11
33.02.24
35.38.30
38.39.26
42.41.71
43.50.01
47.43.56
53.38.84
58.14.62

62.46.99
73.00.88
80.24.56

87.29.56
90.53.08
97.14.44
100.26.79

Tiempo
atencién/minutos

w b~ b W

00 NN NN B N

(S2IVe}



4.7. Fabricante de consumo masivo

En el medio industrial existen organizaciones que han apostado a la innovacion
de estrategias y buscando flujos econdmicos que les representan liquidez han
adoptado la estrategia del mercado directo dirigiendo sus esfuerzos al detallista
asi como la presencia de marca al desarrollar una amplia red logistica por ende
el presente andlisis muestra la informacién obtenida de una industria de consumo
masivo (identidad protegida) que elabora agua embotellada y se dirige hacia el
canal tradicional al detalle (en la cadena logistica se representa como el
eslabon fabricante hacia el eslabdn minorista) realiza cobertura en toda la
ciudad de Guayaquil pero para la comparacién con la presente tesis se ha

resumido en tres sectores: suburbio, sur marginal y norte marginal.

4.7.1. Sector suburbio.

La tabla 4.3 muestra un resumen de la base de datos de clientes (fotal clientes
108 establecimientos) ubicados en el suburbio de la ciudad de Guayaquil donde
se muestran tfres indicadores: primero razén social (identifica al propietario del
negocio), segundo nombre del negocio (identifica al establecimiento) tercero

direcciéon (nombre de las calles).
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Tabla 4.3: Base de Datos

