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RESUMEN EJECUTIVO

Linea Directa es una unidad de negocio perteneciente a la Corporacion
Farmaenlace, cuya funcidon especifica es la entrega de productos a domicilio en
el Distrito Metropolitano de Quito y Valle de los Chillos. Este negocio presenta
un decrecimiento en ventas causado principalmente por la falta de planes y
acciones de marketing que le permitan contar con un servicio orientado a

satisfacer las verdaderas necesidades y deseos de los clientes.

El estudio de mercado realizado en el presente proyecto presenta dos
segmentos importantes de consumidores para este servicio, dado por los
perceptores de ingresos pertenecientes a una clase social de nivel medio-alto y
alto que carecen de tiempo para realizar compras personalmente, ya que la
mayor parte de su tiempo lo ocupan en actividades laborales y demandan
lineas de productos a domicilio como: medicinas, viveres, productos de aseo
personal, productos para bebe y productos para mascota; ademas de un
servicio las 24 horas, tiempo de entrega corto y existencia de stock
permanente, siendo estas las caracteristicas mas importantes de las que no

puede prescindir este servicio.

Las estrategias de Marketing Mix se encuentran definidas en funcién de los
requerimientos planteados por los consumidores en el estudio, al igual que el
posicionamiento de la marca basado en atributos diferenciados de la
competencia, o que permite captar aproximadamente el 5% de la demanda
insatisfecha que presenta el mercado, dando como resultado un incremento
significativo del nivel de ventas y rentabilidad para la corporacion sobre esta

unidad de negocio.
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ANTECEDENTES

La industria del sector servicios mantiene una participacién dentro de Producto
Interno Bruto en el Ecuador del 14,52%, excluyendo los servicios de
intermediacién financiera y crece anualmente a un porcentaje promedio del 4%
de acuerdo a las fuentes del Banco Central del Ecuador. Dentro de esta
estadistica podemos incluir los servicios a domicilio, que se han convertido en
un sector de crecimiento significativo afio tras afio en el Ecuador, hasta llegar al
punto, en que la mayor parte de las empresas ecuatorianas no buscan
incrementar sus locales de venta dentro de las diferentes ciudades, sino

ampliar su cobertura de entrega a domicilio.

Las nuevas condiciones de vida y habitat determinan de manera indudable las
formas de consumo. La falta de tiempo especialmente en las personas que
deben cumplir multiples actividades diarias hace que prolifere nuevas formas
de distribucién de productos y servicios, cuyo punto fuerte o factor diferenciador
es la comodidad por encima de otros rasgos. En este sentido cabe destacar el
enorme desarrollo y difusion de las empresas que brindan servicio a domicilio
al igual que la compra via teléfono, aprovechando que la mayor parte de los

ecuatorianos tienen acceso al servicio telefénico.

La compra de comodidad es sin duda uno de los sectores de desarrollo para
los proximos afios en el Ecuador. Conscientes de ello son muchas las
empresas que estan aprovechan su infraestructura logistica y tecnolégica para
captar una importante cuota de mercado en constante crecimiento y que

obedece a una necesidad latente en la sociedad.

La Corporacion Farmaenlace cuenta con su Unidad de Negocio llamada Linea
Directa cuya funcién especifica, es dar al consumidor final del Distrito
Metropolitano de Quito y Valle de los Chillos, un servicio enteramente
personalizado y profesional en la entrega de Medicamentos, Equipos Médicos,
Productos de Supermercado y Productos de Bazar, puerta a puerta, en el

menor tiempo posible, con atencion cordial e inmediata, sin recargo, con
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criterio propio y responsabilidad, haciendo prevalecer su eslogan “TODO EN
SUS MANOS Y AL ALCANCE DE USTED".

Linea Directa cuenta con un grupo humano conformado por un Coordinador
Operativo, un Equipo de Telemercadeo y un Equipo de Motorizados, los cuales

atenderan oportunamente cualquier requerimiento de los consumidores.

Linea Directa ha experimentado un decrecimiento en sus ventas a partir del
presente afo, lo que ha impedido alcanzar su punto de equilibrio y percibir
ganancias a Farmaenlace, sobre esta unidad de negocio. La falta de un Plan
de Marketing y un Jefe de Producto encargado de realizar actividades y
acciones de Marketing encaminadas al cumplimiento de objetivos vy
expectativas por parte de la corporacion, representan la principal causa de las

actuales circunstancias en la que se encuentra Linea Directa.

De mantenerse esta situacion se puede llegar a un estancamiento en ventas,
por lo que es necesaria y urgente la ejecucion de un Plan de Marketing para

Linea Directa, que permita generar rentabilidad al negocio.

La ejecucion del presente proyecto permitira a Linea Directa mantener un
crecimiento sostenido en sus ventas, generandole asi un margen de
rentabilidad acorde a los requerimientos corporativos; ademas, los pobladores
pertenecientes a los Cantones Quito y Rumifiahui, podran contar con un
servicio que facilite y brinde comodidad al momento de realizar sus compras,
ya que debido a las actuales circunstancias en las que se encuentra el pais
disponen de poco tiempo para realizar este tipo de actividades a causa de su

carga horaria de trabajo.

A continuacion se detallan los objetivos planteados para la realizacion del

presente Plan de Mercadeo:

Objetivo General
v Establecer un Plan de Marketing para Linea Directa de Farmaenlace en
la Ciudad de Quito y Valle de Los Chillos.
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Objetivos Especificos

v' Determinar las oportunidades que presenta el mercado, para que sean
aprovechas por la organizacion.

v' Pronosticar la Demanda y Oferta, que permita definir la demanda
insatisfecha, existente en el mercado.

v' Realizar una Segmentacion del Mercado y definir el Mercado Obijetivo,
con el proposito de precisar los grupos de clientes mas interesantes
donde se aplicaran las estrategias de mercadotecnia.

v' Plantear estrategias de Marketing Mix y Posicionamiento, describiendo
las actividades o acciones referidas al Producto, Precio, Canales de
Distribucion y Comunicacion, asi como al Posicionamiento de la marca.

v' Desarrollar una Evaluacion Financiera, para analizar las bondades de
las Estrategias planteadas a través de la evaluacion financiera del Plan

Operativo del Marketing Mix

Es importante también mencionar que al desarrollar el presente plan se podra
poner en practica los conocimientos adquiridos en la Escuela Politécnica del
Ejército durante el transcurso de la carrera, en un caso real; dando de esta
forma a conocer en el campo laboral, la preparacion con la que cuentan los
alumnos de la universidad, factor que influira favorablemente al prestigio de la

institucion.
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CAPITULO |

1. Empresa

1.1 Reseria Historica

En el aflo 2004 empiezan las negociaciones para unir los Grupos Ortiz Cevallos

y Espinosa.

v" GRUPO EMPRESARIAL ORTIZ CEVALLOS: Dedicada a la distribucién
y comercializacién de productos farmacéuticos y de consumo masivo
desde 1990. Ocupd el 4to lugar en Ranking a nivel sierra, de acuerdo
con el estudio realizado por IMS Health en el afio 2004. Esta corporacion
maneja ademas varias lineas de negocio dedicas a diferentes

actividades como: Agencia de Viajes, Telefonia, Agencia de Publicidad.

UNIDADES DE NEGOCIO
GRUPO EMPRESARIAL ORTIZ CEVALLOS

Unidad de Negocio Nombre Comercial

AGENCIA DE VIAJES

TELEFONIA (?NV&I&ELI;

HETRIBUIROR AT OREA D

AGENCIA DE PUBLICIDAD SlGNJ
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v" GRUPO EMPRESARIAL ESPINOSA: Dedicada a la distribucion vy
comercializaciéon de productos farmacéuticos y de consumo masivo
desde 1981. Ocupd el 5to lugar en Ranking a nivel sierra, de acuerdo
con el estudio realizado por IMS Health en el afio 2004. Esta corporacion
cuenta también con una linea de negocio conformada por una cadena

de supermercados.

UNIDADES DE NEGOCIO
GRUPO EMPRESARIAL ESPINOSA

Unidad de Negocio Nombre Comercial

SUPERMECADOS

Estas dos empresas han mantenido en los ultimos cuatro afios un incremento
sustancial de ventas; como lo demuestra el siguiente grafico que compara el
nivel de ventas anual en ddlares obtenido por estos dos grupos, previa su

fusion:

VENTAS

30.000.000,00
20.000.000,00
10.000.000,00

0,00

@ Espinosa

m OrtizCevallos

Ao ARo Ao Afo
2001 2002 2003 2004

Fuente: Farmaenlace
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El 17 de Enero del 2005, previo acuerdos bilaterales entre ambos grupos
empresariales se firma la constitucion de la nueva empresa, bajo el nombre de
FARMAENLACE con la finalidad de unir esfuerzos que permitan alcanzar
objetivos comunes y consolidarse como una organizacion sélida y competitiva
en el mercado ecuatoriano. Posteriormente el 11 de abril del 2005 se da inicio
oficialmente a las actividades comerciales, llegando a sobrepasar los treinta y

ocho millones de délares en su primer afio de actividad.

Logotipo Empresa

farmaenlace

Farmaenlace en la actualidad mantiene tres actividades de negocio, las cuales

se detallan a continuacion:

v DISTRIBUCION de productos farmacéuticos alrededor del Ecuador en

las principales ciudades: Quito, Ibarra, Ambato, Cuenca.

v FARMACIAS con presencia en sitios estratégicos alrededor del pais:

Farmacias Econémicas, Way’s y Medicity.

v' SERVICIOS de entrega de productos a domicilio en la ciudad de Quito y

Valle de los Chillos: Linea Directa.

1.2 Cultura Corporativa

Misiont

Servir y comercializar en las areas de Distribucion - Puntos de Venta -

Farmacias en forma profesional y confiable. Satisfacer la necesidad y

! Ruth Baroja, Induccién de Personal, Departamento de Recursos Humanos Farmaenlace.
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oportunidad del mercado e incentivar la demanda de nuevos servicios y
productos, mientras transmitimos seguridad y respaldo a través de un equipo

capacitado y calificado.

Vision 2

Consolidarnos como Grupo Empresarial, lideres profesionales en la distribucion
farmacéutica y venta de productos para la salud y bienestar de los clientes con
una cultura diferenciadora en atencién al cliente, mejoramiento continuo,
estabilidad del personal y rentabilidad de la empresa.

Cultura que nos permita constituirnos en la mejor alternativa del mercado

nacional con proyeccién Internacional.

Filosofia Empresarial 3

e Respeto a los demas.
e Excelencia en servicio.
e Actitud positiva.

e Trabajo en equipo.

e Proactividad.

e Profesionalismo

Principios v Valores”

e Honestidad

e Lealtad

e Flexibilidad

e Creatividad

¢ Responsabilidad

e Toma de Decisiones

2 Ruth Baroja, Induccion de Personal, Departamento de Recursos Humanos Farmaenlace.
® Ruth Baroja, Induccion de Personal, Departamento de Recursos Humanos Farmaenlace.
* Ruth Baroja, Induccion de Personal, Departamento de Recursos Humanos Farmaenlace
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1.3 Productos y Servicios

Distribucion

Farmaenlace cuenta con una amplia red de distribucion de productos
farmacéuticos en las principales ciudades del Ecuador, pertenecientes a la

region sierra, y son: Ibarra, Quito, Ambato y Cuenca.

Mapa de Distribucion Farmaenlace

Cobertura
Distribucion

STO. DOMINGO IBARRA
UITO
MANTA MBATO
GUAYAQUIL
CUENCA

La entrega de productos se los hace principalmente y en su mayor parte a
clientes corporativos pertenecientes al sector publico y privado, ubicados en las
ciudades anteriormente mencionadas; los cuales ejecutan pedidos de gran
volumen ya que requieren de medicamentos para el desempefio normal de sus
actividades y entre los cuales podemos mencionar. Hospitales, Clinicas,

Centros de Salud, Fundaciones de Salud, Dispensarios Médicos, entre otros.

Para atender los requerimientos de los clientes, Farmaenlace cuenta con un
Call Center en donde operadores telefénicos receptan los pedidos a ser
entregados previo mutuo acuerdo entre ambas partes, posteriormente envian la
orden de la mercaderia a la bodega mas cercana, aqui se registra y se
despacha en un transporte la mercaderia a ser entregada finalmente a la

empresa o institucion solicitante.
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Farmacias

v' ECONOMICAS

Esta cadena de farmacias mantiene veintiséis puntos de venta ubicados en
catorce ciudades del pais entre ellas se encuentran: Quito, Ibarra, Ambato,
Santo Domingo, Esmeraldas, Cuenca, Riobamba, entre otras.

El objetivo de esta cadena es comercializar Gnicamente productos
farmacéuticos al precio mas competitivo del mercado, con la finalidad de
alcanzar consumidores de medio y bajo poder adquisitivo, es por ello que se
encuentran ubicadas estratégicamente en sectores, dentro de las diferentes
ciudades donde habita la poblacion del nivel socioeconémico mencionado

anteriormente.

La estructura que mantiene cada punto de venta perteneciente a esta cadena
es la venta detras de mostrador; es decir el consumidor ingresa a la farmacia y
solicita al empleado el medicamento que desea adquirir, para que este

posteriormente se lo entregue previa la cancelaciéon del producto.

Farmacias Econ6micas

/ " faryrmmacias
) €conémicas |
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v WAY'S

Son Farmacias Ecuatorianas dedicadas a comercializar productos en forma
personalizada, con un grupo humano capacitado para brindar servicio
diferenciado que satisfaga necesidades y expectativas de la familia,
ofreciendo: excelencia en el servicio, variedad de lineas de productos, crédito
corporativo, descuentos en compras, puntos de venta estructuralmente

disefiados para brindar comodidad.

Esta cadena de farmacias mantiene tres puntos de venta ubicados en el sector
norte de la Ciudad de Quito y uno en el Valle de los Chillos.

La estructura de los puntos de venta pertenecientes a esta cadena de
farmacias permite al consumidor realizar su compra personalmente, es decir
acude al local y puede seleccionar el producto que desea adquirir por si mismo,

para posteriormente cancelarlo en caja.

Farmacias Ways

FARMACIAS
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v MEDICITY

La cadena de farmacias Medicity cuenta con veintilin puntos de venta en las
principales ciudades del Ecuador, especialmente de la region sierra. Tiene
como objetivo comercializar medicamentos y algunos productos de bazar
como: articulos para regalo, revistas, golosinas, entre otros y esta dirigido a

consumidores pertenecientes a una clase social de nivel medio.
Esta cadena de farmacias cuenta con su estructura para la venta de mostrador

en donde el consumidor solicita al empleado el producto o0 medicamento que

desea adquirir y este se lo entregara una vez cancelada la cuenta.

Farmacias Medicity

Medicity

CADENA DE FARMACIAS
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Servicios
v LINEA DIRECTA

La funcion especifica de Linea Directa es dar al consumidor final del Distrito
Metropolitano de Quito y Valle de los Chillos, un servicio enteramente
personalizado y profesional en la entrega de medicamentos, equipos médicos y
productos de bazar, puerta a puerta, en el menor tiempo posible, con atencion
cordial e inmediata, sin recargo, con criterio propio y responsabilidad, haciendo
prevalecer su eslogan “TODO EN SUS MANOS Y AL ALCANCE DE USTED”.

Logotipo Linea Directa

x\\.

P N
LLAME AL

000

TODO EN SUS MANDS ¥ AL ALCANCE DE USTED

Linea Directa cuenta con un grupo humano conformado por un Coordinador
Operativo, un Equipo de Telemercadeo y de Motorizados, los cuales atenderan

oportunamente cualquier requerimiento de los consumidores
La presente unidad de negocio cuenta con la siguiente cultura de accion:
v’ Mision®
Servir las necesidades del cliente de manera cémoda y segura en su

domicilio, con un servicio cordial, profesional, personalizado, rapido y

confiable con productos farmacéuticos, insumos, bazar, consumo y

® José Cardenas, Plan de Marketing para Linea Directa 2005, Departamento de Marketing Farmaenlace.
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nuevos que satisfagan oportunidades de mercados, gestionado por un
recurso humano de alto compromiso.
v Visién®

Posicionarnos lideres en la entrega a domicilio de productos
farmacéuticos, insumos, bazar, consumo y otros, para la salud y
bienestar de los clientes, enfocados al servicio cordial, rapido,

profesional y personalizado.

v' Principios y Valores’

Honestidad
Lealtad
Flexibilidad
Creatividad
Responsabilidad

Toma de Decisiones

1.4 Proceso General

Distribucion

En el proceso de distribucion de Farmaenlace se cuenta con un CallCenter en
donde se receptan los requerimientos de los clientes especialmente
corporativos, los cuales ejecutan pedidos de gran volumen ya que requieren de
medicamentos para el desempefio normal de sus actividades como son por

ejemplo: hospitales, centros de alud, dispensarios médicos, entre otros.

A continuacion se presenta un flujograma general del proceso con el cual se

realiza la distribucion:

®José Cardenas, Plan de Marketing para Linea Directa 2005, Departamento de Marketing Farmaenlace.
" José Cardenas, Plan de Marketing para Linea Directa 2005, Departamento de Marketing Farmaenlace.
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PROCESO DE DISTRIBUCION

PROCESO DE DISTRIBUCION

farmaenlace

Farmaenlaoe
Cliente Operador Telefénico Bodeguero Transportista
Se comunica Da la bierweniday
= g da se dispone a
SIS €3 tomar el pedido
Fammaenlace
Detalla al
aperador lo que
desea comprar
Ingresa l pedida
al sistema
lca al
clewte que 1o
LIEE el
ol icto
il
Ingre=a el lugarde
antraga y acuerda
|a forma de pago
- Embarca la
Se despide del [ Registra y prepara | e 1cade i ¢ b el
cliente y despacha &l pedida camlon yse dirige al

Recle la
mercalera

&l pedido 3 bodega

Ingards e viega

Plepara F actia

Evtregape dilo al
clirt:

lame rcackna

Flialza Cperach

Fedresa mercadena
abokga

Farmacias

Fuente: Farmaenlace

Los siguientes flujogramas describen el proceso de atencion que se presta a

los consumidores en cada una de las diferentes cadenas pertenecientes a la
Corporacion Farmaenlace.

