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Objetivo General

Analizar el comportamiento de los consumidores
verdes y sus motivaciones de compra ecologica en el
Distrito Metropolitano de Quito; a fin de determinar

estrategias ecoldgicas de marketing, de Junio-
Diciembre del 2014.

Objetivos Especificos

’ Definir el proceso metodolégico que se utilizara para este analisis del
comportamiento de los consumidores verdes y sus motivaciones en la compra
ecoldgica en el Distrito Metropolitano de Quito.

4 Indagar si la preferencia por productos ecologicos se extiende a mas de una
categoria de productos.

’ Definir las propuestas que permitan conseguir la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores verdes de la ciudad.

4 Determinar el programa de fidelizacion conveniente para el consumidor verde.




Hipotesis general

Ho. El comportamiento de los consumidores verdes se encuentra
motivado por la conservacion del medio ambiente y las estrategias
ecologicas de marketing son en beneficio de éste y no predomina la
actitud hacia el costo o el lugar donde se adquiere el producto ecologico.

Hipolesis especificas

’Hl. Los consumidores ecologicos se inician en una categoria de
productos y luego expanden su consumo hacia otras categorias.
‘HZ. De acuerdo con el modelo AlO el perfil del consumidor ecoldgico es

el que realiza actividades relacionadas con el medio ambiente, sus
Intereses estan identificados con el cuidado y preservacion del ambiente.
H3. Las redes sociales y los medios masivos son de gran importancia
comunicando un mensaje fuerte de consumo de productos ecologicos
pensando en las necesidades de los clientes y potencian a otros a su
compra.

H4. La presencia de certificaciones, prestigio de marca es suficiente para
generar confianza en el consumidor.

H5. El programa de fijacion de puntos es el mas efectivo para
promocionar los productos ecologicos.
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MARCO

‘leorias de Soporte Marketmg' ecologzco ‘1erminos introducidos para el Marketing

+ Teoria de la motivacion

- Teoria racional-econémica

» Teoria psicosocial

« Teoria de la personalidad

- Teoria de aprendizaje social
Teoria de la actitud

Estrategias del markeling

ecologico

Las ecoestrategias se basan en el analisis de la situacion de
partida, el establecimiento de los objetivos a alcanzar y el detalle de
las acciones a desarrollar, desde el punta de vista medioambiental.

Tipo de estrategias de Marketing ecoldgico

ANTECEDENTES:

El término Green
Marketing salidalaluza
finales de 1980y
principios de 1990, La
Asociacidn Americana de
Marketing (AMA)
impartie el primer taller
sobre "Marketing
Ambiental” en 1975, Sus
OFI'BE'HES 58 encuentran
en Europay luego se
extendid en paises de
Asiay América.

-

Di 0 Estratégica Cuasi

Tactica

N de la decisién

Alcance de |a estrategia Corporativa Negocios

Funciznal

Equipo de la alta Gerentes de las

Gerentes de

Lugar de toma de decision direccion Unidades Estratégicas producto o
de Megocio[UEN) marketing
Compromiso Irreversible Irreversible Reversible
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La mercadotecia v el medioambienie

DEFINICION:
“Es wn modo de concebin y
ejecutar la relacidn de
intercambio, con la finalidad
e quee sea satisfactoria para
las partes que en ella
intervienen, la sociedad y al
entorno natural, mediante el
desarrallo, valoracidn,
distribucidn y promocidn por
una de las partes de las
bienes, servicios o ideas que
la otra parte necesita, de
forma que, ayudande a la
conservacion y mejora del

medie ambiente.. » - _J

ELEMENTOS:

Entarna natural
Desarrollo sostenible
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Activismo ecolagia

Aharro da encrgia

Evitar productos
contaminantas

1.- La actitud del comprador
debe manitestar su
preocupacion por la
ecologia.

2.- El comprador debe
indicar el comportamiento
de compra gue es
compatible con el
mantenimiento del sistema
ecologico.