RAZON SOCIAL NOMBRE NEGOCIO DIRECCION
1|GUERRERO RUPERTI SEGUNDO EMILI HOGARES PIZZA MIA CALLEC429Y LA 29
2|PANADERIA CALIFORNIA PANCALI S PAND CALIFORNIA AV FELIPE PEZO S/N Y CALLEJON 18)
3[ROJAS ORTEGA WENDY VERONICA COMISARIATO PARA TODOS PORTETE #4202 Y LA 17 AVA Y 18
4|L'IRIS S. A. DEL CORRAL GOMEZ RENDON S/N Y 30 AVA
5[MURILLO GONZALEZ ENRIQUE PAND.Y PAST. LAS DELICIAS DEL CALLE VENEZUELA Y LA 8 AVA ESQ..
6[MARIA ISABEL QUEZADA PINCAY MARIA QUEZADA PINCAY 30 AVA #600Y PORTETE
7|LIANG CHAOLIANG M M CALIFORNIA TULCAN Y ERNESTO ALBAN
8[PATRICIA CASTRO FRUTIPIKEO BAR CALLE 17 AVA 1910 Y VENEZUELA
9[ROJAS ORTEGA WENDY VERONICA COMISARIATO PARA TODOS #2 PORTETE # 5605 Y LA 29
10[TERESA NACIPUCHA GUAMAN MINI MARKET TERESITA DE JESUS LA29YLAP
11[ESPINOZA VILLAMAR VENANCIO AVELINO MINIMARKET JUANITA CALLE BS/N Y LEONIDAS PLAZA
12(VAZCONES EULALIA AVICOLA LA FINCA CALLE PORTETE #4024 Y LA 16 AVA ESQ.
13|ELIAS TOAPANTA DESP DON PEPE G. RENDON#5624 Y LA 34
14|WU DAQIA MINI MARKEY LA 11 11 AVA ENT 4 NOVIEMBRE Y CHAMBERS
15{JARAMILLO JIMENEZ ELVIS EMILIA COMERCIAL JARAMILLO GALLEGOS LARA Y LA B
16{NORA MENDEZ HERRERA DESPENSA JUNIOR FCO SEGURA 516 Y LA 33
17|BENJAMIN CALLE LEON PANADERIA SUPER PAN 2 MALDONADO 3701 Y LA 17 ESQ
18 MARTHA PEREZ BAZAR Y NOVEDADES MARTHITA 30AVA ENTR PORTETE Y ARGENTINA
19(PIEDAD MUNOZ DESP CHARITO CALLE 12AVA 2102 Y PORTETE
20(QUITIO ALLAICA MARIA DOLORES FRIGOMARKET ABEL 36 YLACHESQ
21|AUCAY SAUL DESPENSA NEREYDA ASCICLO GARAY # 626 Y ALCEDO ESQ
22|DIAZ ALEXANDRA DESPENSA DANIELA GARCIA GOLLENA Y LA 30 ESQUINA
23|GUSTAVO BELAEZ BRAYIN PAN LA 38 Y SEDALANA ESQ
24|JIMENEZ ALVARADO CARLOS FARMA MARKET ADACE CALLEB418E/10Y 11
25[JOSE MIRANDA VILLALTA PANADERIA JOSELITO L.PLAZA Y G. GOYENA
26(JOSE ZUNA BERMEO DESP:BERMEO LETAMENDI 3000 Y G LARA
27(CEVALLOS MARTINEZ MARIN ALBERT PAND LA FONTANA LA 29 E/ PORTETE Y VENEZUELA
28|MIGUEL SAAVEDRA S. SR DE BURGOS #1 CALLE 13 #315Y VENEZUELA
29|AMAGUAYA ALFREDO PANADERIA PACIFICO CALLE PORTETE # 2922 Y GALLEGOS LARA
30(PAN, ALEXANDER PAND ALEXANDER PORTETE 4119Y LA 17
31|MANUEL TENESACA DESPENSA EMANUEL 16 Y C. DESTRUGE ESQ.
32|ORGANIZACION MARITIMA DE SEGURIDAD EMPRE |ORGANIZACION MARITIMA DE SEGURIDAIFRANCISCO DE MARCO 3015 E/GALLEGOS LARA
33|GOMEZ DUQUE BLANCA NUBIA PANADERIA DELICIAS DE COLOMBIA EL ORO Y DOLORES SUCRE ESQ.
34[LUIS CHULLA DESPENSA KATHERINNE V H BRIONES Y SUCRE ESQ
35[TENENUELA DUCHI OLGA MINIMERCADO OLGA TENENU LOC138 GARCIA GOYENA Y ABEL CASTILLO
36(FREDDY PENAFIEL GRIJALVA ING. FARMACIA LA BARATA PDRO MONCAYO 2703 Y CALLEJON 18 ESQ
37[PERICLES GRANISO PANAD. IRLANDESA GARCIA MORENO 4012 Y BOLIVIA
38|ALICIA SUAREZ FRIGO MARKET J R PORTETE 5729 Y LA 31
39[DESP. " ROSITA" DESP ROSITA LA CHENTRE LA 25Y LA 24
40|LOPEZ BERMEO ZOILA VICTORIA COMISARIATO EL AHORRO LA 29 Y ORIENTE
41|PAGUAI ANGELICA ABACERIA DELITOS LA 10MA. Y DOMINGO SABIO
42|PINZA YUQUICONDOR MILTON ABACERIA 2 HERMANOS CALLEJON PARRA Y LA 27
43|PINZA YUQUICONDOR MILTON ABACERIA 2 HERMANOS CALLEJON PARRA Y LA 27
44[JAMES QUINONEZ PAND Y PAST TODOS VUELVEN PANCHO SEGURA Y LA 14 ESQ
45|SALAS PINTO GUILLERMO MINI MARKET 2DO CJON. MALDONADO Y LA 31 ESQ
46|PEDRO SAAVEDRA DESPENSA PEDRO SAAVEDRA CALLEJON CHAMBERS 2133 Y LA 11AVA. ESQ.
47|LLIMBAY LAURA SAMBA DESPENSA DON ROLANDO GOMEZ RENDON Y 26 ESQ
48| DESPENSA SE/,OR DE BURGOS DESP SR DE BURGOS VENEZUELA #3701 Y CALLE11 E
49|JOSE PEREZ MOLINA GALERIA PIZZA F CORDERO #5206 E/25Y 26
SO[NELSON VELEZ DESPENSA LA 47 47 Y CALLEJON PEDRO

Fuente: Identidad protegida
Elaborado por: Autores

La grdfica 4.1 muestra las ventas que realiza el fabricante de agua en el sector
del suburbio con el total de detallistas que posee (108 establecimientos) cabe
recalcar que estdan presente en su orden los meses de Abril del 2010 (nUmero 1 del
grdfico); Marzo del 2010 (numero 2 del grdfico); Febrero del 2010 (nUmero 3 del
grdfico) y Enero del 2010 (nUmero 4 del grdfico), Diciembre del 2009 (nUmero 5 dell
grdfico); Noviembre del 2009 (nUmero 6 del grdfico); Octubre del 2009 (nUmero 7
del grafico); Septiembre del 2009 (nUmero 8 del grdfico); Agosto del 2009 (nUmero
9 del grafico) Julio del 2009 (nUmero 10 del grafico) y Mayo del 2009 (nUmero 11
del grafico) mostrando el total de las ventas por mes.
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Grdafico 4.1
VENTAS MENSUALES

$16.000,00
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Fuente: Identidad protegida

Elaborado por: Autores

4.7.2. Sector sur marginal.

Mientras mds amplia sea la red logistica mds oportunidades de crecimiento
horizontal llegara a tener cualquier organizacion generando mayores
oportunidades de generacion de empleo y bienestar de las familias del retail al
gue estd atendiendo.