FARMACIAS MEDICITY
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ATENCION EN FARMACIA MEDICITY ﬁm
Farmaemiace

CADENA DE FARM

ACIAS

Consumidor Guardia Personal de Atencidén

[a el saluda D3k Bk kA al
pondiente al cols Kby
consumidar CONE TR SN

fequermE 1o

personal
n lo que
desea adquiric

e cllrkge 3 36 peichas o
latmala par
EECCRNANE | PICCTo
solkcado

lelkea al
OIS 1M KERT
qie 10 exlte
elpradicio

Reqkia bs
prodictos acompiar
yemta @tactia

Sz digeala

zalida de 3
famacia

Se dezpide del
idor v le
desea un buen da

FARMACIAS ECONOMICAS

Fuente: Farmaenlace

ATENCION EN FARMACIAECONONMICAS By faxmaacias

Farmaenlace —

Consumidor Guardia Personal de Atencidn

Da el saluda Dafa Gkueakaal
al oM imkBry E
consumidor conz e s

Bk it

Explica al perzonal
de atencion lo que
dezea adquirc

e dlirige a las perchas o
latmacla para
sekeceionare | preelict
sollcia

ndkaal
cong T ki
que o ekt
Elprodace

Feqlitra ke
prodactes acomprar
e latatia

Se dinge ala

£alida de la
famacia

Sz despide del

o le
desea un buen da

FARMACIAS WAYS
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FARMACIAS

: . )
ATENCION EN FARMACIA WAY'S a"’s
Farmaemiace
Consumidor Guardia Personal de Atencidn Cajero
Da el saluda Dala Bk akaal
Ingrasa al lozal de .

" pond al conE imkkry B

iz consumidor ok 1 515
TeqNe T ke 1tog

Explica al personal
de atencidn lo que
desea adquirr

Acompata al cons wn ldar
alzectr ie latamacka
chade prede eacontrar b
Ne (B3 ea Comprar

Pide ayuda al
personal de
atencion

Reghktia ks
prodictes A comprar
yemta A tactia

Se diige hacia &l
cajero

Se dirige a la
zalida da |a

. p
amacia Se despide del
idor y le
dezea un buen da

Fuente: Farmaenlace

Servicio de Entrega a Domicilio LINEA DIRECTA

Linea Directa mantiene cuentas con tres subprocesos para la entrega del

servicio a domicilio y se detalla a continuacion:

v" Toma del Pedido

Inicia cuando el consumidor se comunica a Linea Directa, posteriormente el
operador telefénico solicitara al consumidor datos personales con lo cual
ingresara a su base de datos y tomara el pedido. Posteriormente acordara con
el consumidor final el tiempo de entrega y la forma de pago; hasta finalizar en
el momento que el operador se despide del consumidor y este a su vez cierra

el teléfono.

TOMA DEL PEDIDO
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Subproceso: TOMA DEL PEDIDO

Servicio 3 Domicilio LD

CONSUMIDOR OPERADOR SISTEMAS

COIESTE B lanaa
da I bk e 1ka al
oons umkdar

Ingresa Fracenarmianto
datos datos Access
parzonales
Sl dabs
feroiaks al

Se comunica
al 2900202

Realiza Ia solickud
del sanvicia

L

cons m ko

Ingrasa ECE e =Y
pedida datos Tini

Consulta si desea
realizar otra
COMpra

Repite el pedido al
consumidor
e despide v
Cierma el teléfona finaliza
comunicacidn

Fuente: Farmaenlace

v Ejecucion del Pedido

Este subproceso inicia desde que el operador se comunica con el proveedor,
con la finalidad de conocer la disponibilidad del producto en el punto de venta,
posteriormente el operador indica al proveedor la direccidn exacta, el nombre
del consumidor y comprueban valores a cancelar. Finalmente el proveedor

prepara el pedido y el operador ingresa informacion a su reporte diario.

EJECUCION DEL PEDIDO
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Subproceso: EJECUCION DEL PEDIDO

Senicio 3 Dosicidio L0

CONSUMIDOR,'CLIENTE

OPERADOR

PROVEEDOR

SISTEMAS

Se comunica con
la farmacia més
cercana al pedide

Detalla el padido
al cajern

Contesta llamada

v se dispone a
recibir &l pedido

Ingresa el

pedido

Confimna walor 3
cancelar yforma
de pago

Oecm"l:c Im T Finaliza la
= o
s con
el nperador
Comunica el
nuevowvalor al
operador

S comiakacasel
ceroy cacelael
e ekl

Finaliza

g esa Iitomack s
&1 elreport: diark

v' Entreqa del Pedido

operador

ENTREGA DEL PEDIDO

Alraceramierto
datos Lisa

Fuente: Farmaenlace

Inicia cuando el proveedor prepara el pedido, posteriormente confirma la
mercaderia y factura para ser entregada al motorizado; este a su vez se dirige
hacia el lugar indicado por el consumidor y le entrega el pedido. EI motorizado
regresa donde el proveedor, entrega el valor monetario y se dispone a ejecutar

otro pedido. Finalmente el operador ingresa la entrega y se da por finalizado el

Subproceso: ENTREGA DEL PEDIDO

Fenicio 3 Doaricitio LD

CONSUMIDOR /CLIENTE DOPERADOR PROYEEDOR MOTORIZADD SISTEMAS
Prepara |
fay TaceramiEnto
emite factura datos Lisa

Recke ¢ [ dkloy

Confimma factura y
emhbala
mercaderia

Extrega mercade ria
e al
motrizade
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2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 AMBIENTE EXTERNO

2.1.1 MACRO AMBIENTE

2.1.1.1 FACTORES ECONOMICOS - DEMOGRAFICOS

e Producto Interno Bruto (PIB)

Para el 2006 el Producto Interno Bruto mantiene un incremento del 4,32%; pero
de acuerdo con los analistas econdmicos este crecimiento es debido a los
ingresos petroleros y remesas de los emigrantes que envian a sus familiares en
el pais, mas que por un manejo adecuado y responsable de la economia o

apoyo a los diferentes sectores de la industria nacional.

PRODUCTO INTERNO BRUTO
ECUADOR
Indicador 2006
PIB USD$ millones 39824.00
PIB per capita US$ 2.970
PIB Crecimiento % 4.32
Fuente: Banco Central del Ecuador

En el afilo 2004 el PIB obtuvo su limite maximo de crecimiento del 7,92%,
desde esta fecha inici6 un decremento significativo hasta el presente afio, lo
gue impide un crecimiento econémico sostenido, con la produccion corriente de

bienes y servicios finales dentro del territorio nacional.
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YARIACION_PIE - Ultimos dos afios 7.89%

-2.75%

Maximo = 7.922
Minimo = -6.30Z

Fuente: Banco Central del Ecuador

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA
el decrecimiento significativo en los ultimos dos afios del PIB, ya que esto
demuestra un manejo inadecuado de la economia y falta de apoyo para el

desarrollo de la industria nacional por parte del estado.

e Producto Interno Bruto por Industria (PIB-Servicios)

Linea Directa se encuentra dentro del sector Otros Servicios debido a que este
incluye: hoteles, bares y restaurantes, comunicaciones, alquiler de vivienda,

servicios a las empresas y alos hogares; educacion y salud.

A continuacién se muestra la tabla del PIB del Ecuador relacionado con el PIB

de comercio, transporte, intermediacion financiera y otros servicios en miles de

dolares.
Comercio
Transportey o Otros
] al ] Intermediacion o
Periodo PIB almacenamiento ] ] Servicios
por mayor financiera
) ©)
Y menor
1994 18572835 2508148 1464674 644213 3798715
1995 20195548 2601893 1644662 799071 4486755
1996 21267868 2797540 1553378 863495 4877776
1997 23635560 3154333 1725790 857474 5587228
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1998 23255136 3328618 1941468 724051 5497249
1999 16674495 2376000 1556087 245458 3369932
2000 15933666 2483362 1412994 301489 2421339
2001 21249577 3346611 2128921 431084 4199189
2002 24899481 3579841 2166574 520360 5770187
2003 (1) | 28635909 3776396 2512658 574077 7418645
2004 (2) | 32635711,2 | 3957501 2621588 666346 8835513
2005 (3) | 36488920 4326275 2875877 884074 9920696
2006 (4) | 39823744,1 | 4619055,59 3054181,37 937118,44 10576454

Fuente: www.cedatos.com

Otros Servicios cuenta con una participacion del 26,56% dentro del Producto
Interno Bruto por Industria en el afio 2006, siendo esto el porcentaje mas alto
en comparacion de los diferentes sectores que conforman la industria del

servicio.

De acuerdo a la Tasa de Crecimiento anual, este sector mantiene un
decrecimiento significativo a partir del afio 2002, lo que ha ocasionado contar

con una tasa de crecimiento del 6,20% para el afio 2006.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA
el decrecimiento mantenido en la industria del sector Otros Servicios en los
ultimos afos, debido a que es riesgoso para la unidad de servicios estar en un

mercado que empieza a decrecer.

e Tasade Inflacion

La inflacion para el mes de septiembre del 2006 es aproximadamente del
0,57%, producto de una tendencia al crecimiento que se presenta a partir del
mes de junio del presente afio. Si comparamos la inflacibn mensual en los
ultimos afios encontramos que ha tenido un limite maximo del 0,84% y un limite

minimo del -0,23%; lo que demuestra que no ha sobrepasado el 1%.
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INFLACION_MENSUAL - Ultimos dos ahos -

0.57%
0. 04
—0.23%
Maximo = 0,842
Minimo = -0.23%

Fuente: Banco Central del Ecuador

CONNOTACION GERENCIAL: Para la Linea Directa, contar con un porcentaje
de inflacion mensual no superior al 1% representa una OPORTUNIDAD, ya que
permite a los consumidores continuar adquiriendo productos y servicios en

base al presupuesto programado de sus ingresos.

e Tasade Interés

La tasa de interés pasiva esta definida como el incremento que reciben los
depositantes bancarios por mantener el dinero en las instituciones bancarias.
Este indice econdmico, de acuerdo a la tendencia mensual de los dos ultimos

afios cuenta con un limite maximo de 4.87% y un limite minimo de 4.04%

PASIVA - Ultimos dos afos 47
4.67%
4.26%
4. 05%

Maximo = 4.87

Minimo = 4.052

Fuente: Banco Central del Ecuador
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CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD que la tasa pasiva mensual se encuentre en un porcentaje no
superior al 5%, ya que esto mantiene una cultura de compra de bienes como
de servicios en la poblacion, debido a que mantener su dinero en las

instituciones bancarias no le es rentable.

e Tasade Desempleo

La Tasa de Desempleo en lo que va del presente afio se ha mantenido en un
promedio de 10,31% mensual. Lamentablemente en los dos uUltimos afios este
factor econdmico no ha podido descender del 9%; esto ha provocado que la
poblacion en capacidad de trabajar se encuentran desempleadas y llegue a ser
un nuamero significativamente alto de personas en el pais, los cuales no

cuentan con ingresos econdémicos para adquirir productos y servicios basicos.

DESEMPLED - Ultimos dos anos 11,57 Tasa Desempleo
Ecuador
11.704 Mes/2006 %
Enero 31 2006 10,21%
Febrero 28 2006 10,60%
9,97%
Marzo 31 2006 10,43%
Abril 30 2006 10,25%
a. 20| Mayo 31 2006 10,09%
Maximo = 11.97% Junio 30 2006 10,73%
finino = 9.707 Julio 31 2006 10,15%
Fuente: Banco Central Ecuador Agosto 31 2006 9.94%
Septiembre 30
2006 10,41%
Fuente: Banco Central Ecuador

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA,
gue la Tasa de Desempleo en el pais no presente una tendencia a la baja, ya
gue esto indica que aun se mantiene un alto nimero de personas en capacidad
de trabajar desocupadas lo que no les permite contar con ingresos para

adquirir productos y servicios.
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e Salario Minimo Vital

La diferencia entre el Salario Minimo Vital y la Canasta Bésica es de $287,49;
esto nos demuestra que la canasta béasica en el pais es aproximadamente tres
veces mas que el salario minimo vital, lo que genera una restriccion en el
consumo de productos y servicios a la poblacion que se encuentra laborando y

percibe ingresos mensuales.

Salario Unificado y Canasta Béasicalvital
Ecuador
Indicador 2006
Salario Unificado $ 160
Canasta Basica $447,49
Canasta Vital $302,11
Fuente: www.cedatos.com

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA
gue la Canasta Basica sea aproximadamente tres veces mayor al Salario
Minimo Vital en el Ecuador, ya que esto genera en la poblacion que percibe
ingresos mensuales fijos por su trabajo adquirir solo los productos y servicios

necesarios.

e Tasade Crecimiento Poblacional

De acuerdo al ultimo censo poblacional la provincia de Pichincha mantiene el

19,7% de participacion de la poblacion en relacion al pais.

En la provincia de Pichincha, Linea Directa oferta su servicio en los Cantones
de Quito y Rumifiahui, en donde de acuerdo a fuentes del INEC mantienen un
tasa de crecimiento poblacional anual del 2,7% y 3,2% respectivamente. Como
un factor relevante es importante mencionar que en el Cantén Quito se

encuentra el 77% del total poblacional de la provincia.
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02, POBLACION POR SEXO, TASAS DE CRECIMIENTO E INDICE DE MASCULINIDAD,
SEGUN CANTOMNES, - PICHINCHA

CENSO 2001
TR POBLACION I Canton/Prov.
TOTAL| TCA % | HOMBRES| % MUJERES U {HM}*100 %

TOTAL PROVINCIA 2.388.817 28 1.167.332(48,9( 1.221.485 51,1 95,6 100,0
JUITO 1.839.853 27 §82.570( 48 5 947 253 215 94 2 o
CAYAMBE B9800 36 342350480 35565 21,0 953 28
MEJIA G2.888 27 31.205| 49 6 31 B3 a0.4 955 26
PEDRC MOHCAYO 255584 44 12,5900 48,2 13.004 a0.8 955 1.1
RUMIIIAHUI 65882 32 32.275| 48,0 33607 51,0 95,0 28
SAHTO DOMINGO 2a7.ma 37 144.4301 50,3 142528 497 1014 12,0

n.M.DE LOS BAHNCOS 10717 -4.2 5.636( 52,8 5.061 472 1118 0.4
P.\V. MALDOHADO 9488 24 52980532 4 GEE 455 1136 0.4
PUERTC GUITO 171000 20 .Mz 527 5.035 473 1114 o7
TCA = Tasa de Crecimiento Anual del perodo 1980 - 2001 It = indice de hMasculinidad
Canton Quita = 77,0 % de la poblacion de la provincia. H = Hombres  fd = higjeres

Fuente: INEC

CONNOTACION GRERENCIAL: Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD, mantener una tasa de crecimiento poblacional anual
representativa en los Cantones Quito y Rumifiahui, al igual que contar con el
77% de la poblacion perteneciente a la Provincia de Pichincha, residente en

Quito ya que esto representa una significativa demanda potencial del servicio.

e Poblacién por Edades

La poblacion tanto del Canton Quito como Rumifiahui cuentan con el mayor
porcentaje de habitantes con edades comprendidas entre los 20 y 24 afos de
ambos sexos, representando aproximadamente para Quito el 55% y Rumifiahui
el 50%. En adelante podemos encontrar porcentajes representativos de
habitantes con edades superiores a los 25 afios, que vendria a representar los
potenciales usuarios del servicio que ofrece Linea Directa, ya que mantienen
un criterio formado y en la mayoria de casos ya cuentan con recursos

econdmicos para adquirir productos y servicios.
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03. PIRAMIDE DE POBLACION. CENSO 2001 - PICHINCHA - QUITO
EDADES
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03. PIRAMIDE DE POBLACION. CENSO 2001 - PICHINCHA - RUMINAHUI
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Fuente: INEC

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD, gque la poblacion tanto en el Cantéon Quito como Rumifiahui
se encuentren en forma significativa en edades superiores a los 20 afios; ya
gue estas personas mantienen un criterio formado y en la mayoria de los casos

ya cuentan con recursos econdmicos para adquirir productos y servicios.
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e Poblacion Econdmicamente Activa

La poblacion en edad de trabajar dentro de la Provincia de Pichincha esta

conformada por: 1'801,925 habitantes, de los cuales 994,622 pertenecen a la

PEA, que representa el 55,19%. De esta provincia los cantones mas

representativos para Linea Directa son el Cantdén Quito y el Cantén Rumifiahui

gue mantienen un porcentaje de Poblacién Econdmicamente Activa del 55,77%

y 55,90% respectivamente, del total de la PET.

PET vs PEA
Empleo — Oferta _ Provincia Canton Canton
Medida o _ o
Laboral Pichincha Quito Rumifiahui
Poblacién en edad
_ NUmero 1'801,925 1'407,526 50,430
de trabajar (PET)
Poblacién
econémicamente NUmero 994,622 785,054 28,195
activa (PEA)

Fuente: Consejo Provincial de Pichincha

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa, contar con una PEA

superior a la mitad de la Poblacion en Edad de trabajar dentro de la Provincia

de Pichincha y especialmente en los Cantones Quito y Rumifiahui, representa

una OPORTUNIDAD, ya que este grupo humano percibe ingresos econémicos,

lo que le genera capacidad adquisitiva.

2.1.1.2 FACTORES POLITICOS — LEGALES

e Poder Ejecutivo

Este poder del estado, se ha visto sometido a la inestabilidad de mandatarios, a

tal punto, que en estos tres ultimos periodos presidenciales, Bucaran, Mahuad

y Gutiérrez, no pudieron terminar sus mandatos y fueron sucedidos por la

vicepresidencia o por designados del congreso de acuerdo a conveniencias

politicas de esos momentos. La falta de una estrategia de gobierno, que implica
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saber exactamente cuéles son los tiempos en que se va a aplicar su plan de
gobierno y a partir de €l establecer una relacion con las distintas funciones del
Estado, por parte de los mandatarios de turno son la principal causa de
inestabilidad, al igual que el enfoque a incrementar la burocracia del pais con
familiares y allegados, cumplir con los compromisos econémicos asumidos en
campafa y descuidar las necesidades basicas de la poblacion como: salud,

educacion, vivienda, empleo, servicios basicos, entre otros.

En los ultimos afios la poblacién ecuatoriana no ha estado conforme con el
desempeiio de sus gobernantes, como lo demuestra este estudio con el actual
Presidente Constitucional de la Republica: Dr. Alfredo Palacio, al preguntarle a

la poblacién sobre la gestion que ha desarrollado el mandatario:

¢USTED APRUEBA O DESAPRUEBA LA GESTION DEL
PRESIDENTE PALACIO?
DESAPRUEBA 79%
APRUEBA 21%
NS/NR 15%
[]:’:1: 2[;% 4[]I% BUI% 8[;% 1[][11%

Fuente: Cedatos

De acuerdo al gréafico superior podemos apreciar que la mayor parte de los
ecuatorianos desaprueba la gestion del actual mandatario y es asi como esta
tendencia se ha mantenido para los anteriores presidentes, debido a los

problemas ya mencionados anteriormente.