La gestion ambiental en la empresa

Algures de estas empnsns y esthecbires, en malerin ambientl v de
producofin cgdnica son: CERESECUADOR, loea Eousdor, Ecundorian
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Fores), Global GAF, Farrade Imematonal (FLDY, FLO-CERT, Malurand,
erfom.
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- Teoria de la motivacion

- Teoria racional-econdmica
- Teoria psicosocial

- Teoria de la personalidad

- Teoria de aprendizaje social
- Teoria de la actitud

Estrategias del markeling

ecologico

Las ecoestrategias se basan en el analisis de la situacion de

ANTECEDENTES:

El término Green
Marketing salidalaluza
finalesde 1980y
principios de 1990. La
Asociacion Americana de
Marketing (AMA)
impartio el primer taller
sobre "Marketing
Ambiental" en 1975. Sus
origenes se encuentran
en Europay luegose
extendio en paises de
Asiay América.
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DEFINICION:

“Es un modo de concebir y
ejecutar la relacion de
intercambio, con la finalidad
de que sea satisfactoria para
las partes que en ella
intervienen, la sociedad y el
entorno natural, mediante el
desarrollo, valoracian,
distribucién y promocion por
una de las partes de los
bienes, servicios o ideas que
la otra parte necesita, de
forma que, ayudando ala
conservacion y mejora del

cologico

ELEMENTOS:

Entorno natural
Desarrollo sostenible

medio ambiente....» P

Vision de tunel vs. Vision panoramica del marketing

Marketing

partida, el establecimiento de los objetivos a alcanzar y el detalle de
las acciones a desarrollar, desde el punto de vista medioambiental.

Tipo de estrategias de Marketing ecologico

Dimension Estratégica Cuasi-Estratégica Tactica
Naturaleza de la decision
Alcance de la estrategia Corporativa Negocios Funcional
Equino de la alta Gerentes de las Gerentes de
Lugar de toma de decision 9 dF:reccic')n Unidades Estratégicas producto o
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Terminos introducidos para el Marketing

Ecoproducto

Fcomarca

Ecoetiquetado

Consumidores
verdes

Actitud: preocupacion por el medio ambiente (75%)
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W

Mensaje general

sin cifras verificables
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Semenciona
cifraverificable

sello independiente
respalda mensaje

Comportamientos ecologicos:

Reciclaje

Compra verde

o ecoldgica
(37%)

Uso de la bicicleta
ocmo medio de
transporte

Activismo ecologico

Ahorro de energia

Evitar productos
contaminantes

1.- La actitud del comprador
debe manifestar su
preocupacion por la
ecologia.

2.- El comprador debe
indicar el comportamiento
de compra que es
compatible con el
mantenimiento del sistema
ecoldgico.




La mercadolecnia v el medioambiente
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La gestion ambiental en la empresa

Algunas de estas empresas y estandares, en materia ambiental y de
produccion organica son: CERESECUADOR, Icea Ecuador, Ecuadorian
Accreditation Organization (OAE), HACCP (Hazard Analysis Critical Control

Points), Global G.A.P, Fairtrade International (FLO), FLO-CERT, Naturland,
Veriflora.

CERTIFIED

Good inside

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

Sellos de certificaciones organicas
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MARCO METODOLOGICO

Metodologia

Segmentacion de
Mercados

Poblacion universo [vaic s B )k
Poblacion segmentada [ B 0 ie k)

Tipwr de Muestreo

Seleccion de ; "
14 Muesira Calculo del tamaiio
18afios a + de la muestra

aNspeq

!\) "R +22epeg
|
L= _ (1.9637 + [1370932) + (0,50} + (0,50)
il = 005)T v (1570932 — 1) 4 (L96)E + (0,507 = (0,507

n = 384,05 © 384

Plan de recopilacion
de dalos




Segmentacion de
Mercados

Tipo de Muestreo

Poblacion universo [WV.4av.acie B ke ik :—
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n = 384,05 &~ 384




Tipo de Muestreo

CONSUMIDOR ECOLOGICO CONSUMIDOR ECOLOGICO

EFORMACION INICIAL I

b b
Redes Sociales * Ferias Ecologicas Ferias Ecoldgicas
Internet Tiendas Especializadas Tiendas Especializadas
De boca a boca — Redes Sociales c Redes Sociales
Internet Internet
d d