La tabla 4.4 muestra la base de datos del total de clientes ubicados en el sur
marginal de la ciudad de Guayaquil donde se muestran tres indicadores: primero
razén social (identifica al propietario del negocio), segundo nombre del negocio
(identifica al establecimiento) tercero direccién (nombre de las calles).
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Tabla 4.4: Base de datos

RAZON SOCIAL

NOMBRE NEGOCIO

DIRECCION

1|DE FUENTES ASTRID FUENTES ASTRID |DE FUENTES ASTRID MERCADO LAS EXCLUSAS PUESTO # 134
2|HORLANDO DECIMAVILLA G AVICOLA JIMMY (PERIMETRAL) COOP NUEVO ECUADORMZA1S 1
3|RUBEN DELGADO DESP BAZAR CLAVELES 2 COOP CLAVELES2MZ1V 1
4[BORJA PITA PATRICIA MINI MARKET CALBOR COOP JAIME ROLDOS MZ 1 VILLA 9
5|ALBERTO MENDEZ MENDEZ DESP SAN LUIS COOP MADRIGAL MZ 1SOLAR 09
6|PILCO JORGE SUPER DERSPENSA CDLA UNION Y PROGRESO MZBSL1
7|FABIOLA OCANA ORTEGA FABIOLA OCANA ORTEGA GUASMO C COP HOGAR PARA P MZ 3SL 15
8|QUINTERO ALVARADO PASTELERIA MAGOS PAN CDLA LIBERTADMZ 1SL1
9|MARCELO MACAS MINI MARKET GENESIS COOP JAIME ROLDOS MZ 9 VILLA 04
10[RIZO ADELAIDA SUPERMERCADO LA ECONOMIA GUASMO SUR COOP AMAZONAS MZA SL3
11|YAGLOA GUAMAN ALFREDO DESPENSA LEONELITA CDLA COVIEN MZ 8 VILLA 10
12|VINANZACA ROSA COMERCIAL GRACIELITA COOP STGO ROLDOS MZ 1SL 11
13]ANA LUCIA ALLAICA DESPENSA ANITA COOP LIBERTAD MZ 5 VILLA 6
14)1ZA MANUEL DESPENSA PARADA 71/2 COOP. UNION BANANEROS BLQ. 2 MZ 26 SL 36
15|LIDIA DE GOMEZ MINI MARKET ERICKA COOP JAIME ROLDOS MZ 17 VILLA 16
16{CANDO SEGUNDO DESPENSA JUANITA COOP. JUAN PABLO Il MZ 15SL 15
17|OROZCO AREVALO ALEXANDRA DESP VIRGE AGUA SANTA COOP. RIO GUAYAS MZ 15 SL 21 ESQ.
18|PEREZ SANCHEZ LILI AURORA CONSULTORIO MEDICO POPULAR |[COOP UNION BAN MZ 42 SL 6
19|LORENZA GUARANDA QUINDE PANAD EDUARDITO GUASM CAUSA PROLETARIA MZ5 S7
20| MARIA LUISA LLAGSHA M M MELISSA COOP 7 LAGOS CHIQITOMZ 1SL2
21|JOSE FLORES MEJIA DESPENSA BRYAN CDLA COVIEN MZ 43 SOLAR 3
22]JOSE CHUMA WUACHO DESPENSA CHUMA COOP VOLUNTAD DE DIOS MZ706 V12
23|ANGEL TINIZHANAY PANADERIA SUPER PAN COOP UNION DE LOS POBRES MZD S1A
24|ESPINOZA MELVA DESPENSA CESITAR UNION BANANERO BLOQUE 2 MZ 13 SOLAR 2

Fuente: Identidad protegida

Elaborado por: Autores

La grdfica 4.2 muestra las ventas que realiza el fabricante de agua en el sector
del sur marginal con el total de detallistas que posee (24 establecimientos) cabe
recalcar que estdn presente en su orden los meses de Abril del 2010 (nUmero 1 del
grdfico); Marzo del 2010 (numero 2 del grdfico); Febrero del 2010 (nUmero 3 del
grdfico) y Enero del 2010 (nUmero 4 del grdfico), Diciembre del 2009 (nUmero 5 dell
grdfico); Noviembre del 2009 (nUmero 6 del grdfico); Octubre del 2009 (nUmero 7
del grafico); Septiembre del 2009 (nUmero 8 del grafico); Agosto del 2009 (nUmero
9 del grafico) Julio del 2009 (nUmero 10 del grafico) y Mayo del 2009 (nUmero 11
del grafico) mostrando el total de las ventas por mes.
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Grdfico 4.2

VENTAS MENSUALES
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Fuente: Identidad protegida

Elaborado por: Autores

4.7.3. Sector norte marginal.

La tabla 4.5 muestra la base de datos de datos del total de clientes ubicados en
el sur marginal de la ciudad de Guayaquil donde se muestran tfres indicadores:
primero razén social (identifica al propietario del negocio), segundo nombre del
negocio (identifica al establecimiento) tercero direccion (nombre de las calles).
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Tabla 4.5: Base de datos