Otro problema grave que afronta el pais en este poder es el alto indice de
rotacion de ministros de estado, causa que demuestra la vulnerabilidad y la
falta de responsabilidad en el manejo de la nacién, esto ha provocado que no
se cuente con un plan a nivel de ministerios que sea a largo plazo y en funcién

de buscar el beneficio de la colectividad.
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En los actuales momentos la poblacidon ecuatoriana se predispone ha elegir al
préximo Presidente de la Republica, entre dos opciones que aun no han
presentado planes de gobierno, programas de educacion, salud, empleo o
proyectos para mejorar el aparato productivo econémico; lo que hace estipular
gue seguimos en la misma tendencia mediocre, populista y corrupta que ha

sido la caracteristica fundamental de los gobernantes de turno.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa Representa una AMENAZA
la inestabilidad del ejecutivo y la falta de planes de gobierno que los actuales
candidatos a la presidencia mantienen, ya que no se puede prever cual sera la
situacion econdémica y productiva que se presentara en el préximo periodo

presidencial.

e Poder Leqgislativo

La Funcion Legislativa, ha sufrido un significativo deterioro, atribuible al
ejercicio del poder y los errores que se han producido en el accionar de este
poder del Estado. Las pugnas en el Parlamento han determinado desde hace
varios afos, principalmente en la Ultima década, un debilitamiento de la
armonia con que deben trabajar la Legislatura y el Ejecutivo, y en las crisis ha
prevalecido el Congreso a traves de la destitucion de los mandatarios electos.
Esto lo ha sabido apreciar de forma objetiva la poblacién ecuatoriana y lo
demuestra en el siguiente estudio, al consultarle sobre la gestion del Congreso

Nacional:
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¢(USTED APRUEBA O DESAPRUEBA LA GESTION DEL
CONGRESO NACIONAL

DESAPRUEBA 95%

APRUEBA js%

NS/NR :|7%

T T T T |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Cedatos
De acuerdo al grafico superior podemos apreciar que casi toda la poblacion

desaprueba la gestion del congreso nacional, debido a las graves denuncias de
corrupciéon y falta de cumplimiento de las obligaciones que mantienen sus

funcionarios con la nacion

El objetivo en la actualidad de los aspirantes a diputados de la Republica es
formar mayoria para someter al ejecutivo bajo sus lineamientos o intereses
partidistas, mas que formar un grupo de trabajo que vele por los verdaderos

intereses de la nacion.

Las dos nuevas mayorias de acuerdo a los ultimos registros del Tribunal
Supremo Electoral, que se encuentra cuestionado por su actuacion en el dltimo
proceso electoral, son el PRIAN y PSP, partidos que en la época del presidente
Lucio Gutiérrez se unieron bajo otras fuerzas politicas para repartirse cargos, y
tomar posesion de las principales entidades del estado como: Contraloria, TSE,

Corte Suprema de Justicia, entre otros.

Estas dos nuevas fuerzas politicas no cuentan con un plan de trabajo que
promueva leyes a favor de la educacion, industria, empleo, vivienda, migracion,
economia que vienen siendo los principales problemas que necesitan
urgentemente una solucién para mejorar el nivel de vida de cada uno de los

ecuatorianos.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA,

la nueva fuerza politica del congreso, ya que anteriormente fueron los
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causantes de la ruptura constitucional y desestabilizacion del pais lo que puede
perjudicar el normal cumplimiento de las actividades comerciales, al igual que

la falta de un soporte legislativo eficiente a favor de la nacion.

e Poder Judicial

La funcién Judicial es otro ejemplo del manejo politico de las instituciones del
Estado y la alta corrupcion imperante en el Ecuador.

Tras la dltima crisis que sufrié esta institucion provocada en gran parta por las
dos nuevas fuerzas politicas del congreso (PRIAN y Sociedad Patridtica), ha
mantenido tenido una estabilidad en este periodo, omitiendo las denuncias de
coimas y extorsion en la cual acusaban a los magistrados de la Corte Suprema
de Justicia, que fueron destituidos por la misma y sembré nuevamente la
desconfianza internacional por parte de inversionista extranjeros y nacional por

parte de la poblacion sobre este poder del estado.

Pese a que, para la eleccion de Magistrados de la Corte intervinieron
representantes de la sociedad civil, decanos de facultad, representantes de
derechos humanos, veedurias internacionales , entre otros, no se ha podido
construir una institucion fuerte de caracter ético y apegado a leyes que rigen la
nacion, y asi lo demuestra un estudio al consultar sobre la confianza que
mantiene la poblacion ecuatoriana sobre los jueces de la Corte Suprema de

Justicia:

Confianza en los Jueces

Quito  Guayaquil  Total

Fuente: Cedatos
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De acuerdo al gréfico superior podemos apreciar que apenas un 11% de la
poblacion en las dos ciudades principales del Ecuador mantiene confianza en
los actuales Jueces lo que demuestra que un alto porcentaje de la poblacién no
cree en la justicia ecuatoriana, debido principalmente a la corrupcién latente en
esta institucién, ya que esto ha provocado el incumplimiento de su funcion
principal de impartir justicia y mas bien se ha dedicado a dictar fallos a favor de
aquellos involucrados que hayan previamente cancelado un valor monetario a
favor de sus miembros.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa, representa una AMENAZA
la funcion judicial, debido a que no garantiza seguridad juridica, ni

transparencia en caso de necesitar llevar a cabo un proceso legal.

e Ley Organica de Defensa al Consumidor

La Ley Organica de Defensa al Consumidor fue publicada en el Registro Oficial
previa la aprobacion del poder legislativo y ejecutivo de la Republica del

Ecuador en el ano 2000.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL

CONSUMIDOR
CAPITULOS TITULOS

I Principios Generales

Il Derechos y Obligaciones del Consumidor

1] Regulaciones de la Publicidad y su Contenido
\Y% Informacion Basica Comercial

\% Responsabilidad y Obligaciones del Proveedor
VI Servicios Publicos Domiciliarios
Vi Servicio Contractual
Vil Control de la Especulacion

IX Practicas Prohibidas

X Proteccién a la salud y seguridad

Xl Asociaciones de Consumidores
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Xl Control de Calidad

XIll Infracciones y Sanciones

XV Competencia y Procedimiento

y Disposiciones Generales
Disposiciones Finales

CAPITULO Vdelaley

Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

Entiéndase por Proveedor: Toda persona natural o juridica de caracter
publico o privado que desarrolle actividades de produccion, fabricacion,
importacion, construccion, distribucion, alquiler o comercializacion de bienes,
asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o
tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para
integrarlos a procesos de produccién o transformacion, asi como a quienes

presten servicios publicos por delegacion o concesion.

Este capitulo mantiene catorce articulos en donde se detalla las obligaciones
del proveedor a entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, prestar el bien o
servicio de forma oportuna y eficiente, dar a conocer por parte del proveedor
los valores finales del bien o servicio que se ofrezca, entregar facturas al cliente
final como constancia de la transaccion, la mora en el cumplimiento de las
obligaciones a cargo del proveedor de bienes o servicios, permitira al
consumidor pedir la resoluciéon del contrato, sin perjuicio de las

indemnizaciones que pudieren corresponder, entre otros.
Es importante también resaltar algunos otros capitulos de ley que competen a

Linea Directa como la regulacion de la publicidad en donde quedan prohibidas

todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en
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la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del
consumidor, estos ultimos representan derechos fundamentales, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacién interna, principios generales del derecho vy

costumbre mercantil.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa la Ley Organica de Defensa
del Consumidor, representa una OPORTUNIDAD, ya que tanto el consumidor
como el proveedor de servicios conocen sus derechos y obligaciones, para
llegar a una negociacién satisfactoria de ambas partes.

e Ley de Sustancias Estupefacientes v Psicotrépicas

Esta Ley tiene como objetivo combatir y erradicar la produccion, oferta, uso
indebido y trafico ilicito de sustancias estupefacientes y psicotropicas, para
proteger a la comunidad de los peligros que dimanan de estas actividades.

La presente Ley abarca todo lo relativo a:

v El cultivo de plantas de las que se puede extraer elementos utilizables
para la produccién de sustancias estupefacientes y psicotropicas, y
cualquier forma de cosecha, recoleccion, transporte, almacenamiento o

uso de frutos o partes de esas plantas.

v' La produccion, elaboracién, extraccion o preparacién, bajo cualquier
procedimiento o forma y en cualquier fase o etapa, de materias primas,
insumos, componentes, preparados o derivados de las sustancias

sujetas a fiscalizacion.

v' Latenencia, posesion, adquisicion y uso de las sustancias sujetas a
fiscalizacion, de las materias primas, insumos, componentes,
precursores u otros productos quimicos especificos destinados a
elaborarlas o producirlas, de sus derivados o preparados, y de la

maquinaria, equipos o bienes utilizados para producirlas o mantenerlas.
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v' La oferta, venta, distribucién, corretaje, suministro o entrega, bajo

cualquier forma o concepto, de las sustancias sujetas a fiscalizacion.

v’ La prescripcion, dosificacién o administracion de sustancias sujetas a

fiscalizacion.

v La preparacion en capsulas, pastillas o en cualquier otra forma de las

sustancias sujetas a fiscalizacion, su envase o embalaje.

v' El almacenamiento, la remision o envio y el transporte de las sustancias
sujetas a fiscalizacion, de sus derivados, preparados y de los insumos,
componentes, precursores u otros productos quimicos especificos

necesarios para producirlas o elaborarlas.

v' El comercio, tanto interno como externo, y, en general, la transferencia 'y
el trafico de las sustancias sujetas a fiscalizacion y de los componentes,
INSUMOS 0 precursores u otros productos quimicos especificos

necesarios para producirlas o elaborarlas.

v' La asociacion para ejecutar cualesquiera de las actividades que
mencionan los numerales precedentes, la organizacién de empresas
gue tengan ese proposito y la gestion, financiamiento o asistencia

técnica encaminada a posibilitarlas.

v' La conversioén o transferencia de bienes o valores que procedan de la
ejecucion de las actividades mencionadas en los numerales precedentes
y la utilizacion,"blanqueo o lavado” de los recursos obtenidos de la

produccion o trafico ilicito de las sustancias sujetas a fiscalizacion.

v' Las demas actividades conexas con esta materia.

TITULO IV de la Ley
Del Control de Actividades de Produccion y Trafico de Sustancias Sujetas

a Fiscalizacion
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La Secretaria Ejecutiva del CONSEP podra vender a laboratorios, centros
asistenciales, boticas y farmacias u otras empresas que ofrezcan la suficiente
garantia técnica y moral las sustancias sujetas a fiscalizacion segun las normas
de esta Ley. Realizard cada una de las ventas en las cantidades que
previamente se justificaren como necesarias para la elaboracién de drogas y
preparados terapéuticos y para tratamiento médico o fines cientificos e

industriales.

Las sustancias sujetas a fiscalizacién y las drogas o preparados que las
contengan solo se venderan en los establecimientos autorizados por la
Secretaria Ejecutiva del CONSEP, previa calificacién de la solvencia moral y
técnica de sus propietarios y responsables. Se llevara un registro actualizado

de esos establecimientos.

La venta se realizara Unicamente por prescripcion en recetarios especiales
hecha por un profesional facultado por el Codigo de la Salud e inscrito en el
registro de la Direccion Provincial de Salud y del CONSEP. Para obtener la
inscripcion, el profesional debera presentar su titulo en la Direccion Provincial
de Salud respectiva, que le conferird el registro a menos que haya sido
sentenciado como culpable de alguna de las infracciones reprimidas por esta

Ley.

CONNOTACION GERENCIAL: La Ley de Sustancias Estupefacientes y
Psicotropicas, representa una AMENAZA para Linea Directa, ya que al
momento de que un consumidor solicite los medicamentos ETICOS no se
podra enviar el pedido debido a que previamente no se puede comprobar el
recetario realizado por el profesional de la salud de acuerdo a lo sefialado por

la Ley.

2.1.1.3 FACTORES TECNOLOGICOS

e Link Line
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Los prefijos usados por los servicios telefonicos actuales como 1-700, 1-800 o
1-900 incrementa la efectividad en los Call Centres de empresas que ofrecen
entrega de productos o servicios a domicilio. En el Ecuador Andinatel y
Pacifictel son los proveedores de este servicio.

El consumidor puede marcar con las letras de facil recordacién desde cualquier
parte del pais, utilizando los prefijos 1-800, 1-700 o 1-900; en algunos casos el
consumidor final no cancela por la llamada, pero los propietarios o

arrendatarios de las respectivas lineas asumen los costos

A pesar de tener que asumir este costo, es sumamente importante el uso de
esta linea, porque los clientes tienden a olvidar los nimeros telefénicos de las
empresas, pero un 1-800FVFVFV, 1-800TABLITA o 1-700FLORES, le ubican
facilmente al posible usuario o cliente sobre el servicio o producto que desea

adquirir.

Ademas el proveedor del servicio oferta también el sistema ACD o Distribuidor
Automatico de llamadas en forma ciclica, de tal manera que si se tiene 3 0 4
cabinas atendiendo la linea las llamadas se van direccionando hacia la cabina
gue esta desocupada la linea y de esta forma se va repartiendo las cargas de

trabajo en forma equitativa.

PROVEEDOR LINK LINE CONSUMIDOR EMPRESA

Puede marcar con letras
. ' Asume el costo
1-800 de facil recordacion, a la
. de la llamada.
empresa, sin costo alguno.

Pude marcar con letras de

@ﬂ"?’uﬂﬁ.ﬁ-“ facil recordacion, a la Retiene parte del
1-900 empresa con un costo ingreso por la
superior a una llamada llamada
normal
1-700 Puede marcar con letras No existe costo.
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de facil recordacioén a la
empresa, pero asume el

costo.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD la existencia del LINK LINE, ya que esto le permitiré facilitar la
recordacion de su numero telefénico entre los consumidores al igual que la

preferencia de uso del servicio por parte de los mismos.

e Sistemas CTI

Computer Telephone Integration (CTI), combina la conveniencia del teléfono
con la flexibilidad de la computadora. De esta manera, las caracteristicas del
teléfono se integran con la rapidez de acceso a la informacion y facilidad de

uso de pantalla gréafica de la computadora.

La integracion de la computadora con el teléfono apoyar a que los Centros
Telefénicos sean mas pro-activos, y como meta final ofrezcan al cliente un

mejor servicio a un buen costo y obtengan asi ventajas competitivas.

El uso mas comun del CTI en los Centros Telefonicos es para el "screen pop",
el cual permite que las llamadas sean transferidas a los representantes
telefonicos de ventas o a los sistemas de IVR (Interactive Voice Response) y
vayan acompafadas con datos relevantes del cliente. ElI beneficio mas
inmediato es la mejora en los niveles de servicio al cliente. Debido a que quien
nos llama no sera requerido con informacion repetitiva, minimizando asi, el
tiempo del representante telefénico de ventas en la llamada e incrementando

su eficiencia.

Otra caracteristica del CTI es el "ruteo inteligente" (intelligent routing), en donde
la aplicacién reconoce el niumero que nos llamé (ya sea a través del ANI
Automatic Number Identification o a través de la colecta de digitos Prompting

Digits). De esta manera, el script comienza con informaciéon relevante en la
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pantalla del representante telefénico de ventas o sistema de IVR (Interactive

Voice Response).

Una nueva caracteristica del CTIl es la grabacién automética de llamadas,
almacenandolas en archivos de voz digitalizada en el disco duro de la
computadora. Esto permite llevar un control automatico de las operaciones que
estan ejecutando nuestros representantes telefénicos de ventas, cuidando las
transacciones de alto riesgo y el nivel de desempefio de los representantes

telefénicos.

Con el acelerado desarrollo de esta tecnologia, han surgido nuevos estandares
soportados por una amplia variedad de proveedores e integradores de sistema.
Entre los principales tenemos TSAPI (Telephony Services Application,
Programming Interfase) de Lucent Technologies y Novell, basado en un enlace
gue une el PBX (switch a la red de teléfonos) con el servidor de la red de
computadoras; y TAPI (Telephony API) de Microsoft e Intel, el cual provee un

enlace entre el teléfono y la computadora personal.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD el sistema CTI, ya que de esta forma podra llevar una relacion
mas emotiva con sus clientes, al igual que realizar investigaciones para el
departamento de marketing sobre patrones de consumo o0 simplemente un

control de la atencién brindada por parte de sus operadores.

e Transferenciade Datos

Las empresas competitivas de hoy, estan de acuerdo en que la optimizacion de
los servicios de comunicaciones, juegan un papel decisivo para asegurar su
crecimiento continuo, reduccion de costos e incremento en la productividad y

eficiencia operativa.

También coinciden en que sus clientes demandan cada dia mejores servicios
mas agiles y a un menor costo, por lo que las empresas buscan soluciones que

obedezcan a estas necesidades
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Las diferentes empresas, en virtud de modernizar sus procedimientos, han
implementado una herramienta que permite agilizar y automatizar la
transferencia de informacion. Dicha herramienta se ha denominado "Sistema
de Transferencia de Informacion”, STI, y permite el envio de cantidades
masivas de informacion, facilitando la labor a las organizaciones vy

departamentos que la conforman en el desarrollo de sus funciones.

Las soluciones de punto a punto y de punto a multipunto se han implementado
en miles de ubicaciones en todo el mundo debido a su bajo costo, rendimiento

superior, alcance, instalacion sencilla y facilidad de administracion.

Este sistema va dirigido a empresas que quieran tener una conexion punto-
multipunto entre una matriz y varios locales, con la finalidad de obtener
informacion instantdnea de sus ventas, inventarios, consumo de marcas,

seguimiento de nuevos productos, entre otros.

) ? ¥ Punto a multipunto

t——

Las principales empresas que ofrecen este servicio en el Ecuador son:

v" ANDINATEL
v" SPEED TELECOM

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una

OPORTUNIDAD la existencia de tecnologia multipunto que permita transmitir
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informacion; ya que de esta forma puede conocer en su centro de operaciones
los inventarios al instante que mantienen sus proveedores; para de esta forma

coordinar la entrega de pedidos a sus clientes.

2.1.1.4 FACTORES SOCIALES-CULTURALES

e Inqgresos Poblacionales

Los ingresos mensuales percibidos por la poblacion ecuatoriana en las
principales ciudades del pais, representan en promedio $244,75. Es importante
mencionar que el sector moderno de la ciudad de Quito percibe un ingreso
mensual de $382, superior en comparaciéon del resto de las principales

ciudades.

INGRESC PROMEDIC MENSUAL, SEGUN SECTORES
ECONOMICOS %W SEXO POR CIUDADES PRINCIPALES

_ CIUDADES PRINCIPALES
SECTORES ECONOMICOS
S05 217

CIDADES PRIMCIPALES

Hombres 357 236 292 265
hujeres 233 155 1635 156

SECTOR MODERMO

Hombres 416 265 JeE=1=] 277
Mujeres S22 2475 231 2356

SECTOR INFORMAL

Hombres 266 202 245 149
hujeres 175 176 111 =1=)

Hombres 260 227 a5 [=1536)
hujeres 41 158 1 530

Hombres 105 131 200 a0
hAujeres 122 =] 117 (=15
Fuente: INEC
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CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA,
gue los ingresos promedios mensuales sean no superiores a $300 délares, ya
gue esto provocard, que la poblacion adquiera solo productos y servicios
basicos, ajustado a su presupuesto.

e Viviendas Particulares Ocupadas con Servicio Telefénico

Dentro de la provincia de Pichincha y sus cantones mas representativos para
Linea Directa, podemos determinar que aproximadamente mas de la mitad de
las viviendas cuentan con servicio telefénico fijo. Este medio de comunicacién
es fundamental para acceder al servicio de entrega a domicilio ya que los
consumidores deben ejecutar su pedido via telefénica.

09, VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS, SEGUN SERVICIOS QUE DISPONE Y
TIPO DE TENENCIA DE LA VIVIENDA - PICHINCHA - QUITO
BEASTECIMIEMTO DE AGLA FRIMCIFAL COMEUSTIELE PARA COCINAR

TOTAL 424074 00,0 TOTAL 424074 00,0
GRS AES5 437 L

RED PUELICA 440808 914 ELECTRICIDAD 5.213 1.1
FOZO 11300 23 GASOLIMA 221 o0
R0 0 WERTIENTE 25314 52 KEREX O DIESEL 273 o1
CARRO REFARTIDOR g25z 07 LEFR 0 COREGH ERET 13
aTRO 239 07 aTRO 141 o0
MO COCIMA 2583 o7

ELIMINACIGN DE AGUAS SERVIDAS TIFO OE TEMENCI

TOTAL 424074 00,0 TOTAL 424074 00,0
FROFIA 240 537 43,7

RED FUEL. DE ALCAMTARILLADD a0ze43 834 BRRENDADA 201 240 LA
FOZO CIEGO MBS B4 EN ANTICRESIS 2.203 05
FOZO SEFTICO anged B3 GRATUITA 25,545 33
OTRA FORMA 184502 38 FOR SERVICIOS 11131 23
OTRO 23417 or

SERVICIO ELECTRICO SERVICIO TELEFOMICO

TOTAL 424074 00,0 TOTAL 424074 00,0
51 DISPONE 472299 97 E S1 DISPONE 282.492 58,4
MO OISFOME MIFs 24 MO DISFONE 201 582 LA

Fuente:
INEC
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09, VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS, SEGUN SERVICIOS QUE DISPONE ¥ TIPO DE
TENENCIA DE LA VIVIENDA - PICHINCHA - RUMINAHUI
ABASTECIMIENTO DE AGUA PRINCIPAL COMBUSTIBLE PARA COCINAR
[TOTAL 16,302 100.0 | [TOTAL 16,302 100.0
GAS 15,524 95.2
IRED PUBLICA 15,386 944 ELECTRICIDAD 142 0.9
POZO 2319 1.5 GASOLINA 5 (X1}
Ri0 O VERTIENTE 592 36 KEREX O DIESEL " (8]
CARRC REPARTIDOR 15 01 LEilA O CARBON 510 31
TR m o4 DTRO " o1
10 COCIHA 99 0.6
ELIMINACION DE AGUAS SERVIDAS TIPO DE TENENCIA
[TOTAL 16,302 100.0 | TOTAL 16,302 100.0
PROPIA 9,444 57.9
RED PUBL. DE ALCANTARILLADO 14,574 39.4 (ARRENDADA 5057 .0
POZO CIEGO 442 L0 EH AHTICRESIS 64 .4
POZ0 SEPTICO L2 3.9 GRATUITA 983 .0
}TRA FORMA 605 3T POR SERVICIOS G085 37
DTRO 146 0.9
SERVICIO ELECTRICO SERVICIO TELEFONICO
[TOTAL 16,302 100.0 | TOTAL 16,302 100.0
51 HISPOHE 15,839 97.2 51 MSPOHE 5,970 61.2
10 DISPOHE 43 2.8 10 ISPONE 6,332 388
Fuente: INEC

Con respecto a la TELEFONIA CELULAR MOVIL podemos contar que el 47%
de los hogares en Pichincha cuenta con celular, y especificamente en la ciudad
de Quito este servicio alcanza el 64%, de acuerdo con el estudio realizado por
la empresa ENDEMAIN 2004.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD, que mas de la mitad de las viviendas cuente con servicio
telefonico fijo en los cantones Quito y Rumifiahui, ya que de esta forma facilita
a cada miembro de la familia comunicarse y solicitar el servicio a domicilio; sin
descuidar también el alto porcentaje de cobertura celular que mantiene este
servicio en las viviendas, significando otro opcién mas de comunicacion para

acceder al servicio.

e Poblacidn sequn Niveles de Instruccién

En el Canton Quito encontramos que apenas el 18% de la poblacion mantiene
instruccion superior, y el 0,6% un Postgrado, lo que significa que en este
porcentaje encontramos a profesionales posiblemente laborando en el sector

publico o privado, percibiendo ingresos econémicos por su trabajo; de la misma
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forma encontramos que en el Canton Rumifiahui el 17,9 de la poblacion

mantiene instruccion superior y el 0,5% un Postgrado.

05. PORCENTAJE DE POBLACION, SEGUN NIVELES DE INSTRUCCION., -
PICHINCHA - QUITO

POBLACION TOTAL AREA URBANA AREA RURAL
MO DBCLAR. Ft : oli"' NO DECLAR. /ﬁ:@ 0 NO DECLAR. 0 ol:"
W O 0,6 v
POSTGRADO POSTGRADO POSTORADO
SUPERIOR i l = IS SUPEROR ﬁﬂ BT PR SUPEROR ﬂtro EU iy
* [ 0, :
POST BACHILL. f : 310 POST BACHNIL. [4_ 2 [: 2.1 POST BACHLL. [ s __n 74
= o T — — A
( 0 RN ] { ]
CENTRO ALFAR gLO& it CENTRO ALFAB. (o3 389 CENTRO ALFAD, (|03 i
(1 32 25 | 5.5
NNOUNO | mawo/c“ NNGUNO
Fuente: INEC

05. PORCENTAJE DE POBLACION, SEGUN NIVELES DE INSTRUCCION. -
PICHINCHA - RUMINAHUI

POBLACION TOTAL AREA URBANA AREA RURAL
R uomwt/é" 59
0 o5 1101
L ore POSTGRADO £ 54
i 1. (O ; TR | 04
POST BACHLL., 3 POBT BAC| 2
T 303‘% ML 27'1
SRS 3 i ( D
CENTRO ALFAS (o2 CENTRO ALFAB. (los e
NINGUNO /: I3s MINGUNO /CD 84
Fuente: INEC

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA

gue apenas el 18% en promedio de la poblacién de los Cantones Quito y

Rumifiahui

cuenten con educacidon superior,

ya que estas personas

probablemente se encuentran laborando y perciben ingresos econémicos con

lo cual pueden adquirir productos y servicios.

e Estilos de Vida

Anteriormente las creencias de los habitantes eran que las funciones del

hombre son salir a trabajar y llevar el sustento a su familia, y de la mujer

atender las actividades domesticas o del hogar. Posteriormente esta filosofia

fue cambiando, cuando las condiciones econémicas de las familias se vieron
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incrementadas en saldos negativos, lo que obligd a buscar una nueva fuente de
ingresos, para cubrir sus necesidades y requerimientos. Es aqui donde inicia el
involucramiento de la mujer como parte de PEA, para lo cual previamente se
inicio con acceso a la educacion y preparacion académica del sexo femenino,
esto le ha permitido ocupar cargos profesionales en las diferentes empresas de

nuestro pais.

Para poner un ejemplo solo en la ciudad capital podemos encontrar un 45% de
la PEA perteneciente al sexo femenino, como lo indica el siguiente grafico:

Poblacién Econémicamente Activa por Sexo
Ciudad de Quito

45%

@ Mujer
@ Hombre

55%

Fuente: INEC

La alta tasa de desempleo que rige en nuestro pais y la situacién econdémica a
obligado a este grupo humano de hombres y mujeres perteneciente a la PEA a
ocupar la mayor parte de su tiempo en actividades laborales, dentro de sus
negocios o lugares de trabajo, lo que ha reducido sus posibilidades de realizar
actividades no laborales como: pasar mayor tiempo con la familia, amigos,
conocidos, acudir al supermercado, farmacia, restaurante o simplemente

tomarse un tiempo libre.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD, la falta de tiempo que mantienen tanto hombres como
mujeres pertenecientes a la PEA, ya que este grupo humano busca adquirir

productos y servicios desde el lugar en que se encuentran.
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2.1.2 MICRO AMBIENTE

2.1.2.1 CLIENTES

Aproximadamente el 70% de los consumidores que utilizan el servicio de Linea
Directa pertenecen ala sexo femenino y el restante 30% al sexo masculino, de

acuerdo a los registros que mantiene la empresa.

Estos consumidores pertenecen a un limite geogréfico tanto en la ciudad de

Quito, como en el Valle de los Chillos y estos son:

LINEA DIRECTA

Limites Orientacién Avenida Principal

e Av. Prensa (Sector
Norte

Estadio de la Liga)

e Av. Patria (Sector

Centro .
Parque EL Ejido)
QUITO ) e Av. Gonzélez Suarez
Oriente
e Av. Eloy Alfaro
e Av. Occidental,
Occidente incluyendo Condado

y El Pinar

e San Rafael

e Sangolqui
VALLE DE LOS CHILLOS e Conocoto

e LaArmenia

e Urb. Los Chillos

De acuerdo al ultimo estudio realizado por la empresa ENIGHU existe
aproximadamente un total de 409,735 perceptores de ingresos de ambos sexos
y pertenecientes a un nivel medio, medio-alto y alto econémicamente en el

Canton Quito y Rumifiahui de la Provincia de Pichincha.

PERCEPTORES DE INGRESOS CORRIENTES
POR
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QUINTILES DE HOGAR
Clase Clase Clase
Cantones TOTAL Media Media-Alta Alta
de QUINTIL 3 QUINTIL 4 QUINTIL 5
Pichincha Perceptores | Perceptores Perceptores Perceptores
Totales Totales Totales Totales
Quito 393754 125964 137206 130584
Rumifiahui 15980 5112 5568 5300
Fuente: Encuesta Ingresos y Gastos ENIGHU
CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una

OPORTUNIDAD contar con un numero representativo de perceptores de
ingresos economicos en el Canton Quito y Rumifiahui pertenecientes a un nivel
social medio, medio-alto y alto, ya que estos representan potenciales clientes

del servicio y cuentan con poder adquisitivo.

2.1.2.2 COMPETIDORES

Por el momento Linea Directa mantiene los siguientes competidores:

e 1800-FYBECA

Esta linea pertenece a la cadena de farmacias FYBECA y ofrece al mercado el
servicio a domicilio, a través de la llamada al 1-800 Fybeca (1-800 392322), en
donde se puede realizar pedidos a domicilio las 24 horas del dia y los 365 dias

del afo.

Los servicios que ofrece con esta linea son:

v" Informacion y venta de medicamentos y productos.

v' Centro de informacion y consultas sobre temas en general, servicios y
nuestro Plan de Medicacion Continua.

v' Servicio a Domicilio las 24 horas al dia y los 365 dias al afio. Este
servicio es gratuito para socios VitalCard Oro y Empresarial (Consulta

restricciones de horarios y coberturas).
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La linea de servicio a domicilio 1-800Fybeca cubre la Zona Norte y Sur de la

ciudad de Quito, al igual que los Valles de los Chillos, Cumbaya, siguiente

cuadro:

SERVICIO ALCANCE

ORIENTACION

SECTOR CENTRO
DE OPERACIONES

Quito

Norte

Av. Amazonasy T.
de Berlanga (Fybeca
Plaza de Toros)

Sur

C.C. El Recreo
(Fybeca el Recreo)

1800-Fubecn

Valles

Los Chillos

C.C. Hacienda San
Luis (Fybeca San
Luis)

Cumbaya

Av. Interoceanica
(Fybeca Cumbaya)

e 1800-PHARMACY’S

Esta linea pertenece a la cadena de farmacias Pharmacy’s y ofrece al mercado

el servicio a domicilio, en la entrega de medicamentos y productos de farmacia.

Este servicio se ofrece en el Canton Quito y Rumifiahui como lo presenta el

siguiente cuadro:

SERVICIO ALCANCE

ORIENTACION

SECTOR CENTRO
DE OPERACIONES

phannacx‘g

Aemacion oe

Quito

Norte

Av. Amazonas
(Centro Comercial el
Globo)
Sector el Condado
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Sur C.C. Atahualpa

Valle Los Chillos Sector El Triangulo

De acuerdo a un sondeo realizado por el departamento de Investigacion de
Mercados de FARMAENLACE, la linea de servicio a domicilio de Fybeca
mantiene el primer lugar en los indices Top of Mind, Top of Share y Top of
Hard, entre los consumidores de la ciudad de Quito que requieren entrega de
medicamentos y productos de farmacia a domicilio, en segundo lugar podemos

encontrar a la linea de servicio Pharmacys.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa el 1800Fybeca y el
1800Pharmacys representan una AMENAZA, ya que estos dos servicio ofrecen
atencion las 24horas del dia en la ciudad de Quito y Valle de Los Chillos,
ademas las dos marcas mantienen indices de preferencia del primero y
segundo lugar entre los consumidores que requieren medicamentos y

productos de farmacia a domicilio.

2.1.2.3 PRECIOS

La linea de productos mas vendidos por Linea Directa son los medicamentos,
gue representan el 90% de las solicitudes realizadas por los consumidores del
servicio; de acuerdo a los estudios estadisticos realizados sobre la Base de
Datos que maneja Linea Directa.

A continuacion se presenta un grafico representativo de los productos que mas

solicitan los consumidores del servicio:
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Linea de Productos

Fuente: Farmaenlace

Dentro de los medicamentos linea Directa mantiene aproximadamente seis
productos estrella, considerados asi debido a su alto indice de pedido por los

usuarios del servicio, y estos son:

ANALISIS POR PRODUCTO MEDICINAS
ALTA ROTACION
PRODUCTO PRECIO
UNITARIO($)
FLORATIL CAP 200MG * 6 1,2254
VISINA OFT EXTRA * 15ML 1,59
APRONAX TAB 550 MG * 20 0,351
LANIMEX TAB 100MG * 20 0,36
SECOTEX CAP 0,4 MG * 10 1,10
NASTIZOL COMPUESTO TAB * 16 0,2446
TEMPRA GTAS *30ML 1,42
CLARIGRIP TAB * 12 0,6233
CALCIBON -D TAB 1500MG *30 0,30

Fuente: Farmaenlace

Nota: Los precios de las medicinas mantienen un porcentaje de error debido a la

confidencialidad de la informacion.

A continuacién se presenta una comparaciéon de los montos minimos para

realizar entregas a domicilio; solicitados por las diferentes empresas existentes
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considerados como competencia de Linea Directa en la ciudad de Quito y Valle

de los Chillos:

COMPARACION MONTOS MINIMOS
SERVICIO A DOMICILIO
EMPRESA MEDIDA MONTO MINIMO

1800Fybeca Délares | Mayor o Igual a $6 (Sin recargo)

Recargo sobre el precio del producto
$2
Linea Directa Délares | Mayor o Igual a $6 (Sin recargo)

1800Pharmacys | Délares

Fuente: Farmaenlace

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa, contar con precios
similares a su competencia representa una OPORTUNIDAD, ya que el factor
decision de compra por parte de los consumidores esta determinado por otras

variables de marketing.

2.1.2.4 PROVEEDORES

Por el momento Linea Directa entrega los siguientes productos a domicilio,
Medicamentos, Equipos Médicos, Productos de Minimarket, Productos Cuidado
Personal, Regalos, Productos de Mujer, Productos de Bebe, Productos
Deportivos y Productos de Bazar. En el mercado podemos encontrar varios
proveedores de los insumos mencionados anteriormente y se los detalla a

continuacion:

Farmacia

PROVEEDORES
CIUDAD DE QUITO Y VALLE DE LOS CHILLOS

Linea Producto Proveedores
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Farmacia

Medicinas

Cadena de Farmacias Fybeca
Cadena de Farmacias Pharmacys
Cadena de Farmacias Way's
Cadena de Farmacias Cruz Azul
Cadena de Farmacias Medicity
Cadena de Farmacias Econémicas
Cadena Farmacias Sana-Sana
Cadena de Farmacias del Ahorro
Cadena de Farmacias Navarrete

Farmacias Independientes

Equipos Médicos

Cadena de Farmacias Fybeca
Cadena de Farmacias Pharmacys
Cadenas Farmacias Ways
Cadenas Farmacias Medicity

Cadena de Farmacias Independientes

Productos Mini

market

PROVEEDOR

ES

CIUDAD DE QUITO Y VALLE DE LOS CHILLOS

Linea

Producto

Proveedores

Productos de Minimarket

Snacks
Golosinas
Bebidas

Cadena de Farmacias Fybeca

Cadena de Farmacias Pharmacys

Cadena de Farmacias Ways

Cadena de Supermercados Magda
Cadena de Supermercados Santa Maria
Cadena de Supermercados La Favorita
Cadena de Supermercados Aki

Cadena de Supermercados Mi Comisariato

Supermercados Independientes

Panaderia

Cadena Panaderia Ambato
Cadena Panaderia San Carlos
Cadena Panaderia Moderna
Cadena Panaderia Arenas
Panaderias Independientes

Cadena de Farmacias Ways

Productos Cuidado Personal/Mujer/Bebe

PROVEEDOR

ES

CIUDAD DE QUITO Y VALLE DE LOS CHILLOS

Linea

Producto

Proveedores

Productos Cuidado Personal

Cuidado Corporal
Cuidado Capilar
Cuidado Bucal

Cadena de Farmacias

Pharmacys
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Productos de Mujer

Belleza
Proteccion

Articulos

Productos de Bebe

Alimentos
Articulos de Limpieza

Accesorios

. Cadena de Farmacias Ways

. Cadena de Supermercados
Magda

. Cadena de Supermercados
Santa Maria

. Cadena de Supermercados
La Favorita

. Cadena de Supermercados
Aki

. Cadena de Supermercados
Mi Comisariato

. Supermercados

Independientes

Productos de Deporte

PROVEEDORES
CIUDAD DE QUITO Y VALLE DE LOS CHILLOS
Linea Producto Proveedores
Cadena de Farmacias Fybeca
Cadena de Farmacias Pharmacys
Implementos Cadena de Farmacias Ways
Accesorios Cadena de Almacenes Marathon

Productos de Deporte

Cadena de Almacenes KAO

Almacenes Independientes

Entradas Futbol

Cadena de Farmacias Ways
Boleterias Estadio Atahualpa
Boleterias Estadio LDU

Boleterias Estadio Aucas

Productos de Bazar

PROVEEDORES
CIUDAD DE QUITO Y VALLE DE LOS CHILLOS
Linea Producto Proveedores
Cadena de Farmacias Fybeca
. Cadena de Farmacias Ways
Revistas

Productos de Bazar

Cadena de Farmacias Pharmacys

Distribuidores Directos

Pilas y Rollo de Fotos

Cadena de farmacias Fybeca
Cadena de Farmacias Ways
Cadena de Farmacias Pharmacys

Cadena de Almacenes Kodak
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. Cadena de Farmacias Fybeca

. Cadena de Farmacias Pharmacys
Tarjetas Recargo e  Cadena de Farmacias Way's

. Distribuidores Autorizados(Porta,

Movistar, Alegro)

Productos de Regalo

PROVEEDORES
CIUDAD DE QUITO Y VALLE DE LOS CHILLOS

Linea Producto Proveedores
Peluches e  Cadena de Farmacias Fybeca
Tarjetas . Cadena de Farmacias Pharmacys

Productos de Regalo e  Cadena de Farmacias Way's

Envolturas de Regalo
. Cadena de Almacenes Locuras

Articulos

. Cadena de Almacenes Totto

Cada uno de los proveedores mencionados mantiene un numero significativo
de puntos de venta en la Ciudad de Quito como en El Valle de los Chillos,
facilitando de esta forma el abastecimiento de productos para ser entregados al

consumidor final por parte de Linea Directa.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa, contar con fuentes de
abastecimiento multiples, representa una OPORTUNIDAD, ya que de esta
forma mantiene el balance de poder a su favor; pero a su vez mantiene una
AMENAZA en los productos de farmacia y supermercados ya que solo puede

adquirir a los negocios pertenecientes al Grupo Ortiz Cevallos y Espinosa.