1. Mapa de redes o planteamiento del
cuestionario

2. Proceso de referenciacion

3. Validacion del cuestionario

4. Recopilacion de procedimientos




Metodologia

Metodologia de la Instrumentos de

investigacion

Técnicas de
Tipos de -investigacion
“investigacion

Cualitativo
Cuantitativo
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@ESPE e

OBJETIVO: La presente investigacidn tiene por objeto determinar el compomamiento de los consumidores verdes
ysus motivaciones de compra en el Distrito Metropolitano de Quito

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: cODIGO:

INFORMACION PERSONAL

EDAD: 18a22afios [ ] 23a29afios [] 30ad0afios [ 41aS0afios (] mésdeS0afos [
GENERD: Masculino I:I Femenino []
OCUPACION: Con relacién de dependensial_] Estudiante[] Con negocio propio [ Consultar [ Ama de casa ] Jubilado []
ESTADD CIVIL: Solterofa []  Casadofa [_] Divorciadofa [_] Unién libre[1 wiudo/a []
GRADD DE INSTRUCCION:  Primaria[—] Secundaria ] Superior [  Posgrade —
INGRESOS MENSUALES: $340a 5500 D $501a $1500 DSiEDi a SEEDDDSSSOL a Slﬂﬂﬂﬂl:l Mas de $10000 D
CUANTOS MIEMBROS HAY EN SUFaMILA: 11 o 1 Ja s 1 mas
CUANTOS SON CONSUMIDORES ECOLOGICOS: 1 | 3 ] 3[ J4[ B[] més
_,—,m,m,m —_—_—_—_—___
1) ¢A través de qué medio se entera de |a venta de productos ecolégices? | Margue solo uno ).

™ I:I Radio — Ferias ecoldgicas D
Intenety Redes sociales ] Periddico y rovistas — De boca a boca C oves

2) Algunos de los miembros de su familia o amistades influyeron en alguna medida en su decisién de compra 4

si [ Ne  []

3) :Cémo fue su primara experiancia de compra da productos ecolégicos?

Muy buena [_] Buena [ ] Mala [ Muymala  []

£ Por qué razén?

4)  Qué tipo de prod | Ggii iquiere mas? (Marque solo uno)

Alimentos erganicos /3 Ropa orgdnica [ Productos de cuidado personal [ articulos de material reciclade [}

5) 2Por qué motivo compra o consume el producto elegido en |a pregunta anterior?

8) De los siguientes habitos, ; Cudles practica en su hogar?

Beber jugos naturales caseros de frutas o hierbas medicinales

Reciclar todos los residuos: papel, plastico y vidrio

Reducir el consumo de materia prima y energia

Reutilizar los productos antes de comprar nuevos

Utiliza alternativa ecolégica para el aseo personal

Camina o utiliza la bicicleta como medio de transporte

Sitiene carro viaja en el con 3 o 4 personas mds

Sualimentacidn estd basada en verduras, frutas y productos de arigen animal
Su alimentacion na incluye carne (Vegetariano)

Sualimentacidn estd basada en una dieta de solo huevos y licteos (Lacto-Ove vegetariane)
Sus alimentos nunca contienen productos de origen animal [Vegano)
Consume productos nacionales ecoldgicos

Cuando sale de casa apaga los switch o desconecta los artefactos eléctricos

Lleva bolsas de tela, malla u otro material cuando va de compras al mercado

[(TTTTTTITTTITTT1T]

Otro hdbito que usted realice:

9) Considera que el precio de estos productos es:

Bajo [] Adecuado [] Alto []

10) ; Conoce usted marcas amigables con el medio ambiente? (Especifique)

si [] producto marca No []
producto marca
producto marca

11) Al momento de cancelar su compra, realiza su pago con: (La mds frecuente)

Efectivo [ Tarjeta E

12) ; Cudnto gasta como promedio mensual en la adquisicién de productos ecolégicos?:
5102850 ] $51a8150 [ ] $151a5350 [ $351a8500 [ ] masde$500 []

13) jQué locales frecuenta para hacer sus compras ecolégicas? Por favor endncielos y especifique qué adquiere en el mismo,

{Ademas califigue suw experiencia de compra en los locales considerando lo siguiente: 1= malo, 2 = regular, 3 = bueno, 4 = muy bueno, 5 = excelente)