RAZON SOCIAL NOMBRE NEGOCIO DIRECCION
1|SOITGARS A SOYGAR VIA A DAULE KM 16 RIO DAULE SL 15Y ASBESTO
2|XAVIER IVAN MENDOZA ZAMBRANO IVIS PI1ZZA FLORIDA NORTE A 3 CASA TIENDA PLAZITA
3[JAIME DENIS AMAGUAYA COLCHA MINI MARKET AMAGUAYA COOP. AURORA MZ M VILLA 2
4[ZAVALA HERNAN PUESTO 58 MERCADO SAN JACINTO JUAN MONTALVO
5[RAQUEL VELEZ PERSONAL PIZZA MAPASINGUE OESTE CALLE 2DA Y AV.7MA
6|CARRERA PADILLA FREDY WILSON PANADERIA NUESTRO PAN AV.8AVAYKM5/2 VIA DAULE
7|FREIRE MARINA DESPENSA DONA MARINITA VISTA ALEGREMZ HSL1
8|CUJILEMA VICTOR CUJILEMA VICTOR MERCADO NORTE PUESTO 107
9|CHANGO MACHASILLA LILIANA ALEXANDRA |CHANGO MACHASILLA LILIANA ALEXANDRA  |KM 11 1/2 VIA DAULE PARQUE IND EL SAUCE
10|PEDRO GUAMAN MINI M ARKET MM COLINA D LA ALBORADA MZ755V1
11|SERVI. ALIM. COMIEXPRESS CIA. SERVI ALIM COMIEXPRESS CIA LTD VIA A DAULE KM 4 1/2 MAPAS OESTE CALLE 3
12|JUELA LUIS ALFREDO MICROMERCADO NINO CRISTIAN VISTA ALEGRE MZ B SL 10
13[EDUARDO CRUZ CLAVIJO PAND Y PAST VITA PAN FLORIDA MZ 613 SL 1
14|GRACE GUERRERO PANADERIA LAS PRIMICIAS DE ISA P JACOME MZ 256 SOL 17
15[DIDIER TROCHES PANADERIA Y PAST COLOMBIA LOTES ALEGRIA MZ 1520 SOLAR 12 ESQ
16|CASTILLO ALBERTO MINI MARKET NUESTRO PAN LOTES ALEGRIA MZ 213 SL 34
17|HENRRI PARRA PANADERIA SAN RAFAEL FLORIDA NORTE JUNTO A LA IGLESIA CATOLIC
18|HENRRI PARRA PANADERIA SAN RAFAEL FLORIDA NORTE JUNTO A LA IGLESIA CATOLIC
19|PALMA PAOLA TIENDA S/N MPSINGUE OESTE CALLE 3ERA Y AV. 6TA
20|PINTAG QUITIO ANTONIETA PUESTO #48 MERCADO PROSPERINA
21|PIEDAD PENALOZA DESPENSA CORAZON DE JESUS MAPASINGUE ESTE ALIANZA Y COSTANERA
22|POZO ANGEL M/M CERROMALL COOP. 27 DE ENERO MZ.9 V#2 MAPASINGUE ES
23(VICTOR LEON ALMEIDA REST ELANDARIEGO FLORIDAN MZ 96V 8
24(RAMIREZ WILSON PANADERIA LAS PISCONES BASTION POPULARBL3 MZ 611SL 13
25[TARCO PILCO VICTOR DESPENSA DON VICTOR VERGELES MZ 1346 SL 10
26(ALBERTO GUAMAN MOROCHO MINIMARKET ALBERT COOP. JUAN MONTALVO MZC 1SOLAR #2 FRE
27|NAVARRO ELSA ELISA NAVARRO MERCADO MAPASINGUE P 83
28|DR. TIGUA JOSE FARMACIA JAMI COLINAS DE LA FLORIDA MZ 68 VILLA 11 ESQ
29|SINCHE LUIS MM 7HNOS VERGELES 2 ETAPA MZ 135SL 7 ESQ
30[JAVIER CARRION TIENDA DON CARRION PANCHO JACOME MZ 268V 7