2.1.2.5 SUSTITUTOS

e Compra Personal

La compra personal, es el proceso mediante el cual un consumidor busca
satisfacer una necesidad o deseo acudiendo al punto de venta, para realizar la
compra del producto. En la actualidad este sistema es muy comun entre los
consumidores ecuatorianos, ya que les permite mantener un contacto

emocional y sobretodo fisico, al momento de tocar el producto con sus manos o
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simplemente hacer una prueba antes de tomar la decision de compra definitiva.
En ocasiones y especialmente para la Poblacion Econdmicamente Activa,
acudir al punto de venta genera estrés por diversos factores como: falta de
tiempo, largas filas para cancelar, no hay parqueadero, trafico de la ciudad,

entre otros.

En la ciudad de Quito como en el Valle de los Chillos podemos encontrar un
ndmero representativo de puntos de venta que ofertan los productos de Linea
Directa, como: Farmacias, Supermercados y Tiendas Barriales, donde acuden

los consumidores a realizar sus compras especialmente los fines de semana.

Puntos de Venta Farmacias

Los diferentes puntos de venta de Farmacias, en Quito y el Valle de los Chillos,
gue podemos encontrar pertenecientes a grandes cadenas ya posicionas y
también pequeiios locales independientes, que han ido incrementando su
cobertura con la finalidad de estar cada vez mas cerca de los consumidores, a
tal punto que podemos encontrar tres o cuatro locales de farmacias por cada
barrio. Esto significa que la poblacion mantiene un balance de poder frente a
los negocios de farmacia ya que puede comparar, seleccionar y preferir el
punto de venta que considere mas adecuado para adquirir medicamento y

varios productos.

Entre las principales cadenas existentes en el mercado podemos mencionar:
Fybeca, Pharmacys, Way’'s, Cruz Azul, Medicity, SanaSana, Econdmicas,

Farmacias del Ahorro, Navarrete, entre otras independientes.

De acuerdo a la consultora Ipsa Group, en su articulo “Tendencias de 2006 y
desafios del mercado” mantiene que el crecimiento anual de las farmacias es
aproximadamente del 13%, Este crecimiento, segun Rafael Mayoral, presidente
de Ipsa Group, responde a factores externos como el incremento de los

ingresos petroleros y de remesas, e interno, como la inversion en publicidad.

Locales de Venta Supermercados
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Este representa un sector que de acuerdo a la seccion de economia del diario
El Universo mantiene entre el 25% y 30%, la cobertura del mercado de
consumo de productos: higiénicos, cuidado personal y demas productos de
consumo masivo. La poblacion en general busca realizar sus compras dentro
de estas cadenas que ofrecen variedad de productos y marcas para escoger, al
igual que una atencion personalizada y sobre todo precios de acuerdo a la

economia nacional.

El presente sector mantiene puntos de venta significativos alrededor de la
ciudad de Quito como el Valle de los Chillos, inclusive dentro de los principales
centros comerciales, duplicando su presencia en sitios estratégicos Yy
manteniendo asi, una plaza de forma accesible y comoda para los

consumidores.

Entre las principales cadenas de supermercados podemos mencionar:
Supermaxi, Santa Maria, Magda, Tia, Aki y entre otras cadenas de

supermercados independientes.

Tiendas de Barrio

Este representa un negocio que al igual que las farmacias y supermercados ha
ido creciendo en presencia y ventas de productos de consumo masivo. Las
tiendas de barrio representan los puntos de venta mas cercanos a los
consumidores ya que en promedio se encuentran entre una y dos cuadras de
distancia del lugar de residencia de los consumidores, alrededor de la ciudad

de Quito, como de los Valles de los Chillos.

Este negocio pese a su “pequefio” espacio fisico también ofrece al consumidor
una variedad de productos y marcas para escoger, incluso mantienen ofertas
de productos especificos, ya que cada propietario sabe lo que prefiere su zona
o barrio donde se encuentra su tienda, ahorrado tiempo en la seleccién de

compra para los habitantes de su sector.
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Es importante mencionar que en promedio por en cada barrio existe de cuatro
a cinco tiendas, dispuestas a atender y satisfacer los requerimientos con
productos principalmente de primera necesidad.

CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una AMENAZA
el crecimiento de puntos de venta de farmacias, supermercados y tiendas de
barrio, ya que cada vez se acercan mas al lugar de residencia de los
consumidores con variedad y surtido de productos, incentivando de esta

manera la compra personal.

2.2 ANALISIS INTERNO

2.2.1 Administracion

El departamento de administracion esta conformado por el momento por cuatro
personas que mantienen una estructura vertical en su organigrama. El
personal que labora dentro de este departamento fue seleccionado por el

Recursos Humanos que planteo los siguientes requerimientos:

e Experiencia comprobada dentro de actividades administrativas..

e Estudios superiores acorde a las actividades a desempefar en el
departamento.

e Aspectos emocionales y psicologicos dentro de parametros normales.

e Disponibilidad de trabajo bajo presion y en equipo.

e Alta capacidad de razonamiento

e Alto nivel de manejo de relaciones interpersonales, comunicacion
efectiva y resultados.

e Conocimiento minimo de un idioma extranjero.
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La planificacion del trabajo lo realiza semanalmente su encargado principal
(Gerente Administrativo), con la finalidad de contar con un plan de trabajo para
su equipo de humano. Las funciones de su gerente son la autorizacion de
procesos administrativos, vigila el cumplimiento de los procesos, controla y

asiste en la ejecucion de los mismos,

Este departamento no cuenta con un software especializado para realizar sus

actividades, debido a que recién se lo esta creando.

Por el momento este departamento se caracteriza por manejar los activos fijos,

proveeduria, realizar adquisiciones para la empresa y despacho de suministros.
CONNOTACION GERENCIAL: Para Linea Directa representa una DEBILIDAD

no tener un departamento administrativo a nivel corporativo totalmente definido,

ya que esto impide contar con los recursos administrativos necesarios.
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2.2.2 Financiero

El departamento financiero se encuentra estructurado en forma vertical y de
acuerdo a los requerimientos de la Corporacion Farmaenlace, mantiene un
personal conformado aproximadamente por treinta y tres personas, que han
sido previamente seleccionas por el departamento de Recursos Humanos. Los
requisitos para ocupar los diferentes cargos dentro del departamento son:

e Experiencia comprobada dentro de actividades financieras.

e Estudios superiores acorde a las actividades a desempefiar en el
departamento financiero.

e Aspectos emocionales y psicologicos dentro de parametros normales.

e Disponibilidad de trabajo bajo presion y en equipo.

e Alta capacidad de razonamiento

e Alto nivel de manejo de relaciones interpersonales, comunicacion
efectiva y resultados.

e Alto nivel de liderazgo.

e Conocimiento minimo un idioma extranjero
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Fuente: Farmaenlace

Existen reuniones de trabajo en promedio una o dos veces por semana con
cada representante de las diferentes areas que conforman el departamento.
Posteriormente las jefaturas deben transmitir la informacién a cada miembro de

su departamento.

De esta forma se distribuyen actividades y tareas que van en funcion del
cumplimiento para alcanzar un objetivo en comun como departamento

financiero de Farmaenlace.

Existe el software LISA BROWSE para el registro de la Contabilidad, y poder
obtener estados financieros inmediatos dia a dia para su respectivo andlisis.
Por otra parte también existe el sistema E.R.P. que permiten conocer los

presupuestos por cada area de gestion de la empresa.

Este departamento se caracteriza por brindar soporte a las inversiones

realizadas por las demas areas de la empresa, como: Recursos Humanos,
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Marketing y Ventas, entre otras otorgandoles recursos econdémicos previa

planificacion y proyeccion de rentabilidad.

BALANCE GENERAL

Farmaenlace Matriz

Balance General

Periodo-reporte: 2005/09/01 al
2005/12/31

Codigo Cuenta Total ($)
1. ACTIVOS

11 TOTAL ACTIVO CORRIENTE 14477257,43

1.2 TOTAL ACTIVOS FIJOS 2438678,13

13 TOTAL OTROS ACTIVOS 910676,55
TOTAL ACTIVOS 17826612,11

2. PASIVOS

2.1 TOTALPASIVO CORRIENTE 9784874,85

2.2 TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 1893442,11

TOTAL PASIVO 11678316,96
3. PATRIMONIO
TOTAL PATRIMONIO 6148295,15

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | 17826612,11

Fuente: Farmaenlace
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ESTADO DE RESULTADOS

Farmaenlace Matriz

Estado de Resultados
Periodo-reporte: 2005/09/01 al 2005/12/31

Cédigo
4

4.01

4.01.01
4.01.02
4.01.03
4.01.10
4.01.11
4.02

4.02.01

4.03

4.03.01

5.01

6.01

6.01.01
6.01.04
6.01.05
6.01.06
6.01.99

Cuenta Total M.N. Posicion M.E.
INGRESOS 0,00 0,00
INGRESOS OPERATIVOS 12.992.973,76 0,00
VENTAS 13.854.201,52 0,00
VENTAS SERVICIOS 55.808,46 0,00
VENTAS ARRENDAMIENTO 24.696,24 0,00
DEVOLUCIONES -423.054,14 0,00
DESCUENTOS -518.678,32 0,00
INGRESOS NO OPERACIONALES 11.858,58 0,00
INTERESES FINANCIEROS RECIBIDOS 11.858,58 0,00
OTROS INGRESOS RECIBIDOS 151.060,27 0,00
LABORATORIOS 151.060,27 0,00
TOTAL INGRESOS 13.155.892,61 0,00
COSTO DE VENTAS 0,00 0,00
CTO VTAS 11.747.697,93 0,00
GASTOS 0,00 0,00
GASTOS OPERACIONALES 1.184.250,38 0,00
SUELDO Y BENEFICIOS SOCIALES 347.093,06 0,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 511.226,33 0,00
GASTOS DE VENTAS 263.902,73 0,00
GASTOS FINANCIEROS 44.401,59 0,00
GASTOS NO OPERACIONALES 17.626,67 0,00
TOTAL GASTOS 12.931.948,31 0,00
UTILIDAD 223.944,30 0,00
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Con la informacion proporcionada anteriormente se calcul6 algunos indices

financieros con la finalidad de conocer la Liquidez, Capital de trabajo y

Solvencia con la que cuenta Farmaenlace.

INDICADORES FINANCIEROS
DE FARMAENLACE
Indicador Formula Resultado

indice de Activos Corrientes/Pasivos 1,48
Liquidez Corrientes
Capital de Activo Corriente — Pasivo 4692382,58
Trabajo Corriente

Pasivo/Activo 0,66
Solvencia

Patrimonio/Activo 0,34

CONNOTACION GERENCIAL:

Fortalezas:

Elaboracién: Autor de Tesis

e Para Linea Directa representa una FORTALEZA contar con un soporte

financiero corporativo de alto profesionalismo, ya que esto le permite

minimizar el riego en la inversion al ejecutar planes y acciones

encaminadas al servicio.

Debilidades:

e Para Linea Directa

representa una DEBILIDAD contar con una

corporacion que mantiene mas de la mitad de sus activos en manos de

terceros; pero cabe aclarar que la mayor parte de los pasivos son a corto

plazo por lo cual no representa un alto impacto.

2.2.3 Operaciones

El departamento de operaciones de Linea Directa cuenta con once personas

gue trabajan en esta area, previa seleccion por parte del departamento de

Recursos Humanos.

75



Operaciones Linea Directa

W CEPRESIDENTE
COMMERCI AL
FPablo Oriz

ZEREMNTE DE MARKETIMNG
FPablo Muficz

Jefe de Producto LD

Coordinador LD

Operadores

Teleféanicos Motorizados

Fuente: Farmaenlace

No se realiza planificacion del trabajo a realizar por cada miembro de la parte
operativa, por lo que no existe una orientacion ni un plan a seguir con la

finalidad de cumplir objetivos y metas propuestas.

Linea Directa mantiene una parte operativa deficiente, especialmente en los
sistemas tecnologicos de Software, ya que no cuenta con un programa de
Bases de Datos que le permita conocer informacion especifica y detallada de
cada uno de sus clientes. Por otra parte no cuenta con un software de manejo
de inventarios en red que le permita conocer si existe inventario por parte de

sus proveedores, lo que provoca ofrecer un servicio lento y de baja calidad
Por el momento mantiene seis motorizados, que atienden a toda la Ciudad de

Quito y Valle de los Chillos, lo que fomenta que la entrega de pedidos, sea

lenta.
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CONNOTACION GERENCIAL:

Fortalezas:

Linea Directa cuenta con un personal operativo de Call Center y
Motorizados capacitado y con experiencia, para la ejecuciéon de sus

funciones.

Debilidades:

Linea Directa no cuenta con sistemas tecnoldégicos de Software que le
permitan almacenar informacién adecuada y detallada de sus clientes.
Linea Directa mantiene informacion inexacta e inconclusa de sus
clientes.

No existe un control que permita conocer el desempefio en las
operaciones de Linea Directa.

El personal operativo de Linea Directa no cuenta con un plan de trabajo
gue le permita conocer los objetivos y metas para alcanzar.

Linea Directa no cuenta con un Software de manejo de inventarios en
red, que le permita conocer si existe mercaderia o productos
disponibles, en sus proveedores.

La entrega de pedido a domicilio es aproximadamente entre 45 y 60

minutos.

2.2.4 Mercadeo y Ventas

El departamento de Marketing esta conformado aproximadamente por catorce

personas que mantienen una estructura vertical en su organigrama. El personal

gue labora dentro de este departamento fue seleccionado por el Recursos

Humanos que planteo los siguientes requerimientos:

Estudios superiores acorde a las actividades a desempefar en el
departamento.

Aspectos emocionales y psicologicos dentro de pardmetros normales.
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e Disponibilidad de trabajo bajo presién y en equipo.

e Alto nivel de manejo de relaciones interpersonales, comunicacion
efectiva y resultados.

e Alto nivel de liderazgo y creatividad, personas con vision y alineamiento
estratégico.

e Conocimiento minimo de un idioma extranjero.

VICEPRESIDENTE
COMERCIAL

PABLO ORTIZ CEVALLOS

AUDITOR AWENTE %
Paola fanchez

ASISTENTE

Amparo Cavalla s

GERENTE
MARKETING CORPORATIVO
Pablo Muiioz Pasquel

ASISTENTE

FARMACIAS
GUILLERMO LEAL

RICARDO YEPEZ
FRANCISCO MEDINA

Patriela Carrera
| | | |
CAPACITACION Y MERCADEO PROYECTOS SERVICIO AL
ADMINISTRACION JAIME VEGA JAVIER GARCIA CLIENTE

ANDRES CRESPO

JOSE CARDENAS

ASISTENTE
Hatalla Jacoms

LINE2 DIRECT&

Fuente: Farmaenlace

La planificaciéon del trabajo lo realizan entre las principales jefaturas que
conforman el departamento, estas son: diarias, mensuales y semestrales, con
la finalidad de programara actividades y tareas a realizar, para alcanzar metas
y objetivos del departamento y la corporacion, al igual que analizar y revisar
situaciones de cada una de sus lineas de productos y servicios que conforman

la empresa.

Este departamento no cuenta con un software especializado para realizar sus

actividades. Existe dentro de esa area ademas un departamento de
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Investigacion de Mercados que mantiene poco tiempo de funcionamiento y
ejecuta acciones de acuerdo a los requerimientos de informacién presentados

por los altos mandos principalmente.

Este departamento se caracteriza por abrir mercados, creando oportunidades
de negocio para la empresa, al igual que el control y manejo comercial de cada
una de sus lineas de negocio, logrando asi satisfacer los requerimientos tanto

de ejecutivos corporativos como consumidores y clientes.

A continuacion se presenta el ciclo de vida del servicio calculado en base a sus
ventas obtenidas durante los cuatro ultimos semestres del afio 2005 y 2006:

CICLO DE VIDA LINEA DIRECTA

250000,00

/

200000,00 /

150000,00

100000,00 o

VENTAS ($)

50000,00

0,00
1 semestre 2005 2 semestre 2005 1 semestre 2006 2 semestre 2006

—e— VENTAS 93157,78 156462,03 185710,15 223134,96
TIEMPO (Semestres)

CONNOTACION GERENCIAL:
Fortalezas
e Para Linea Directa representa una FORTALEZA contar con un personal

Corporativo de Marketing preparado para la ejecucion de proyectos en

cada una de sus unidades de negocio
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Debilidades:

Farmaenlace mantiene una estructura inadecuada en su departamento
de Marketing.

Linea Directa no cuenta con un Jefe de Producto encargado de llevar
planes y acciones de marketing para la unidad de negocio.

Linea Directa no cuenta con una segmentacion del mercado por lo tanto
desconoce cuales son sus clientes.

Linea Directa carece de una marca y posicionamiento que le permita ser
reconocida por los consumidores en el mercado.

El presupuesto de Marketing para Linea Directa se fija sin un programa
de ingresos y gastos.

Linea Directa desconoce los productos que los consumidores desean

recibir a través de su servicio.