EXPERIENCIA DE COMPRA

sio [ ne [

Lomlzaodn Atendidn en Variedad de i FPregios
LOCAL ESPECIFIQUE |, yvisible] el servidio o 57 Lomles impios Fromodones 4
6) Con relacion a los 3 logicos que usted indi con que frecuencia los adquiere y donde:
anualmente
{Marque con una X el lugar donde adquiere los productes logicos detallados a conti ion)
FRECUBMCR s b e TENDA VITUAL ama
Sugerencia y/o recomendacién ecolégica:
Allmentos organlcos
Ropa orgénica
Productos de cuidado persona
Articulos de material reciclado|
GRACIAS POR 5U COLABORACION
7} iCree usted gue la presencia de certificaciones e informacién nutricional en los prod logi generan confi 7
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Metodologia de la Instrumentos de
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Técnicas de
Tipos de -investigacion
“investigacion
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Plan de recopilacion
de datos

fueniles de informaciin
PREGUNTA
NO.  BASICA EXPLICACION
) éParaqué?  Analizar el comportamiento del
cansumidor verde y molivaciones de
compra en el DG,

2 &De qué Estudiantes de la ESPE en culminacidn
personasu  de sus estudios universitarios con el
objetos? objeto de presentar esta investigacidn
como proyecta de grade,

3 i5obre qué  Comportamiento de Compra del
aspectos?  consumidor ecologico, Aspectos
internos y externos. _’- o=
a4 EQuién? Investigadoras: Victoria Amaguafta y =
40uiénest  Lizeth Zurita
5 cAquiénes?  Idvenesy adultos desde los 18 afos
en adelante del DAL
] iCudndo?  Del 01 de octubre al 31 de octubre del
2014,
7 iDonde? Ferias Ecolagicas y Tiendas
especizlizadas del Distrito
Metropolitana de Ouita,

Calendario de recopilaciin

B éCudntas 384 encuestas efectuadas
veces?
9 éCama? 1 Aplicacidn de encuesta por persona
10 cCue Cualitativa; Entrevista
técnicasde  Cuantitativa: Encuesta
recobe 17

11 iConqué?  Cuestionario

Plan de procesamiento de la informacion

Codificacion
Software de procesamiento de datos

Ingreso de la informacion
Procesamiento de la informacion




PREGUNTA
NO. BASICA
1 éPara que?

2 éDe qué
personas u
objetos?

3 éSobre qué
aspectos?

4 ¢Quién?
¢Quiénes?
5 éAquiénes?

6 é¢Cuando?
7 éDonde?
8 ¢Cuantas
veces?
9 éComo?
10 ¢Queé
técnicas de

recoleccion?
11  iConque?

EXPLICACION
Analizar el comportamiento del
consumidor verde y motivaciones de
compra en el DMQ.
Estudiantes de |la ESPE en culminacion
de sus estudios universitarios con el
objeto de presentar esta investigacion
como proyecto de grado.
Comportamiento de Compra del
consumidor ecologico. Aspectos
internos y externos.
Investigadoras: Victoria Amaguana y
Lizeth Zurita
Jovenes y adultos desde los 18 anos
en adelante del DMQ.
Del 01 de octubre al 31 de octubre del
2014.
Ferias Ecologicas y Tiendas
especializadas del Distrito
Metropolitano de Quito.
384 encuestas efectuadas

1 Aplicacion de encuesta por persona

Cualitativa: Entrevista
Cuantitativa: Encuesta

Cuestionario

Rec

leoc



Datos de ubicacion de las

fuentes de informacion

ADMINISTRACION ZONAL
Eloy Alfaro (Sur)