31{ZAMBRANO CLORINDA ANDEN 8 PUESTO 32 MERCADO DE TRANSFERENCIA DE VIVERES
32(EUGENIO MUNOZ MERCADO POPULAR VERGELES MZD V 5
33[JOFRE RUANO ALMEIDA DESPENSA LA REPRESA FLORIDA AV.PRINCIPAL MZ-403 V-1 ESQ. F
34(TIENDA DON PANCHO Y MA RY TIENDA DON PANCHO Y MARY PANCHO JACOME MZ 268V 7
35[QUIROZ GREGORIO DESPENSA DQUIROZ MAP. ESTE CALLE 2DA Y AVDA 9NA
36|NUNEZ NANCY DESPENSA VISCARRA FLORIDA MZ 407 VILLA 6 FRENTE ESCUELA 12
37|ESTRELLA PARRALES ESTRELLA PARRALES (CASA) GALLEGOS LMZT69SL 17
38|RIVAS ANGEL PUESTO # 28 DE LACTEOS MERCADO DE MAPASINGUE PUESTO 28
39(FALAISS A FALAISS A MAP OSTE CALLE4TAYAVDA 6 TA
40|ASTUDILLO JORGE DESPENSA D ANGELES COOP. SAN EDUARDO CALLE 44Y 3ERA
41|LOOR ANGELA PUESTO# 52 MERCADO PROSPERINA
42|LUISA LEON LUISA LEON MAPASINGUE ESTE CALLE 3ERA Y 6TA
43|CHOEZ DOMENECH INGRID DESPENSA ARMANDITO MAP ESTE COOP 26 DE FEBRERO MZ A 5-15
44|LEMA PASALEMA ALONSO COMERCIAL LEMA COLINAS DE LA ALBORADA MZ 137 VILLA 7
45[TACURI ASANZA ROSA DESPENSA ROSITA COOP. SAN EDUARDO MZ.5SOLAR 8
46|ALAVA MARIO DESPENSA DON MARIO VIEJA PROSPERINA AV 9NA Y CALLE 3ERA ESQ
47|GUAIPACHA NAMO JOSE ALBERTO MINI TIENDA ROSITA FLORIDA 1 MZ 15SOLAR 5
48|ROSARIO SALDANA PAREDES DESPENSA CHARITO 1 CDLA FLORIDA MZ-619 V-47 ESQ. ENTRANDO X
49|CARRION ANDRADE JENNY TERESA CARRION ANDRADE JENNY TERESA PROSPERIANA CALLE 7E/5Y 6 AV
50|MARIA GUZNAY DESPENSA ROSITA) FLORIDA COOP.UNIDAD NACIONAL MZ-101 SOLA
51{CHAFLA ANA COMERCIAL CHAFLA COOP JUAN MONTALVO MZ C1SL2
52|MASANCELA BALLA ZOILA DESPENSA JENNY COOP SAN EDUARDO MZ 16SL 17
53([BURGOS ROSA DESPENSA ROSITA MAPASINGUE ESTE. AV. 1ERA. Y LA 6TA
54(LEMA LUIS DESPENSA LUIS LEMA COOP ELCONDORMZCV 11
55[GUAMAN ANA DESPENSA MARIUXI LIMONAL MZ 17 VILLA 23
56(NESTOR LOPEZ DESPENSA LEONELA VERGELES MZ114 V 26 ESQ
57[NAULA ZUMBA LUIS DESPENSA DON LUCHO COLINAS DE LA ALBORADA MZ779 V21 JUNTO
58(CAICEDO JEFFERSON TIENDA STALYN MAP. ESTE COOP.27 DE ENERO MZ.12 S-28 ES
59|DESPENSA CHARITO DESP CHARITO FLORIDA MZ 619V 47
60[MARIANA BASILIO TIENDA LAVANDERIA FLORIDA NORT MZ 101 V11
61|MARIANO SAYNAY TIENDA MARIO FLORIDA NORTE MZ 110V 10
62[JAIME CAMPOZANO JAIME CAMPOZANO GALLEGOS L MZ 608 V 12