2.3 MATRICES FODA

PONDERACION DEL IMPACTO

Parametro Definiciéon Numérica

Amplia incidencia de la variable estudiada en la

ALTO y 10
Gestion
Relativa incidencia de la variable estudiada en la

MEDIO » 5
Gestion
Poca incidencia de la variables estudiada en la

BAJO . 1
Gestion

v' MATRIZ DE PONDERACION 1

OPORTUNIDADES

Factor Impacto (1) Ponderacion (2) Total (1*2)

Para la Linea Directa, contar con
un porcentaje de inflacion
mensual no superior al 1%
representa una OPORTUNIDAD,
ya que permite a los
consumidores continuar

adquiriendo productos y servicios

5 0,06

0,30
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en base al presupuesto

programado de sus ingresos.

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD que la tasa
pasiva mensual se encuentre en
un porcentaje no superior al 5%,
ya que esto mantiene una cultura
de compra de bienes como de
servicios en la poblacién, debido
a que mantener su dinero en las
instituciones bancarias no le es

rentable.

0,04

0,04

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD, mantener
una tasa de  crecimiento
poblacional anual representativa
en los Cantones Quito y
Rumifiahui, al igual que contar
con el 77% de la poblacion
perteneciente a la Provincia de
Pichincha, residente en Quito ya
que esto representa  una
significativa demanda potencial

del servicio.

0,05

0,05

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD, que la
poblaciéon tanto en el Cantén
Quito como Rumifiahui se
encuentren en forma significativa
en edades superiores a los 20
afios; ya que estas personas
mantienen un criterio formado y
en la mayoria de los casos ya
cuentan con recursos
econémicos para adquirir

productos y servicios.

0,05

0,05

Para Linea Directa, contar con
una PEA superior a la mitad de la
Poblacién en Edad de trabajar
dentro de la Provincia de
Pichincha y especialmente en los
Cantones Quito y Rumifahui,
representa una OPORTUNIDAD,
ya que este grupo humano
percibe ingresos econémicos, lo
que le genera capacidad
adquisitiva.

10

0,09

Para Linea Directa la Ley
Organica de Defensa del
Consumidor, representa una
OPORTUNIDAD, ya que tanto el
consumidor como el proveedor
conocen sus derechos 'y
obligaciones, para llegar a una
negociacién  satisfactoria  de
ambas partes.

0,05

0,05
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Para Linea Directa significa una
OPORTUNIDAD la existencia del
LINK LINE, ya que esto le
permitira facilitar la recordacion
de su nimero telefénico entre los
consumidores al igual que la
preferencia de uso del servicio

por parte de los mismos.

0,06

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD el sistema
CTI, ya que de esta forma podra
llevar una relacion mas emotiva
con sus clientes, al igual que
realizar investigaciones para el
departamento de marketing sobre
patrones de consumo o
simplemente un control de la
atencion brindada por parte de

sus operadores.

10

0,09

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD la
existencia de tecnologia
multipunto que permita transmitir
informacién, ya que de esta
forma puede conocer en su
centro de operaciones los
inventarios al instante que
mantienen sus proveedores para
de esta forma coordinar la

entrega con sus clientes.

10

0,09

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD, que mas
de la mitad de las viviendas
cuente con servicio telefonico fijo
en los cantones Quito Yy
Rumifahui, ya que de esta forma
facilita a cada miembro de la
familia comunicarse y solicitar el
servicio a domicilio; sin descuidar
también el alto porcentaje de
cobertura celular que mantiene
este servicio en las viviendas,
significando otro opcién mas de
comunicacién para acceder al

servicio.

10

0.09

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD, la falta de
tiempo que mantienen tanto
hombres como mujeres
pertenecientes a la PEA, ya que
este grupo humano busca
adquirir productos y servicios
desde el lugar en que se
encuentran.

10

0.09

Para Linea Directa representa
una OPORTUNIDAD contar con

un ndmero representativo de

0.06
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perceptores de ingresos
econdémicos en el Cantén Quito y
Rumifiahui pertenecientes a un
nivel social medio, medio-alto y
alto, ya que estos representan
potenciales clientes del servicio y
cuentan con poder adquisitivo.

Para Linea Directa, contar con
precios similares a su
competencia representa  una
OPORTUNIDAD, ya que el factor

decision de compra por parte de 10 009
los consumidores esta
determinado por otras variables

de marketing.

Para Linea Directa, contar con
fuentes de abastecimiento
multiples, representa una 10 O 09
OPORTUNIDAD, ya que de esta )
forma mantiene el balance de

poder a su favor

v' MATRIZ DE PONDERACION 2

AMENAZAS

Factor Impacto (1) Ponderacion (2)

Total (1*2)

Para Linea Directa representa
una AMENAZA el decrecimiento
significativo en los Ultimos dos
afios del PIB, ya que esto
demuestra un manejo 5 0,08
inadecuado de la economia y
falta de apoyo para el desarrollo
de la industria nacional por parte
del estado.

Para Linea Directa representa
una AMENAZA el decrecimiento
mantenido en la industria del
sector Otros Servicios en los

Ultimos afios, debido a que es 5 0’08
riesgoso para la unidad de
servicios estar en un mercado
que empieza a decrecer.

Para Linea Directa representa
una AMENAZA, que la Tasa de
Desempleo en el pais no
presente una tendencia a la baja,
ya que esto indica que aun se 5 0,07
mantiene un alto nimero de
personas en capacidad de
trabajar desocupadas lo que no

les permite contar con ingresos

0,35
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para adquirir  productos y

servicios.

Para Linea Directa representa
una AMENAZA que la Canasta
Basica sea aproximadamente
tres veces mayor al Salario
Minimo Vital en el Ecuador, ya
que esto genera en la poblacion
que percibe ingresos mensuales
fijos por su trabajo adquirir solo
los productos 'y  servicios

necesarios

0,05

0,05

Para Linea Directa Representa
una AMENAZA la inestabilidad
del ejecutivo y la falta de planes
de gobierno que los actuales
candidatos a la presidencia
mantienen, ya que no se puede
prever cual sera la situacion
econémica y productiva que se
presentara en el proximo periodo

presidencial.

0,05

0,05

Para Linea Directa representa
una AMENAZA, la nueva fuerza
politica del congreso, ya que
anteriormente fueron los
causantes de la ruptura
constitucional y desestabilizacion
del pais lo que puede perjudicar
el normal cumplimiento de las
actividades comerciales, al igual
que la falta de un soporte
legislativo eficiente a favor de la

nacion.

0,05

0,05

Para Linea Directa, representa
una AMENAZA la funcién judicial,
debido a que no garantiza
seguridad juridica, ni
transparencia en caso de
necesitar llevar a cabo un

proceso legal.

0,05

0,05

La Ley de Sustancias
Estupefacientes y Psicotrépicas,
representa una AMENAZA para
Linea Directa, ya que al momento
de que un consumidor solicite los
medicamentos ETICOS no se
podra enviar el pedido debido a
que previamente no se puede
comprobar el recetario realizado
por el profesional de la salud de

acuerdo a lo sefialado por la Ley.

10

0,01

I~

Para Linea Directa representa
una AMENAZA, que los ingresos
promedios mensuales sean no
superiores a $300 délares, ya
que esto provocara, que la

10

0,01

I~
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poblacion adquiera solo
productos y servicios basicos,
ajustado a su presupuesto.

Para Linea Directa representa
una AMENAZA que apenas el
18% en promedio de la poblacion
de los Cantones Quito y
Rumifiahui cuenten con
educacion superior, ya que estas 5 0,07
personas  probablemente  se
encuentran laboran y perciben
ingresos econ6micos con lo cual
pueden adquirir productos 'y

servicios.

0,35

Para Linea Directa el
1800Fybeca y el 1800Pharmacys
representa una AMENAZA, ya
que estos dos servicio ofrecen
atencion las 24horas del dia en la
ciudad de Quito y Valle de Los

Chillos, ademéas las dos marcas 10 0’01
mantienen indices de preferencia
del primero y segundo lugar entre
los consumidores que requieren
medicamentos y productos de

farmacia a domicilio.

I~

Mmantiene una AMENAZA en los
productos de farmacia y
supermercados ya que solo 10 0.01
puede adquirir a los negocios !
pertenecientes al Grupo Ortiz
Cevallos y Espinosa.

I~

Para Linea Directa representa
una AMENAZA el crecimiento de
puntos de venta de farmacias,
supermercados y tiendas de
barrio, ya que cada vez se 10 0,01
acercan mas al lugar de
residencia de los consumidores,
incentivando de esta manera la

compra personal.

I~

v" MATRIZ DE PONDERACION 3

FORTALEZAS

Factor Impacto (1) Ponderacion (2)

Total (1*2)

Para Linea Directa representa
una FORTALEZA contar con un
soporte financiero corporativo de 10 O 4
alto profesionalismo, ya que esto !
le permite minimizar el riego en la

inversién al ejecutar planes y

I~
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acciones encaminadas al

servicio.

Linea Directa cuenta con un
personal operativo de Call Center
y Motorizados capacitado y con
experiencia, para la ejecucion de

sus funciones.

Para Linea Directa representa
una FORTALEZA contar con un
personal Corporativo de
Marketing preparado para la
ejecucion de proyectos en cada

una de sus unidades de negocio

10 0,4

I~

v' MATRIZ DE PONDERACION 4

DEBILIDADES

Factor

Impacto (1) Ponderacion (2)

Total (1%2)

Para Linea Directa representa una
DEBILIDAD no tener un
departamento administrativo a nivel
corporativo, totalmente definido, ya
que esto impide contar con los
recursos administrativos necesarios.

1 0,05

0,05

Para Linea Directa representa una
DEBILIDAD  contar  con una
corporacion que mantiene mas de la
mitad de sus activos en manos de
terceros; pero cabe aclarar que la
mayor parte de los pasivos son a
corto plazo por lo cual no representa

un alto impacto.

1 0,03

0,03

Linea Directa no cuenta con sistemas
tecnolégicos de Software que le
permitan  almacenar informacion
adecuada y detallada de sus clientes.

5 0,06

0,3

Linea Directa mantiene informacién

inexacta e inconclusa de sus clientes.

5 0,02

0,1

No existe un control que permita
conocer el desempefio en las

operaciones de Linea Directa.

5 0,06

0,3

El personal operativo de Linea
Directa no cuenta con un plan de
trabajo que le permita conocer los
objetivos y metas para alcanzar.

5 0,06

0,3

Linea Directa no cuenta con un
Software de manejo de inventarios
en red, que le permita conocer si
existe mercaderia o productos

disponibles, en sus proveedores.

10 0,1

I~

La entrega de pedido a domicilio es
aproximadamente entre 45 y 60

5 0,06

0,3
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minutos.

Farmaenlace mantiene una

estructura  inadecuada en su

departamento de Marketing.

0,06

0,3

Linea Directa no cuenta con un Jefe
de Producto encargado de llevar
planes y acciones de marketing para

la unidad de negocio.

10

0,1

I~

Linea Directa no cuenta con una
segmentacion del mercado por lo
tanto desconoce cuales son sus

clientes.

10

0,1

I~

Linea Directa carece de una marca y
posicionamiento que le permita ser
reconocida por los consumidores en

el mercado.

10

0,1

I~

El presupuesto de Marketing para
Linea Directa se fija sin un programa

de ingresos y gastos.

10

0,1

I~

Linea Directa desconoce los

productos que los consumidores

desean recibir a través de su

servicio.

10

0,1

I~

v' MATRIZ DE ACCION 1 (Oportunidades / Fortalezas)

F.O.

FORTALEZAS

FORTALEZA
contar con un
soporte financiero
corporativo de alto
profesionalismo, ya
gue esto le permite
minimizar el riego
en la inversion al
ejecutar planes y
acciones
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unidades de

OPORTUNIDADES

Para la Linea Directa, contar con un porcentaje de
inflacién mensual no superior al 1% representa una
OPORTUNIDAD, ya que permite a los consumidores
continuar adquiriendo productos y servicios en base

al presupuesto programado de sus ingresos.

Ampliar la Linea de Productos que
ofrece LD en base a necesidades
no satisfechas por los
consumidores.

Para Linea Directa, contar con una PEA superior a la
mitad de la Poblacién en Edad de trabajar dentro de
la Provincia de Pichincha y especialmente en los
Cantones Quito y Rumifiahui, representa una
OPORTUNIDAD, ya que este grupo humano percibe
ingresos econémicos, lo que le genera capacidad

adquisitiva.

Definir el segmento de mercado
dentro de la PEA, al cual LD puede

prestar su servicio.

Para Linea Directa significa una OPORTUNIDAD la
existencia del LINK LINE, ya que esto le permitira
facilitar la recordacién de su nimero telefénico entre
los consumidores al igual que la preferencia de uso
del servicio por parte de los mismos.

Brindar soporte financiero a la

inversion de un sistema LINK LINE

Determinar el Retorno de la
Inversién con la implementacion de
un sistema LINK LINE

Para Linea Directa representa una OPORTUNIDAD
el sistema CTI, ya que de esta forma podra llevar una
relacién mas emotiva con sus clientes, al igual que

realizar investigaciones para el departamento de

Brindar soporte financiero a la
inversion de un sistema CTI para
LD

Determinar el Retorno de la
Inversién con la implementacion de
un sistema CTl para LD
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marketing sobre patrones de consumo o simplemente
un control de la atencion brindada por parte de sus
operadores.

Para Linea Directa representa una OPORTUNIDAD
la existencia de tecnologia multipunto que permita
transmitir informacion, ya que de esta forma puede
conocer en su centro de operaciones los inventarios
al instante que mantienen sus proveedores para de

esta forma coordinar la entrega con sus clientes.

Brindar soporte financiero a la
inversion de un sistema Multipunto

para LD

Determinar el Retorno de la
Inversién con la implementacion de

un sistema Multipunto para LD

Para Linea Directa representa una OPORTUNIDAD,
que mas de la mitad de las viviendas cuente con
servicio telefénico fijo en los cantones Quito y
Rumifiahui, ya que de esta forma facilita a cada
miembro de la familia comunicarse y solicitar el
servicio a domicilio; sin descuidar también el alto
porcentaje de cobertura celular que mantiene este
servicio en las viviendas, significando otro opcién

mas de comunicacion para acceder al servicio.

Promover la compra telefénica,
aprovechando que la mayor parte
de la poblacién en los Cantones
Quito y Rumifiahui cuenta con
Servicio Telefonico.

Facilitar la comunicacion de los
usuarios a traves de la telefonia
celular aprvechando que la mayoria
de los pobladores cuenta con este

servicio.

Para Linea Directa representa una OPORTUNIDAD,
la falta de tiempo que mantienen tanto hombres como
mujeres pertenecientes a la PEA, ya que este grupo
humano busca adquirir productos y servicios desde el

lugar en que se encuentran.

Brindar soporte financiero para la
ejecucion de estrategias de
Marketing,

Disefiar estrategias de Marketing
Mix para los consumidores

pertenecientes a la PEA

Para Linea Directa representa una OPORTUNIDAD
contar con un nimero representativo de perceptores
de ingresos econémicos en el Cantén Quito y
Rumifiahui pertenecientes a un nivel social medio,
medio-alto y alto, ya que estos representan
potenciales clientes del servicio y cuentan con poder
adquisitivo.

Segmentar el mercado para LD con
consumidores pertenecientes a una
clase social media, media- alta y
alta.

Para Linea Directa, contar con precios similares a su
competencia representa una OPORTUNIDAD, ya que
el factor decision de compra por parte de los
consumidores esta determinado por otras variables

de marketing.

Fijar una ventaja competitiva
sostenible a largo plazo y no en
base a precio para LD.

Para Linea Directa, contar con fuentes de
abastecimiento mdltiples, representa una
OPORTUNIDAD, ya que de esta forma mantiene el
balance de poder a su favor

Seleccionar los proveedores
principales y de contingencia que
ofrezcan productos y precios que
genere consumo del cliente y
rentabilidad a la empresa.
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v' MATRIZ DE ACCION 2 (Oportunidades / Debilidades)

D.O.

DEBILIDADES

. Linea Directa no
cuenta con un
Software de manejo
de inventarios en red,
que le permita

Linea Directa no
cuenta con un Jefe de
Producto encargado
de llevar planes y

acciones de marketina

Linea Directa no

cuenta con una

segmentacion del

mercado por lo tanto

Linea Directa carece

de una marcay

posicionamiento que

le permita ser

reconocida nor los

El presupuesto de

Marketing para Linea

Directa se fija sin un

programa de ingresos

Linea Directa

desconoce los

productos que los

consumidores desean

OPORTUNIDADES

Para la Linea Directa, contar con un
porcentaje de inflacion mensual no superior
al 1% representa una OPORTUNIDAD, ya
que permite a los consumidores continuar
adquiriendo productos y servicios en base al
presupuesto programado de sus ingresos.

Para Linea Directa, contar con una PEA
superior a la mitad de la Poblacién en Edad
de trabajar dentro de la Provincia de
Pichincha y especialmente en los Cantones
Quito y Rumifiahui, representa una
OPORTUNIDAD, ya que este grupo humano
percibe ingresos econémicos, lo que le
genera capacidad adquisitiva.

Para Linea Directa significa una
OPORTUNIDAD la existencia del LINK
LINE, ya que esto le permitira facilitar la
recordacion de su nimero telefénico entre
los consumidores al igual que la preferencia
de uso del servicio por parte de los mismos.

Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD el sistema CTl, ya que de
esta forma podra llevar una relacién mas
emotiva con sus clientes, al igual que
realizar investigaciones para el
departamento de marketing sobre patrones
de consumo o simplemente un control de la
atencion brindada por parte de sus
operadores.

Implementar
sistemas CTl en
la parte
operativa de
LD, para
mejorar el
sistema
operativo del

servicio

Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD la existencia de tecnologia
multipunto que permita transmitir
informacién, ya que de esta forma puede
conocer en su centro de operaciones los
inventarios al instante que mantienen sus
proveedores para de esta forma coordinar la
entrega con sus clientes.

Implementar la
Tecnologia
Multipunto en la
parte operativa
de LD para
mejorar el
sistema

operativo.

Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD, que mas de la mitad de las
viviendas cuente con servicio telefénico fijo
en los cantones Quito y Rumifiahui, ya que
de esta forma facilita a cada miembro de la
familia comunicarse y solicitar el servicio a
domicilio; sin descuidar también el alto
porcentaje de cobertura celular que
mantiene este servicio en las viviendas,
significando otro opcién mas de
comunicacién para acceder al servicio.

Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD, la falta de tiempo que
mantienen tanto hombres como mujeres
pertenecientes a la PEA, ya que este grupo
humano busca adquirir productos y servicios

Contratar un
Jefe de
Producto para
que en base a
su planificacion
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desde el lugar en que se encuentran.

aproveche las
oportunidades
de mercado

para LD

Para Linea Directa representa una
OPORTUNIDAD contar con un ndmero
representativo de perceptores de ingresos
econémicos en el Cantén Quito y Rumifiahui
pertenecientes a un nivel social medio,
medio-alto y alto, ya que estos representan
potenciales clientes del servicio y cuentan

con poder adquisitivo.