Manuela Saenz (Centro)
Eugenio Espejo (Norte)
La Delicia
Quitumbe

Los Chillos

Calderon

Tumbaco ‘




6
Local Fui

Reciclado
Local
Tienda
Hosh
Local
Donde
Gopal

13
Local
Tierra
Sabia
Local
Tienda
Organica

20
Local
Megasano

7
Local Z

Lifestyle
Gallery
Local Al
Mercato
Local Moka

21
Local La
tienda del
CAC.
Local Oki
Ecomarket

Local
Camani
Local
Megasano

Local
Camari
Local Las
Queceras
de Bolivar

1
Local Fu
Reciclado
Local
Tienda
Hosh
Feria del
Zapallo
Verde

Feria
Administracion
Zonal
Calderén

16
Ferna Alma
Zen
Local Galera

Ecuador

23
Feria
Administracion
Zonal Eloy
Alfaro
Local

Ecomarket

Oki

Factoria
Local Camari

1T
Inauguracién
Feria Mirador
de Guapulo
Local Warmi
Local Wayruro
Ecoldgico
Local Vecinos
Ecolbgico




PROCESO: Levantamiento de Informacién




PROCESO: Levantamiento de Informacidn

HOM 1DE1

Acudir a ferias
ecologicasy
tiendas
especializadas

identificar
posibles
encuestados

Esusted

i

Solicitar
colaboracion
para lienar la

encuesta

Llenar encuesta

Gracias




Plan de recopilacion
de datos

fueniles de informaciin
PREGUNTA
NO.  BASICA EXPLICACION
) éParaqué?  Analizar el comportamiento del
cansumidor verde y molivaciones de
compra en el DG,

2 &De qué Estudiantes de la ESPE en culminacidn
personasu  de sus estudios universitarios con el
objetos? objeto de presentar esta investigacidn
como proyecta de grade,

3 i5obre qué  Comportamiento de Compra del
aspectos?  consumidor ecologico, Aspectos
internos y externos. _’- o=
a4 EQuién? Investigadoras: Victoria Amaguafta y =
40uiénest  Lizeth Zurita
5 cAquiénes?  Idvenesy adultos desde los 18 afos
en adelante del DAL
] iCudndo?  Del 01 de octubre al 31 de octubre del
2014,
7 iDonde? Ferias Ecolagicas y Tiendas
especizlizadas del Distrito
Metropolitana de Ouita,

Calendario de recopilaciin

B éCudntas 384 encuestas efectuadas
veces?
9 éCama? 1 Aplicacidn de encuesta por persona
10 cCue Cualitativa; Entrevista
técnicasde  Cuantitativa: Encuesta
recobe 17

11 iConqué?  Cuestionario

Plan de procesamiento de la informacion

Codificacion
Software de procesamiento de datos

Ingreso de la informacion
Procesamiento de la informacion







. 18a22afios  8,6%
Perfil de los consumidores verdes 23220af0s | 23.4%

Caracleristicas: TR ©

_ - mas de 50 afios 25,8%
$340a$500 | 32,3% -

$1501a$3500  203% INGRESOS Masculino

$35012 810000 55% | oL Femenino
Primaria _g‘g%

Mas de $10000  0,8% J
Secundaria 1549% | Sl |
. Superior 63.5% | Btk SILC S LS Divorciado/a

Posgrado  18,2% ;
& Viudo/a
EAMILIA OCUPACION

CONSUMIDOR MIEMBROS
VERDE . ECOLOGICOS

| Con relacién de dependencia

Familia de 1 ' Estudiante
Familia de 2

Soltero/a

" = 1 ecoldgico 26,3%

- Con negocio propio :

Familia de 3 | Rt P _ 2 ecolégicos 34,6%
Consultor 3 ecolégicos 19,8%

Familia de 4 | F : -
‘Mas de 4 miembros | lAma @ casa _ Mas de 3 ecoldgicos 19,3%
Jubilado




Medio por el que se entera de la venta de
productos ecoldgicos

33,9
21 22
5,7
I II I 508

Internety Radio Periodicoy Ferias Debocaa Otros
Redes revistas Ecoldgicas boca
sociales

m Frecuencia m Porcentaje valido

Decision de Compra

Experiencia de Compra

B Muy buena ®m Buena ™ Mala



Motlvos para la compra ecoldgica

| » 37,2%por salud * 4,2% por motwamon

+ 5,5% por sabor e Producto que mas compra

* 5,2% por motivos . 0,59_6 por novedosos
ambientales y originales

* 4,2% por calidad, * 0,5% por precio justo
salud y sabor * 0,5% por ser Unicos

* 3,9% por estilo de
vida

* 3 6%libre de
guimicosy

« 0,3% por calidad ¢ 2,6% por salud
¢ 1,3% por motivacién
ambiental
* 1,3%por ser naturales m Alimentos Organicos ® Ropa Organica