Fuente: Identidad protegida

Elaborado por: Autores

La grdfica 4.6 muestra las ventas que realiza el fabricante de agua en el sector
del norte marginal con el total de detallistas que posee (62 establecimientos)
cabe recalcar que estan presente en su orden los meses de Abril del 2010

141



(nUmero 1 del grdfico); Marzo del 2010 (nUmero 2 del grafico); Febrero del 2010
(nUmero 3 del grafico) y Enero del 2010 (nUmero 4 del grdfico), Diciembre del 2009
(nUmero 5 del grdfico); Noviembre del 2009 (nUmero é del grdfico); Octubre del
2009 (nUmero 7 del grdfico); Septiembre del 2009 (nUmero 8 del grafico); Agosto
del 2009 (numero 9 del grdfico) Julio del 2009 (numero 10 del grafico) y Mayo del
2009 (numero 11 del grafico) mostrando el total de las ventas por mes.

Grafico 4.6
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Fuente: Identidad protegida

Elaborado por: Autores

4.8. Conclusiones

La industria fabricante de agua embotella apuntala su flujo de caja con la
cobertura que realiza en los sectores marginales de la ciudad de Guayaquil
generando en el suburbio $121.078,05 ddlares americanos, sur marginal $26.881,29
ddlares americanos y en el norte marginal $61.464,39 ddlares americanos
totalizando en ventas $209.423,73 ddlares americanos  generalmente estos
clientes realizan pagos de contado o en su caso previo andlisis se le otorgan
créditos de 8 hasta 15 dias.
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4.9. Evaluaciéon econémica
El concepto se define como®® el andlisis de las acciones propuestas en un estudio
de inversion a la luz de un conjunto de criterios con el objetivo de verificar la
viabilidad de estas acciones y comparar los resultados del proyecto (beneficios)

con los recursos necesarios para alcanzarlos (inversion).

La presente tesis plantea la adopcion de una estrategia para un mercado no
tradicional por el tipo de producto que se desea posicionar por ende el andlisis
financiero refleja la parte medular y de factibilidad del proyecto puesto que no se

profundiza hacia otros aspectos financieros.

Por lo expuesto se detalla un andlisis financiero donde se expone la viabilidad del

proyecto dado a ocho anos donde se detallan los flujos valorizados que son:

El VAN de los flujos valorizados demuestra lo rentable del negocio porque sugiere
un saldo actualizado para cubrir los costos financieros, los indicadores muestran la
evolucion tanto del crecimiento de la actividad como el manejo de la liquidez

qgue toman relevancia.

> Mungaray, Alejandro y Ramirez, Martin (2004). Lecciones de microeconomia para microempresas.
México: Universidad Autonoma de Baja California.
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Fiujos valorizados

n User's guide

4. Considere que Una tasa a perpetuidad mayor de 3% es ineal
B Completar &l Plan de cifras en los casilleros amarilios

n Principales hipétesis

Costo promedio ponderado dsl capital 10,0%

Tasa de crecimiento a perpetuidad 1,5%

H Business plan simplificade

012 0%  AMe 2015 2016e 2017 018 2019% [ Normativo |

Cuenta de resultades

Ingreses por Ventas 5,000 5.28 5.513 5.788 5962 G141 6325 5420 6.516

Excedents "brute” de explotacidn 675 73 86 839 878 921 965 9% 1.010

- Dotacién amortizaciones 238 (250 (23) (1) (270) 280) {295) 1310) [315)

= Resultado de explotacion 437 485 531 58 609 541 70 B85 685

Balance

Infraestructura 2,500 2525 2.787 2864 2581 o 3163 3210 3.268

+Necesidades Operativas de Fondos 500 526 551 &9 536 514 632 642 582

= Activo econdmice 00 39 338 3473 3577 3685 3795 3852 3910
n Razones financieras e hipétesis a perpetuidad

[ f w2 013 204 15 0f6e 2017 2018 2019 [N Normativo |

Tasa da crecimiento 50% 5 0% 50% 0% 0% 0% 15% 15%

Margen bruto 135% 140% 14 3% 14 5% 147% 150% 16.3% 16.5% 15,5%

Margen antes de impuesto 8.7% 2% 3 6% 10.0% 102% 104% 106% 107% 107%

Margen despuss de impussto ds 27% 57% 60% 63% 55% EE% 58% 55% 55% 63%

Rentabilidad econdmica luege de impuestos 95% 10,0% 10 4% 10.8% 111% 113% 15% 116% 116%

Infraestructura / Ventas 50,0% 50 0% 50 0% 500% 500% 500% 0% 0% 50,0%

NOF  Ventas 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 100% 100% 100% 100% 10,0%

Rotacidn del activo scondmico 174 1.7 7% 1.7 17K 17% 174 174 17%
H Determinacién del flujo de tesareria

W2 013 2014e 2015 f6e  2017e 2018 2019 [ Normativo |

Resultade de explotacion 531 &8 609 541 670 688 585

- Impuestos 27%) {165} 22 @213) p24) {235} 240} {243)

+ Dotacién amortizaciones 255 1 270 280 285 310 315

- Variacion del NOF (28] 28) 17 118) (18) (10 {10}

- Inversiones netas (387) (399) (37) [370) (387) (358) [363)

Flujo de tesereria 165 188 20 202 a9 3% 388 394
H Calculo del valor presente de losflujos de tesereria

012 2013  ANMe 20150 2016e  2017e 2018 2019

Factor de actualizacién 041 083 075 058 052 056 051

Valor presente del flujo 12 155 168 193 182 184 193

Valor terminal 2,380

Valor presente total 3.617

Inversion Inicial [600)
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4.10. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

La industria ecuatoriana generadora de innovaciones en toda indole puede
acoplar la implementacion de sistemas estratégicos no tradicionales en
distribuciéon y/o comercializacion puesto que la fendencia mundial estd dada a la
busqueda y desarrollo de nuevas formas de negociaciones logisticas que
incrementa el valor agregado de los espacios comerciales tanto en imagen,
presencia de marca, desarrollo e innovacion de productos , gestion de recursos
humanos, publicidad acorde a las necesidades del mercado, una efectiva
investigacion de mercado y en infraestructura el apoyo necesario a los diferentes

canales.