Para Linea Directa, contar con precios
similares a su competencia representa una
OPORTUNIDAD, ya que el factor decision
de compra por parte de los consumidores
esta determinado por otras variables de
marketing.

Contratar un
Jefe de
Producto que
planifique y
ejecute
estrategias
de

diferenciacion

Para Linea Directa, contar con fuentes de
abastecimiento mlltiples, representa una
OPORTUNIDAD, ya que de esta forma
mantiene el balance de poder a su favor

v' MATRIZ DE ACCION 3 (Amenazas / Fortalezas)

F.A.

FORTALEZAS
con un soporte
financiero corporativo
de alto
profesionalismo, ya
que esto le permite
minimizar el riego en
la inversién al

ejecutar planes 'y

acciones

Para Linea Directa
representa una
FORTALEZA contar
con un personal
Corporativo de
Marketing preparado
para la ejecucion de
proyectos en cada
una de sus unidades
de negocio

AMENAZAS

Para Linea Directa representa una AMENAZA el
decrecimiento significativo en los Ultimos dos afios del PIB, ya
que esto demuestra un manejo inadecuado de la economia y
falta de apoyo para el desarrollo de la industria nacional por

parte del estado.

Para Linea Directa representa una AMENAZA el
decrecimiento mantenido en la industria del sector Otros
Servicios en los Ultimos afios, debido a que es riesgoso para
la unidad de servicios estar en un mercado que empieza a
decrecer.

La Ley de Sustancias Estupefacientes y Psicotrépicas,
representa una AMENAZA para Linea Directa, ya que al
momento de que un consumidor solicite los medicamentos
ETICOS no se podra enviar el pedido debido a que
previamente no se puede comprobar el recetario realizado
por el profesional de la salud de acuerdo a lo sefialado por la
Ley.

Ejecutar un procedimiento en el
cual tanto el motorizado como
operador telefénico compruebe la
tenencia de la receta por parte
del usuario, para medicamentos
ETICOS.

Para Linea Directa representa una AMENAZA, que los

Brindar asistencia en la

Fijar un precio del servicio de LD
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ingresos promedios mensuales sean no superiores a $300
doélares, ya que esto provocara, que la poblacién adquiera

solo productos y servicios basicos, ajustado a su presupuesto

revision de costos para
fijar precio en base a los
ingresos mensuales de la
poblacioén sin reducir
significativamente los
margenes de utilidad de
LD.

en funcién de los ingresos

mensuales de la poblaciéon

Para Linea Directa el 1800Fybeca y el 1800Pharmacys
representa una AMENAZA, ya que estos dos servicio ofrecen
atencion las 24horas del dia en la ciudad de Quito y Valle de
Los Chillos, ademas las dos marcas mantienen indices de
preferencia del primero y segundo lugar entre los
consumidores que requieren medicamentos y productos de

farmacia a domicilio.

Captar clientes de la
competencia, mediante paquetes

promocionales.

Mmantiene una AMENAZA en los productos de farmacia y
supermercados ya que solo puede adquirir a los negocios
pertenecientes al Grupo Ortiz Cevallos y Espinosa.

Realizar alianzas con cadenas de
farmacias y supermercados que
no cubran el sector
correspondiente a las empresas
de los Grupos Ortiz Cevallos y

Espinosa

Para Linea Directa representa una AMENAZA el crecimiento
de puntos de venta de farmacias, supermercados y tiendas
de barrio, ya que cada vez se acercan mas al lugar de
residencia de los consumidores, incentivando de esta manera

la compra personal.

Determinar la factibilidad de
incorporar nuevos productos que
se comercialicen mediante

distribucion selectiva.

v' MATRIZ DE ACCION 4 (Amenazas / Debilidades)
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cuenta con un Jefe de

Producto encargado

de llevar planes y

Linea Directa no
cuenta con una
segmentacion del
mercado por lo tanto
Linea Directa carece
de una marcay

posicionamiento que

le permita ser
reconocida por los

El presupuesto de
Marketing para Linea
Directa se fija sin un
nranrama da inarncnc
Linea Directa
desconoce los
productos que los
consumidores desean
recibir a través de su

servicin

AMENAZAS

Para Linea Directa representa una
AMENAZA el decrecimiento
significativo en los Ultimos dos afios
del PIB, ya que esto demuestra un
manejo inadecuado de la economiay
falta de apoyo para el desarrollo de la
industria nacional por parte del
estado.

Para Linea Directa representa una
AMENAZA el decrecimiento
mantenido en la industria del sector
Otros Servicios en los dltimos afios,
debido a que es riesgoso para la
unidad de servicios estar en un
mercado que empieza a decrecer.

La Ley de Sustancias Estupefacientes
y Psicotrépicas, representa una
AMENAZA para Linea Directa, ya que
al momento de que un consumidor
solicite los medicamentos ETICOS no
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se podra enviar el pedido debido a
que previamente no se puede
comprobar el recetario realizado por
el profesional de la salud de acuerdo

a lo sefialado por la Ley.

Para Linea Directa representa una
AMENAZA, que los ingresos
promedios mensuales sean no
superiores a $300 ddlares, ya que
esto provocard, que la poblacion
adquiera solo productos y servicios

bésicos, ajustado a su presupuesto

Segmentar el
mercado para
LD con
consumidores
pertenecientes a
una clase social

media, media-

alta y alta.
Disefiar una
Para Linea Directa el 1800Fybecay el marcay
1800Pharmacys representa una posicionamie
AMENAZA, ya que estos dos servicio nto
ofrecen atencion las 24horas del dia diferenciado
en la ciudad de Quito y Valle de Los
. Quito y de la
Chillos, ademas las dos marcas i
} - ’ competencia
mantienen indices de preferencia del p
primero y segundo lugar entre los y de facil
consumidores que requieren distincion
medicamentos y productos de para el
farmacia a domicilio. consumidor
final
Planificar la
alianza
estratégica con
negocios de
Mmantiene una AMENAZA en los otros grupos
productos de farmacia y .
empresariales
supermercados ya que solo puede
. ’ ’ con los
adquirir a los negocios pertenecientes
al Grupo Ortiz Cevallos y Espinosa. productos que el
consumidor
requiera pero
LD no cuente
directamente.
El
posicionamie
nto de LD
Para Linea Directa representa una deb
- ebe estar
AMENAZA el crecimiento de puntos
de venta de farmacias, orienta a la
supermercados y tiendas de barrio, ya comodidad
que cada vez se acercan mas al lugar que el
de residencia de los consumidores, consumidor
incentivando de esta manera la .
tendréa al
compra personal "
utilizar
nuestro
servicio.
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v" MATRIZ DE RESUMEN

MATRIZ SISTESIS ESTRATEGICA

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ampliar la Linea de Productos que ofrece LD en
base a necesidades no satisfechas por los

consumidores

Implementar sistemas CTI en la parte operativa
de LD, para mejorar el sistema operativo del

servicio

Implementar la Tecnologia Multipunto en la parte
operativa de LD para mejorar el sistema

operativo.

Determinar el Retorno de la Inversién con la
implementaciéon de un sistema LINK LINE,
Sistema CTl y Sistema Multipunto para LD.

Contratar un Jefe de Producto para que en base
a su planificacion aproveche las oportunidades
del mercado, planifique y ejecute estrategias de

diferenciacion.

Brindar soporte financiero a la inversién de un
sistema LINK LINE, Sistema CTI y Sistema
Multipunto para LD.

Promover la comprar telefénica, aprovechando
que la mayor parte de la poblacion en los
Cantones Quito y Rumifiahui cuenta con Servicio
Telefénico Fijo y Movil.

Disefiar estrategias de Marketing Mix para los
consumidores pertenecientes a la PEA

Brindar soporte financiero para la ejecucion de
estrategias de Marketing,

Impulsar el uso del servicio en el género

masculino, de los Cantones Quito y Rumifiahui.

Fijar una ventaja competitiva sostenible a largo
plazoy no basada en precio para LD.

Seleccionar los proveedores principales y de
contingencia que ofrezcan productos y precios
que genere consumo del cliente y rentabilidad a
la empresa.

AMENAZAS

Ejecutar un procedimiento en el cual tanto el
motorizado como operador telefénico compruebe
la tenencia de la receta por parte del usuario,
para medicamentos ETICOS.

Segmentar el mercado para LD con
consumidores pertenecientes a una clase social

media, media- altay alta.

Fijar un precio del servicio de LD en funcién de
los ingresos mensuales de la poblacién

Disefiar una marca y posicionamiento
diferenciado de la competencia y de facil

distincién para el consumidor final

Brindar asistencia en la revisién de costos para
fijar precio en base a los ingresos mensuales de
la poblacién sin reducir significativamente los
margenes de utilidad de LD.

Planificar la alianza estratégica con negocios de
otros grupos empresariales con los productos
que el consumidor requiera pero LD no cuente
directamente.

Captar clientes de la competencia, mediante
paquetes promocionales.

El posicionamiento de LD debe estar orientado a
la comodidad que el consumidor tendra al utilizar
el servicio.

Realizar alianzas con cadenas de farmacias y
supermercados que no cubran el sector
correspondiente a las empresas de los Grupos
Ortiz Cevallos y Espinosa

Determinar la factibilidad de incorporar nuevos
productos que se comercialicen mediante
distribucion selectiva.

CAPITULO III

3. ESTUDIO DE MERCADO
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METODOLOGIA

Grupo Objetivo

Elemento: Personas naturales, con edades comprendidas entre los 25 y 65

afios, de ambos sexos, correspondientes a los Quintales Ill, IV y V segun sus

ingresos mensuales, residentes en el Canton Quito y Rumifiahui de la Provincia

de Pichincha.

Unidad de Muestreo: Centros Comerciales

Alcance: Canton Quito y Rumifiahui

Tiempo: Diciembre 2006

Objetivos de la Investigacion

General

v

Conocer los requerimientos que demandan la poblacién objetivo para un

servicio de entrega de productos a domicilio por medio de la compra

telefonica.
Especificos
v Identificar datos sociodemograficos y estilos de vida de la poblacion
objetivo.
v' Conocer la disposicion que la poblaciéon objetivo tiene para realizar

compras telefénicas.

Conocer la demanda de los productos que la poblacion objetivo desea
comprar telefonicamente.

Identificar las empresas que la poblacion objetivo conoce y que ofertan

sus productos a través de la compra telefonica

Conocer la percepcion que la poblacion objetivo mantiene sobre las
empresas que ofertan sus productos a través de la compra telefénica.
Conocer los factores de decisiéon de compra por parte de la poblacion

objetivo para la compra telefonica.
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v' Conocer el monto de recargo que la poblacién objetivo esta dispuesta a
cancelar por un servicio de esta naturaleza.

v' Conocer las formas de pago en las que la poblacion objetivo desea
cancelar el servicio.

v’ Identificar los medios por los cuales la poblacién objetivo desea recibir

informacioén del servicio.
e Tipo de Investigacién®

Investigacion Descriptiva: Mediante este tipo de investigacion, que utiliza el
método de analisis, se logra caracterizar un objeto de estudio o una situacion
concreta, sefialar sus caracteristicas y propiedades. Combinada con ciertos
criterios de clasificacion sirve para ordenar, agrupar o sistematizar los objetos

involucrados en el trabajo indagatorio.

La presente investigacion es tipo DESCRIPTIVA, con la finalidad de obtener
informacion especifica y a profundidad del grupo a investigar, en base a los

objetivos planteados en el estudio de mercado.

Este tipo de investigacion se lleva a cabo debido a que los datos obtenidos
estaran sujetos al analisis cuantitativo, provenientes de una muestra grande y
representativa; lo que permitira conseguir informacion con claridad para la toma
de decisiones y planteamientos de estrategias, para el servicio de Linea

Directa.

e Herramientas de Medicion®

& José Nicolas Jany, Investigacion Integral de Mercados, Tipos de Investigacion.
® José Nicolas Jany, Investigacion Integral de Mercados, Tipos de Investigacion.
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Las fuentes primarias de recogida de informacién son aquellas que se crean en
el momento de realizar una investigacion debido a que no se posee informacién

previa que sirva para alcanzar los objetivos que se persiguen

Dentro de las fuentes primarias distinguiremos entre estéticas y dindmicas: las
primeras recogen informacion en un momento determinado de tiempo mientras

las dinamicas recogen informacion de forma continua.

Fuentes primarias
[ 1
Estaticas Dinamicas
[ [ [ 1
Encuestas Encuesta postal Ohservacidn Seudocampra Encuesta
persanales armnibus
| | Adomicilio Farmal Mo farmal
" En establecimientos ‘ I—|—I
[ I |
. Persanal Mecanica Trazas
4 Telefonica ‘
Hormal CATI

Fuente: Investigacién Integral de Mercados

Encuesta Personal: Esta herramienta permitird la recopilacion de datos de
manera directa al grupo de interés y sera realizada por un encuestador. La
encuesta personal brindara la ventaja de conocer con certeza a la persona que
responde las preguntas, las cuales seran realizadas sobre la base de un

cuestionario estructurado.

e Tamaino de la Muestra
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Muestreo Aleatorio Estratificado: La estratificacion tiene como objetivo

principal aumentar la precision global de la estimacién sin incrementar el

tamafo muestral.

Estratificar una poblacién consiste en dividirla, “antes” de la extraccion de la

muestra, en subconjuntos homogéneos (respecto de caracteres determinados

a priori), llamados estratos.

Para obtener la muestra aleatoria estratificada, primero se selecciond los

Quintiles 111, IV y V segun sus ingresos, debido a que los estratos anteriormente

mencionados se encuentran conformados por un nimero de personas que

mantienen un poder adquisitivo representativo que les permite acceder a la

compra y uso de bienes y servicios como los ofertados por Linea Directa.

PERCEPTORES DE INGRESOS CORRIENENTE POR QUINTILES DE

HOGAR
2006
Cantones Provincia Quintil 3 Quintil 4 Quintil 5
Pichincha Perceptores Perceptores Perceptores Total
Quito 393754 137206 130584 393754
Rumifiahui 5112 5568 5300 15980
Fuente: INEC

MUESTREO ALEATORIO ESTRATIFICADO

Férmula:

n

D ni*.pigi/wi
- NZ.D+ > ni.pigi

2

p-2

4

.oni

Wi =—

N
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Tamano de la Muestra CANTON QUITO

Datos
e N=393754
e nil=393754; ni2= 137206; ni3= 130584
e pi=0,8
e (Qi=0,2
e e=0,05
NUMERO DE ENCUESTAS POR QUINTILES CANTON QUITO
Quintil 3 Quintil 4 Quintil 5
Ndmero de Ndamero de Ndmero de Total
Encuestas Encuestas Encuestas
82 89 85 256

Tamafio de la Muestra CANTON RUMINAHUI

Datos:
e N=15980
e nil=5112; ni2= 5568 ; ni3= 5300
e pi=0,9
e (=01
e e=0,05

NUMERO DE ENCUESTAS POR QUINTILES CANTON RUMINAHUI

Quintil 3 Quintil 4 Quintil 5
Numero de Numero de Numero de Total

Encuestas Encuestas Encuestas
46 50 48 144

e Justificacién del Tipo de Muestreo

La Investigacion Descriptiva se llevara a cabo con el objetivo de delinear las

caracteristicas del mercado para Linea Directa; a través de este tipo de

98



investigacion se podra conocer las caracteristicas mas importantes de los
consumidores, estimar porcentajes de unidades que presentan cierto
comportamiento en la poblacién objetivo, conocer sus gustos y preferencias,

hacer predicciones especificas, entre otros.

La herramienta de medicion es la encuesta personal ya que esta nos permite
obtener informacién primaria actual, concreta y especializada del tema y de la
poblacion objetivo, utilizando como instrumento basico de obtencion de

informacion un cuestionario estructurado en una serie de preguntas.

La utilizacién de la encuesta como medio de recogida de informacién reporta

las ventajas siguientes:

v/ Estandarizacion: se haran las mismas preguntas a todos los elementos
de la muestra apoyandonos en el cuestionario.

v Facilidad de administracion: el encuestador Unicamente tiene que leer
una serie de preguntas que respondera el encuestado.

v Facilidad de tratamiento de datos: el cuestionario puede codificarse
convirtiendo a numeros aspectos cualitativos, esto facilita el tratamiento
informatico de los datos.

v' Posibilidad de hacer estudios parciales: se podra clasificar los resultados

obtenidos por edad, sexo, etc.

Las estimaciones de la poblacion, basadas en la muestra estratificada,
usualmente tienen mayor precision (0 menor error muestral) que si la poblacion
entera muestreada mediante muestreo aleatorio simple. Esto se debe a que los
perceptores de ingresos se encuentra divida por quintiles y de esta forma
podemos seleccionar los quintiles considerados como potenciales usuarios del

servicio de Linea Directa.

e Disefo Encuesta

Ver Anexo “B”
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3.1 DATOS GENERALES

3.1.1 QUINTILES CANTON QUITO

CUADRO 3.1.1.1
EDAD DEL ENCUESTADO

Edad Estadistica]  Global Estrato del Encuestado

3 2 5

~ Frecuencia 74 32 25 17

Entre 25y 34anos |, e 28,9 39,0 28,1 20,0
o Frecuencia 112 27 39 46

Entre 35y 44anos |, iaie 43,75 32,9 43,8 54,1
~ Frecuencia 62 15 25 22

Entre 45y 54 anos |, e 24,2 183 28,1 259
~ Frecuencia 7 7 0 0

Entre 55y 64anos |, e 2,7 8,5 0,0 0,0
o . _[Frecuencia 1 1 0 0

Entre 65 afios y mas|, e 0.4 12 0,0 0,0
Total Frecuencia 256 82 89 85

Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.1
EDAD DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.1.1.1.2
EDAD DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO

50

40

301 B2

ST

201
Estrato

5
10" s

ﬂ Ll
0 [ |:|5

25y 34 afios 45y 54 afios 65y mas afios
35y 44 afios 55y 64 afios

Edad del Encuestado

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global en el Cantén Quito encontramos el mayor porcentaje
de encuestados con edades comprendidas entre 35 y 44 afos, seguido en
menor porcentaje por encuestados con edades entre 25 y 34 afios;
posteriormente se encuentran encuestados con edades entre 45 y 54 afos; y
finalmente en porcentajes inferiores y no significativos se ubican encuestados

pertenecientes a los rangos de edad entre 55 y 64 afios; y 65 y mas afos.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados con edades
comprendidas entre 25 y 34 afios pertenecen mayoritariamente al estrato
namero tres, seguido del estrato nimero cuatro, por otra parte los encuestados
con edades entre 45 y 44 afos se encuentra conformado por el mayor
porcentaje perteneciente al estrato numero cinco, seguido del estrato nimero
cuatro; los encuestados con edades entre 45 y 54 afios pertenecen
mayoritariamente al estrato nimero cuatro, seguido del estrato nimero cinco y

finalmente encontramos los encuestados con edades comprendidas entre 55 y
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64 afios que Unicamente esta conformado por el estrato nimero tres, al igual
gue el rango entre 65 y mas afios
CUADRO 3.1.1.2
GENERO DEL ENCUESTADO

Género Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =

Femenino Frecuencia 134 49 51 34
Porcentaje 52,3 59,8 57,3 40,0

Masculino Frecuencia 122 33 38 51
Porcentaje 47,7 40,2 42,7 60,0

Total Frecuencia 256 82 89 85
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.2
GENERO DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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47,7% 52,3%

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.1.1.2.1
GENERO DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global en el Cantén Quito encontramos que mas de la mitad
de los encuestados pertenecen al género femenino y en menor porcentaje al

género masculino.