* 0,3% por calidad y
disefio Unico

* 0,5% por tener fibra
natural : v 03%porcalidad m Productos de cuidado personal m Articulos de material reciclado

Anual

Mensual

especializadas

Semanal
Frecuenciay
lugar de compra
de productos
ecoldgicos

Anual

Mensual

Semanal

Ferias ecoldgicas

0,2 0,4 0,6 0,8 1

® Ropa organica B Productos de cuidado personal

£ P'I"E'II M Articulos de material reciclado ®m Alimentos orgdnicos




Las
certificaciones
generan confianza

mSi mNo

Habitos del consumidor ecoldgico y Otros habitos

Llevar agua en envases reutlizables desde casa
Tener huerto organico en casa
Hacer deporte

Alimentacion que no contiene productos de
origen animal (Vegano)

Alimentacion basada en una dieta de solo
huevos y lacteos (Lacto-Ovo vegetariano)

Alimentacion convencional

Reducir el consumo de materia primay
energia
Consumir productos nacionales ecoldgicos

Beber jugos naturales caseros de frutas o
hierbas medicinales

I 2,90%

A
D 7,00%IU{
I 0,40%
10,50%
1 0,40%
. 10,10%

10,30% .

., 1.1,60%

. 12,50%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00%l2,00%14,00%



3,60%

32,00%

©

64,30%

Bajo Adecuado m Alto

Marcas amigables con
el medio ambiente

33,60%

66,40%

Si No

$10 a $50 37,00%
$51a$150 41,90%
$151 a $350 16,90%
$351a$500 2.60%
Mas de o

$500 L

T A !
= - - ot °
0
"
e L ﬁ -

FERIAS ECOLOGICAS

Forma de pago

Efectivo 88,30%

Tarjeta

~ir |

11,70%

| puss Dertal
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A - Bifj e
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TIENDAS ESPECIALIZADAS



BIOMERCADO DE LA ESQUINA

FERIAS ECOLOGICAS
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Relacion de Variables

Edad*Ingreso

10,50%

relacion

m Més de $10000 Il'_lﬂLly‘E en

,30%
-—

30 a 40 afios mds de 50 afios

Edad*Medio

9,60% 9.30% ,
8,90% relacion
significativa

W23 3 29 afios
M 30 a 40 afios
m 41 a 50 afios
W mas de 50 afio

3,40%
2,10%
S :
() Prezi _
..r‘,;. Internet y Redes sociales De boca a boca




Jon de Variables

Edad*Ingreso

14,00%

12,00%

10,90%

10,00% -
relacion

significativa

edad

60% 7.60% M $340 a $500

m $501 a $1500
0,
6,50% o m $1501 a $3500

e m $3501 a $10000

W Més de $10000
1 60% .
o 30% .D
]

304a 40 anos mas de 50 anos

influye en

1"1'""1

{@:rrezi  Edad*Medio




0,00%

12,00%

10,00%

8,00%

6,00%

4,00%

2,00%

0,00%

30a 40 afos

mas de 50 afos

Edad*Medio

10,90%

6,809

3,40%
I 2,10%

Internet y Redes sociales

9,60% 9,90%

8,90%
3,90%

De boca a boca

,30%
||

W 23 a 29 aios
m 30 a 40 anos
w41 a 50 anos
W mas de 50 afios

relacion
significativa

edad
influye en
medio




Edad*Tipo de producto

25,50%

24,70%

19,809
M 23 a 29 afos
m 30 a 40 anos
12,50% m 41 a 50 anos
W mas de 50 afos
1,30%1,00%0,80%(, 50%
- B 0 e

Alimentos Organicos Articulos de material reciclado

relacion
significativa

eda
~influye en
- producto
ecologico
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Alimentos Organicos Articulos de material reciclado

Edad*Gasto

13,50%

10,90%

10,70%40 40%

relacion
significativa

edad

influye en
el gasto

9,60%
W 23 a 29 afios
W 30 a 40 ahos
6,20% I m 41 a 50 anhos
IS,IO% W mas de 50 afos