Aungue en nuestro medio con constantes crisis los consumidores ecuatorianos
continban con sus gastos suntuarios en crecimiento® y generalmente buscan
satisfacer su demanda de cualquier producto donde se les haga mds répida la
compra es por eso que aun se fortalecen los canales tradicionales en nuestro
medio esto hace que empresas de consumo masivo fortalezcan sus actividades
de marketing en estos canales de retail por su alta accesibilidad a los
consumidores finales puesto que se manejan en horarios amplios de atencion,
conocen a sus compradores, frecuentan los sitios de esparcimiento y conviven en

ciertos casos muchos anos por el sector de influencia.

Por estas razones las organizaciones de consumo masivo en la aplicacion de su
Marketing mix aplican la estrategia de ganar-ganar con el retail al haber

detectado la importancia que tienen y mantienen en nuestro medio.

Por ende se propone establecer una distribucion directa para las envolturas de

regalo en el sector suburbano de Guayaquil; a quien utiliza el producto quedo

>° Hoy, Mayo 23 del 2006
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demostrado que a pesar del esfuerzo los resultados econdmicos la senalan como

eficaz y eficiente.

Eso se logro llegar gracias al andlisis actual del abastecimiento donde el estudio
encontrd oportunidades, ademds la evaluacion del potencial de mercado quedo
cuantificado con el estudio del mismo por lo que la propuesta escogida valida la

ventaja y sus resultados son alentadores.

Recomendaciones
Podemos recomendar que la herramienta desarrollada en el presente trabajo
podrd ser utilizado como guia por cualquier ente interesado en implementar el

sistema de distribucion directa en mercados no fradicionales.

Implantar procesos de evaluacion que fiendan a mejorar todas las diferentes
etapas de la comercializacién, desde la adquisicidon hasta la entrega de los
productos, tratando de cubrir siempre las necesidades de los clientes logrando

retroalimentacion en el negocio.

Ejecutar el proyecto, puesto que los resultados obtenidos en el estudio de
mercado, determinaron la existencia de un nicho potencial; y, a base de las

proyecciones en el financiero se observa que es factible y con alta rentabilidad.

Anexo 1
UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL

UNIDAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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ENCUESTA A USUARIOS FINALES

La presente encuesta tiene como objetivo determinar el grado de conocimiento
y Uso que usted tenga del producto

Producto: ENVOLTURAS DE REGALO

Este producto es elaborado en varias presentaciones

Sector de Grado de . .
Nombre: . . ., Primaria
Residencia: Instruccion:
Edad: Secundaria
Teléfono: Superior
M F
Sexo Postgrado
O O

1. ¢Cada que tiempo tiene compromisos sociales?
Cada Semana O Cada Mes O

Cada quince dias O Otros:

2. ;A qué tipo de compromisos sociales asiste?

Cumpleanos Baby Cumpleanos Primera
Infantil Shower de Adultos Comuniodn
Matrimonio O Bautizo: O Quinceaneras O

3. ¢Cudndo asiste a estos compromisos sociales lleva regalo?

SIH(C -

(Con qye NO (Razones)
Frecuencia )
Siempre O Se olvida O
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De vez en No cree en los
cuando obsequios

No sabe elegir el

Nunca O
correcto

4. Si respondié afirmativamente la pregunta 3 responda: ;Qué tipo de envoltura
prefiere?

Papel en pliego Funda de

. tros:
(Preferencias) regalo Ofros

Comprar para

O
envolver
Llevar el regalo para . Ambas
envolver envolturas

5. Cuando compra el regalo, ;de qué tamano prefiere adquirirlo?

Pequeno O Mediano O Grande

6. Al comprar el regalo, ;dénde prefiere adquirirlo?

Centro . Bahia Barrio Oftros
Comercial:

Casa Tosi O Villamil O Bazar O

. Huayna .
De Prati | O Tienda O
Capac
Supermaxi O Mercado O Papeleria O
P Cenftral P
Mi Comisariato O Oftros O Oftros O
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Oftros O

7. Al adquirir el regalo, ;cémo lo paga?

. Tarjeta de )
Efectivo O Cheque O Crédito O Ofros:
Banco : Entidad:

8. En el proceso de compra del regalo, ;usted se dirige?
Solo O Acompanado O

Indique quien lo

acompana:

9. ¢Cudl es el valor que invierte para adquirir el regalo?

De$16
De$1 a$5s 0 De$6a$l0 O De$ll a$ls O $§o$ “
10. ¢Dénde adquiere el regalo se lo dan envuelto?
Sl O NO O
11. ¢Usted escoge el tipo de diseno de la envoltura?
Sl O NO O
sPor sPor
qué? qué?