$10a 550 $51a5$150




Geénero*Ingreso

28,60%

relacion
significativa

24,509

m $340a $500

m $501 a $1500

= $1501 a $3500
m $3501 a $10000

género

éhi2 influye en
9.86 ingreso

12,50% = 00%

W Mas de $10000
7,80% 7 30%
2,90% 2,60%
,50% ,30%
| —

Masculino Femenino

(@ prezi Estado civil*Ingreso




Masculino Femenino

Estado civil*Ingreso

0,
19,80% 19,30%

6,70%

m 5340 a $500

m $501 a $1500

m $1501 a $3500
m $3501 a $10000
m Mas de $10000

1,60%

.0,00%

Soltero Casado

relacion
significativa

estado civil
influye en
ingreso



Ingreso*Gasto

20,00%
18,00% 17,70%

16,00% 15,10%

14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

. . TIpo de producto*Gasto

14,60%

m $340a $500
m $501 a $1500
8,10%
° m $1501 a $3500
4,70% I

$10 a $50 $51a$150

14,10%

relacion
significativa

ingreso

influye en
el gasto




ap———

2,00%

0,00%

$10a $50 $51 a $150

Tipo de producto*Gasto

39,10%

0,
28,40% m Alimentos Orgénicos

m Ropa Organica
® Productos de cuidado personal

B Articulos de material reciclado

4,70% 3 oo

80% 1,80%
,30%. . ,30%
——

$10 a $50 $51 a $150

relacion
significativa

tipo de
producto
influye en

gasto




Alimentacion*Marca ecologica

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

22,40%

54,20%

Sl
CONOCE MARCAS ECOLOGICAS?

m Alimentacion convencional
B Alimentacion vegetariana

m Otro tipo de alimentacion

relacion
significativa




Sl NO

CONOCE MARCAS ECOLOGICAS?

Alimentacion*Decision de Compra

12,0%
10,0%

8,0%

6,0% 5,7% m Alimentacion vegetariana

Hm Alimentacion lacto-ovo-
4,0% vegetariana
2,90%
2,0%
0,50%
0,0%
SI

NO
AMIGOS O FAMILIARES INFLUYEN EN TU DECISION DE COMPRA?

relacion
significativa

- influye en
decision de




CONCLUSIONES

$51 a $150,-2,

HSTRITO METROPOLITANG !

e .
" 4. 30y40afos  $500 a $1500

la conservacion del medio ambiente no es motivo

relevante en la decision de compra ecoldgica.

No quimicos, mejor sabor,
mayor valor nutricional, cuidar
el medio ambiente.

_

Biojardin @




RECOMENDACIONES siins (0

. Promocionar el consumo de alimentos ecologicos de nuestro ‘nln'@

entorno y de temporada en todos los sectores de poblacion.

~&» Realizar una investigacién de mercado anual- l’+-

porque contribuye al desarrollo sostenible.

> / * Para mejorar el posicionamiento de la marca
(’PUBLICIDAD? de los productos y puntos de venta ecologicos.
k- b o B /BiaFRA- WAL

L [Co [C
. n Quito Ecologico |- E

‘11 l‘r'I

: Prezi

=
Cr TR



n Quito Ecologico
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. Promocionar el consumo de alimentos ecologicos de nuestro ‘nln'@

entorno y de temporada en todos los sectores de poblacion.

~&» Realizar una investigacién de mercado anual- l’+-
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FERIAS ECOLOGICAS

TuMBACO

Faria La Elvisita

Feria Agro o artecanal
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Alma Ten
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Realizar un programa de fidelizacion en tiendas especializadas que permita captar -
y retener a clientes potenciales y actuales, aplicando incentivos vy fijacion de puntos
como estrategias de mercado.

PROPUESTA DE UN PROGRAMA DE FIDELIZACION:
CONSUMIDORES VERDES DE CAMARI

Fidelizacion por puntos Estrategias de comunicacion

Objetivos

« Captar y retener a los
consumidores. E

Clientes Exclusi ' A ' ® a’ amari. If-'h
“ . lentes cXCIUsIvos =

« Aportar beneficios al consumidor amart. it o ent it |
verde con este programa. | e

Amnéa puntog y gana

Premia tug comprag egta Navidad
Vibido: Det 15 de Diciemlre def 2014 af 06 do Ensro dot 3015

Clientes Regulares

* Aumentar la cantidad de compra
promedio.

Clientes Ocasionales

|
*Generar mayores ventas en el {— |
establecimiento. =3 | 7] ‘

inanciamiento del program

af 3111100

Ifogando a nusstro clioniog
«on éa major cadidad

EX 1-1-I'q

Diraceliin: Mavelena 1.3 y Varsadéas, Sanfa @fara, uifo - Eenadar
Todf.: (F3E) ERED-E13 / DF0907 ¢ BE6FIHT

__Hoja de ruta

NUMERO DE PUNTOS
1-25
26-50
+50

PORCENTAJE APLICADO
5%
10%
15%

Vaddido: Doé 16 ad 31 de Diciemelire dod 1004



inanciamienio del programa

CANT COSTO COSTO TOTAL

Gastos derivados por emision de S 746,25
papeleriay material POP

[ J
Volantestamano mediacarta a full color 2000 S 700,00 Ho]a de ruta

Habladoresimpresos sobre una cara en 5
papel couché S 11,25 = —
Ficha de stickers premios especiales a —
mediacarta impreso en papelcouchéfull | 100 § %0 00000000 WIS T R
color il
Gastos derivados por gestion de redes S 1.200,00 —
socialesy pag. Web &
Manager community S 1.200,00
Gastos asociados a beneficios yregalos S 1.000,00
del programa :
. Se estima recaudar el 75%
Programa de descuentos (reduccion del S 400,00 -
margen de ganancia por medio plazo) de fondos para la campana
por parte de los proveedores
Regalos varios S 600,00 mientras que Camari
TOTAL COSTO DEL PROGRAMA S 2.946,25 financia la diferencia.
UBICACION NIVEL SUPERIOR (NIVEL NIVEL MEDIO NIVEL INFERIOR
DE LOS 0JO0S) (NIVEL DE LAS MANOS) (NIVEL DEL SUELO)
ESTANTES $30 $30 $25
GONDOLAS $40 $40 S35

MOSTRADORES $40 $40 S35




—-—-VJ"" e W L e W wWww

d IModo|[Nombre de tarea
|de noviembre | diciemire | Enero | tebrero marzo | 2ol | maye: | jurio: [ulio | agosto
0 ™ Planeacién del programa de fidelizacion I T
1 | Actividades del programa T P —
2 | Discusidn y validacidn del plan propuesto b 1 Responsable de marketing
3 .-'.. Elaboracion del mensaje y arte final para las campaﬁas ln-ﬂﬂﬂﬂ“u! de marketing
4w Coordinacién de la campafia "acumula puntos y gana® Responsable de marketing
5 w3 Lanzamiento de la campafia en redes sociales, pag. Web y Responsable de marketing
volanteo
6 = Duracion de la campafia 1 Responsable de marketing
7 (= Aplicacion de sistemas de control i Representante de marketing
8wy Coordinacion de la campafia "Camari premia tus compras” Representante de marketing
| para clientes exclusivos
9 |mg Lanzamiento de la campafia para clientes exclusivos Responsable de marketing
| (entrega de cartilla de stickers)
10 |-y Duracion de la campafia Resp ble cde marketing Patrocinador
n ey Aplicacion de sistemas de control R i ble de marketing, Estudios de marketing
12 |wy Entrega de premios por cartilla de stickerts llena ) - Responsable de marketing
13 g Entrega de resultados del programa de fidelizacion | - Responsable de marketing
Tarea Resumen inactivo I} 0 Taneas extemas
Division LTI TR T PR Tarea manual I 1 Hito externo @
Hito * 5010 Curaciin Fecha limite +
Proyecto: Planeamiento de Prog
= | p—— | | —
Fecha: jue 29/01/15 Fewmpen Informe de resumen manua Brogreso
Resumen del proyecto I 1 Resumen manual r— Progresc manual
Tarea inactiva solo &l comienzo =
Hito inactivo s0lo fin 3
Pagina 1
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