12. Si contesto afirmativamente la pregunta 11 indique:
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¢El diseno que usted escoge es?

Infantil: Matrimonio Quinceanera Bautizo Oftros
. Rosado con la
. Anillos .

Fresita O O imagendela O Palomas O

Cruzados . - -
Quinceanera

Novios Rosado con Ninos en

Ben 10 O O O . O
Abrazados globos la Iglesia
Tort R

Sirenita O or (.] de O osado con O Ofros O
Novios flores

Spider

Pl Oftros O Ofros O
man
Oftros O

13. ¢Cuanto paga usted por la envoltura de regalo?

Papel en pliego Funda Pequena Funda Mediana
$0.10 O $0.30 O $0.50

$0.25 O $0.50 O $0.75

$0.50 O $0.75 O $0.90

Funda large Funda Jumbo Funda Gigante
$1.00 O $ 2.00 O $3.00

$1.50 0 $ 2.50 O $3.50

$1.75 O $275 O $3.75

14. En el local que adquiere la envoltura, ;lo hace envolver?

Sl O NO O
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sCudnto le

sPor qué?
cobrane e d
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Anexo 2
Grupo: 1

Duenos de establecimientos detallistas

Envolturas de regalo

Cuestionario para la entrevista a profundidad

Actitud hacia la categoria de producto

sDoénde habitualmente compra sus productos?

sTiene algun proveedor que la visite?

sDe cudntos proveedores se abastece?

2Qué es lo mds importante que decide para elegir a un proveedor?
sCudntos tipos de productos vende?

2Queé tipo de envolturas de regalo adquiere?

3En las fundas de regalo que tamanos adquiere?

3En los papeles de regalos que tamanos adquiere?

2Qué disenos son los mds requeridos?

2Queé tipo de diseno le gustaria tener?

sSabe de qué material estdn hechas las envolturas?e

s Qué oftro tipo de material le gustaria que fueran hechas?
2Qué dias vende mds las envolturas de regalo?

2Qué cantidad vende en fundas de regalo?

sQué cantidad vende en papel de regalo?

sSus clientes ademds de la envoltura le compran él regalo?
sCudnto invierten en el regalo?

s Qué cantidad de clientes compran una combinacion de envoltura?
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sTambién envuelve el regalo, cudnto cobra?
sLe han pedido alguna mejora en las envolturas de regalo?
2Qué precio tienen las envolturase

Anexo 3
Grupo: 2

Duenos y/o administradores de establecimientos fabricantes
Envolturas de regalo

Cuestionario para la entrevista a profundidad.

Actitud hacia la categoria de producto.

2Qué cantidad de proveedores tiene?

2Qué aspectos toma en cuenta para elegir algun proveedor?
2Qué productos fabrica?

2Qué materiales compra?

2Qué tipo de envolturas de regalo fabrica?

sQué cantidades de envolturas de regalo fabrica?

sCada qué tiempo fdbrica las envolturas de regalo?

2Como elige los disenos?

2 Qué disenos tienen mds demanda?

sDe qué tipo de material fdbrica sus envolturas de regalo?

sLe han solicitado algun tipo de cambio en sus envolturas de regalo?
2Cudles son sus clientes?

2 Qué meses son de mayor demanda las envolturas de regalo?
2Cada que tiempo renueva los disenose

sElimina algun diseno?
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Anexo 4
Grupo 3

Cuestionario para la entrevista a profundidad.

Grupo objetivo 1: ninos de 9 - 12 anos de edad.

Grupo objetivo 2: jovenes de 14 - 17 aios de edad.

Actitud hacia la categoria de producto.

1.- 3A qué tipo de fiestas asistes?

2.- sCada que tiempo tienes este tipo de compromisos sociales?

3.- 3Cudndo vas a la fiesta quién te va a dejar?

4.- 3La persona que te va a dejar se queda en la fiesta?

5.- sllevas regalo a la fiesta?

6.- sDe qué tamano es el regalo?

10.- sQuién compra el regalo que llevas?

11.- sD6nde compra el regalo?

12.- 3Sabes cdmo pagan el regalo?

13.- 5El regalo comprado se lo dan envuelto?

14.- 3En que tipo de presentacion de envoltura llevan el regalo?

15.- 3Solicitan algun diseho en especial?

16.- sDe las presentaciones que muestro cuales te gustan?

17- 5De los disenos infantiles que muestro para ninas cuales te gustan?
18.- 3De los disenos infantiles que muestro para ninos cuales te gustan?

19.- sDe los disenos juveniles que muestro cuales te gustan?
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20.- 5Qué disenos de nina sugieres?
21.- 5Qué disenos de nino sugieres?

22.- 3Qué disenos juveniles sugieres?
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