De acuerdo a los estratos encontramos que en el género femenino existe un
namero significativo de encuestadas pertenecientes al estrato niamero cuatro,
en segundo lugar se encuentra el estrato numero tres y finalmente en menor
proporcion el estrato numero cinco. En el género masculino se encuentra el
mayor numero de encuestados pertenecientes al estrato ndmero cinco, en
segundo lugar encontramos al estrato numero cuatro y finalmente el estrato

ndmero tres.

103



CUADRO 3.1.1.3
BARRIO DE RESIDENCIA DEL ENCUESTADO

Orientacién Barrio Estadistica Global Estrato del Encuestado
de Residencia 3 4 5
Frecuencia 156 46 61 49
Norte )
Porcentaje 60,94 56,10 68,54 57,65
. Frecuencia 46 9 11 26
Nor-Occidente Porcentaje 17,97 10,98 12,36 30,50
. Frecuencia 27 17 10
Nor- Oriente Porcentaje 10,55 0,00 19,10 11,76
sur Frecuencia 27 27 0 0
Porcentaje 10,55 32,93 0,00 0,00
Total Frecuencia 256 82 89 85
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.3
BARRIO DE RESIDENCIA DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.1.1.3.1
BARRIO DE RESIDENCIA DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que mas de la mitad de los
encuestados residen en los barrios del sector norte de la Ciudad de Quito(
América, Carcelen, Kennedy, Quito Tenis, Carolina, Ponciano, Entre otros);
seguido de los encuestados residentes en los barrios al Nor-Occidente de
Quito( Condado, Pinar, Bosque, Metropolitano, Entre Otros); y finalmente en
iguales proporciones encontramos a los residentes al Nor-Oriente ( Eloy Alfaro,
Granados, Gonzalez Suéarez, ElI Batan; entre Otros) y al Sur( Recreo,
Atahualpa, Quito Sur, Entre Otros).

De acuerdo a los Estratos podemos determinar que al norte de la Ciudad de
Quito se encuentra mayoritariamente los encuestados pertenecientes al estrato
namero cuatro, seguido en menor proporcion por el estrato numero tres; al
sector Nor-Occidente se encuentra de forma mayoritaria a los encuestados del

estrato namero cinco, seguido del estrato nimero cuatro; en el sector Nor-
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Oriente se encuentran los encuestados pertenecientes al estrato nUmero cuatro
seguido del estrato numero cinco y finalmente en el sur se encuentran

Unicamente los encuestados pertenecientes al estrato nimero tres.

CUADRO 3.1.14
ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO

Estado Civil| Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =
Casado Frecuencia 211 60 73 78
Porcentaje 82,4 73,2 82,0 91,8

Divorciado Frecuencia 1 1 0 0
Porcentaje 0,4 1,2 0,0 0,0

Soltero Frecuencia 42 19 16 7
Porcentaje 16,4 23,2 18,0 8,2

. Frecuencia 2 2 0 0
Viudo Porcentaje 0,8 2,4 0,0 0,0
Total Frecuencia 256 82 89 85
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.4
ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.1.1.4.1
ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que el mayor porcentaje de
encuestados se encuentran casados, seguido en segundo lugar y con un
porcentaje no significativo los encuestados que se encuentran solteros y

finalmente en proporciones inferiores los divorciados y viudos.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que se
encuentran casados pertenecen mayoritariamente al estrato numero cinco,
seguido del estrato numero cuatro y en menor proporcion que los dos
anteriores el estrato numero tres. Los encuestados que se encuentran solteros
pertenecen en una alta cantidad al estrato numero tres, seguido del estrato
namero cuatro y finalmente el estrato nimero cinco; en menores proporciones
podemos mencionar a los encuestados que se encuentran divorciados o viudos

pertenecientes Unicamente al estrato namero tres.
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CUADRO 3.1.1.5
PROFESION DEL ENCUESTADO

PErgzsel;)tna(cjisl Estadistica Global - Estrato delfncuestado -
Ejecutivo Frecuencia 129 6 63 60
Porcentaje 50,4 7,3 70,8 70,6

Empleado Frecuencia 88 75 10 3
Porcentaje 34 91 11 4

Empresario Frecuencia 39 1 16 22
Porcentaje 15,2 1,2 18,0 25,9

Total Frecuencia 256 82 89 85
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.5
PROFESION DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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GRAFICO 3.1.1.5.1
PROFESION DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que aproximadamente la mitad de los
encuestados son Ejecutivos (Jefe, Gerente, Subgerente o Administrador
General de una empresa particular), seguido de encuestados pertenecientes a
la categoria de Empleados (Asistente, Auxiliar o parte del Personal Operativo
de una empresa particular); finalmente en inferior porcentaje se encuentran los
encuestados pertenecientes a la categoria de Empresarios (Propietario de uno

0 Mas negocios).

De acuerdo a los estratos encontramos que en la categoria de ejecutivos se
encuentra en un alto porcentaje a los encuestados pertenecientes al estrato
namero cuatro, seguido del estrato nimero cinco y en menores proporciones al
estrato numero tres; en la categoria de empleados se encuentra de en un alto
porcentaje a los encuestados pertenecientes al estrato nimero tres seguido en
menores proporciones por los estratos nimero cuatro y cinco; y finalmente en

la categoria de empresarios encontramos un porcentaje representativo de
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encuestados pertenecientes al estrato numero cinco, seguido del estrato

ndmero cuatro con y con una proporcion inferior al estrato nimero tres.

CUADRO 3.1.1.6
INGRESOS MENSUALES DEL ENCUESTADO

Ingresos Mensuales| Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =
Frecuencia 82 82 0 0
Entre $1000y $1400 | taje 32,0 100,0 0,0 0,0
Frecuencia 89 0 89 0
Entre $1500y $1900 | cntaje 348 0,0 100,0 0,0
Frecuencia 85 0 0 85
Mayor o Igual $20001_ " 33,2 0,0 0,0 100,0
Total Frecuencia 256 82 89 85
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.6
INGRESOS MENSUALES DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.1.1.6.1
INGRESOS MENSUALES DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global se identifica mayoritariamente a encuestados que
mantienen ingresos mensuales entre $1500 y $1900, seguido de encuestados
gue mantienen ingresos mensuales mayores o iguales a $2000; y finalmente a

los encuestados que perciben ingresos mensuales ente $1000 y $1200.

De acuerdo a los estratos podemos encontrar que los encuestados
pertenecientes al estrato numero tres mantienen ingresos mensuales entre
$1000 y $1200 lo que les hace pertenecer a una clase social de nivel medio,
seguido se encuentran los encuestados pertenecientes al estrato namero
cuatro que mantienen ingresos mensuales entre $15000 y $1900 siendo de
esta forma pertenecientes a una clase social de nivel medio-alto; y finalmente
se encuentra los encuestados pertenecientes al estrato numero cinco que
mantienen ingresos mensuales mayores o iguales a $2000, lo que les hace

pertenecer a una clase social de nivel alto.
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CUADRO 3.1.1.7
NUMERO DE AUTOS PROPIEDAD DEL ENCUESTADO

Numero de Estadistidcal  Global Estrato del Encuestado
Autos 3 4 5
0 Frecuencia 20 20 0 0
Porcentaje 7,8 24,4 0,0 0,0
1 Frecuencia 116 59 45 12
Porcentaje 45,3 72,0 50,6 14,1
5 Frecuencia 90 3 44 43
Porcentaje 35,2 3,7 49,4 50,6
3 Frecuencia 29 0 0 29
Porcentaje 11,3 0,0 0,0 34,1
4 Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 0,4 0,0 1,2
Total Frecuencia 256 82 89 85
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.7
NUMERO DE AUTOS PROPIEDAD DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.1.1.7.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados
cuenta con un automovil propio, seguido en menor proporcion por los
encuestados que mantienen dos autos propios, y finalmente en inferiores
proporciones se encuentran aquellos encuestados que mantienen tres, cuatro y

ningun auto propio.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que no cuentan
con auto pertenecen unicamente al estrato numero tres; los encuestados que
cuentan con una auto propio pertenecen mayoritariamente al estrato numero
tres, seguido del estrato nimero cuatro; los encuestados que cuentan con dos
autos propios pertenecen al mayoritariamente al estrato nimero cuatro seguido
del estrato nimero cinco y finalmente aquellos encuestados que mantienen tres

y cuatro autos pertenecen al estrato numero cinco.
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CUADRO 3.1.1.8
CASA PROPIA O ARRENDADA DEL ENCUESTADO

CaAsr?eir(;);;Zo Estadistica Global - Estrato delfncuestado -
Arrienda Frecuencia 66 33 25 8
Porcentaje 25,8 40,2 28,1 9,4
Propia Frecuencia 190 49 64 77
Porcentaje 74,2 59,8 71,9 90,6
Total Frecuencia 256 82 89 85
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.1.8
CASA PROPIA O ARRENDADA DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON
QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.1.1.8.1
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ANALISIS: A nivel global la mayor parte de los encuestados cuentan con
vivienda propia. De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados
gue cuentan con vivienda arrendada pertenecen al mayoritariamente al estrato
namero tres, seguido en menor proporcion por el estrato namero cuatro; por
otra parte los encuestados que cuentan con vivienda propia pertenecen en
mayor proporcion al estrato niumero cinco, seguido del estrato numero cuatro

en menor proporcion.
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3.1.2 QUINTILES CANTON RUMINAHUI

CUADRO 3.1.2.1
EDAD DEL ENCUESTADO

Edad Estadistica| Global Estrato del Encuestado
3 4 5
o Frecuencia 38 16 14 8
Entre 25y 34afos | | entaje 26,39 34,78 28,00 16,67
o Frecuencia 75 21 28 26
Entre 35y 44anos | | entaje 52,1 457 56,0 54,2
~ Frecuencia 31 9 8 14
Entre 45y 54 afios Porcentaje 21,5 19,6 16,0 29,2
Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.1
EDAD DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI

60
50" 52
40
30
26

20 22
10

0 L L L

25y 34 afios 35y 44afios 45y 54 afios
Edad del Encuestado
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GRAFICO 3.1.2.1.2
EDAD DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global determinamos que mas de la mitad de los
encuestados se encuentran con edades comprendidas entre 35 y 44 afos de
edad, seguido en menor proporcibn por encuestados con edades
comprendidas entre 25 y 34 afios y finalmente los encuestados con edades

comprendidas entre 45 y 54 afos de edad.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados con edades
comprendidas entre 25 y 34 afios pertenecen mayoritariamente al estrato
namero tres, seguido del estrato numero cuatro; los encuestados con edades
comprendidas entre 35 y 44 afios pertenecen mayoritariamente al estrato
namero cuatro, seguido del estrato niumero cinco y finalmente los encuestados
con edades entre 55 y 64 afios se encuentran mayoritariamente los
encuestados pertenecientes al estrato numero cinco, seguido del estrato

ndmero tres.
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CUADRO 3.1.2.2
GENERO DEL ENCUESTADO

Geénero | Estadistica Global Estrato del Encuestado
3 4 5

Femenino Frecuencia 84 29 30 25
Porcentaje 58,3 63,0 60,0 52,1
Masculino Frecuencia 60 17 20 23
Porcentaje 41,7 37,0 40,0 479

Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.2
GENERO DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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GRAFICO 3.1.2.2.1
GENERO DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que mas de la mitad de la poblacion
pertenece al género femenino, seguido en menor proporcion por el género

masculino.

De acuerdo a los estratos encontramos que las encuestadas de género
femenino pertenecen mayoritariamente al estrato numero tres, seguido del
estrato numero cuatro; los encuestados pertenecientes al género masculino
pertenecen mayoritariamente al estrato namero cinco, seguido del estrato

ndmero cuatro.
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CUADRO 3.1.2.3
BARRIO DE RESIDENCIA DEL ENCUESTADO

RBeZE(rjlgncitiaa Estadistica Global - Estrato delfncuestado -

La Armenia Frecuencia 4 4 0 0
Porcentaje 2,78 8,70 0,00 0,00

Capelo Frecuencia 9 7 2 0
Porcentaje 6,25 15,22 4,00 0,00

S Frecuencia 18 9 6 3
El Colibri Porcentaje 12,50 19,57 12,00 6,25

La Colina Frecuencia 7 4 2 1
Porcentaje 4,86 8,70 4,00 2,08

Frecuencia 7 0 0 7
La Merced Porcentaje 4,86 0,00 0,00 14,58

Progreso Frecuencia 10 7 3 0
Porcentaje 6,94 15,22 6,00 0,00

Frecuencia 1 0 1 0
SanFemnando | iae 0,69 0,00 2,00 0,00

San Francisco Frecuencia 8 0 0 8
Porcentaje 5,56 0,00 0,00 16,67

San Rafael Frecuencia 15 1 8 6
Porcentaje 10,42 2,17 16,00 12,50

Santa Rosa Frecuencia 20 0 9 11
Porcentaje 13,89 0,00 18,00 22,92

Selva Alegre Frecuencia 12 4 7 1
Porcentaje 8,33 8,70 14,00 2,08

El Tingo Frecuencia 26 7 11 8
Porcentaje 18,06 15,22 22,00 16,67

Urb. Los Frecuencia 7 3 1 3
chillos Porcentaje 4,86 6,52 2,00 6,25

Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.1.2.3
BARRIO DE RESIDENCIA DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFIC0O 3.1.2.3.1
BARRIO DE RESIDENCIA DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON
RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los la mayor parte de los
encuestados residen en el sector llamado El Tingo, seguido de los encuestados
residentes en Santa Rosa, posteriormente encontramos los residentes en el
sector del Colibri, en menores proporciones a los residentes en San Rafael y
en inferiores proporciones a los residentes en Selva Alegre, La Armenia,

Cépelo, La Colina, La Merced, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrado numero tres reside
mayoritariamente en el Colibri, seguido en menor proporcién por los residentes
en Capelo, Progreso; los encuestados pertenecientes al estrato nimero cuatro
se encuentran mayoritariamente en el sector llamado El tingo, seguido en
menor proporcidn por los residentes en Santa Rosa, San Rafael y finalmente
los encuestados pertenecientes al estrato ndamero cinco residen
mayoritariamente en el sector llamado Santa Rosa, seguido en menor

proporcién por los residentes en San Francisco, El Tingo.

CUADRO 3.1.2.4
ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO
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Estado Civil| Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =

Casado Frecuencia 119 33 40 46
Porcentaje 82,64 71,74 80,00 95,83

Divorciado Frecuencia 2 2 0 0
Porcentaje 1,4 4,3 0,0 0,0

Soltero Frecuencia 21 11 10 0
Porcentaje 14,6 23,9 20,0 0,0

. Frecuencia 2 0 0 2
Viudo Porcentaje 1,4 0,0 0,0 4,2

Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.4
ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.4.1
ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que en forma mayoritaria los
encuestados mantienen un estado civil casado, seguido en menor proporcion
por los encuestados que mantienen un estado civil soltero y en inferiores

proporciones los encuestados que mantienen un estado civil divorciado y viudo.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estado civil casado sonde forma mayoritaria del estrato nimero cinco, seguido
del estrato nimero cuatro; los encuestados con estado civil soltero pertenecen
mayoritariamente al estrato nimero tres, seguido del estrato niamero cuatro y
finalmente los encuestados con estado civil divorciado pertenecen Unicamente
al estrato numero tres y los del estado civil viudo Unicamente al estrato nimero

cinco.

CUADRO 3.1.2.5
PROFESION DEL ENCUESTADO
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Profesién | Estadistica Global 3 Estrato del fncuestado z
Ejecutivo Frecuencia 64 11 25 28
Porcentaje 44 4 23,9 50,0 58,3

Empleado Frecuencia 55 35 18 2
Porcentaje 38,2 76,1 36,0 4.2

Empresario Frecuencia 25 0 7 18
Porcentaje 17,4 0 14 37,5

Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.5
PROFESION DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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GRAFICO 3.1.2.5.1
PROFESION DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que mas de la mitad de los
encuestados son Ejecutivos (Jefe, Gerente, Subgerente, o Administrador
General de una Empresa Particular); seguido de los empleados (Asistente,
Auxiliar, personal Operativo) y finalmente los encuestados que son

empresarios(Propietarios de uno 0 mas negocios).

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados de profesion
ejecutivos pertenecen mayoritariamente al estrato namero cinco, seguido del
estrato numero cuatro; los encuestados de profesion empleados pertenecen
mayoritariamente al estrato namero tres, seguido del estrato nimero cuatro y
finalmente los encuestados con profesion empresarios pertenecen

mayoritariamente al estrato nimero cinco, seguido del estrato nimero cuatro.

CUADRO 3.1.2.6
INGRESOS MENSUALES DEL ENCUESTADO
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Ingresos Mensuales| Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =
Frecuencia 46 46 0 0

Entre $1000 y $1400 Porcentaje 31,9 100 0 0
Frecuencia 50 0 50 0

Entre $1500 y $1900 Porcentaje 34,7 0 100 0
Frecuencia 48 0 0 48
Mayor o Igual $2000 Porcentaje 33,3 0 0 100
Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.6
INGRESOS MENSUALES DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON
RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.6.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados con
ingresos mensuales entre $1000 y $1400 pertenecen al estrato niUmero tres 'y a

una clase social media; por otra parte los encuestados que perciben ingresos
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mensuales entre $1500 y $1900 pertenecen al estrato nimero cuatro y a una
clase social media- alta; y finalmente los encuestados que perciben ingresos

mensuales mayores o iguales a $2000 pertenecen al estrato nimero tres y a
una clase social alta.

CUADRO 3.1.2.7
NUMERO DE AUTOS PROPIEDAD DEL ENCUESTADO

Nu/;nui:)osde Estadistica Global - Estrato delfncuestado -
0 Frecuencia 4 4 0 0
Porcentaje 2,8 8,7 0,0 0,0

1 Frecuencia 64 37 23 4
Porcentaje 44 .4 80,4 46,0 8,3

5 Frecuencia 65 5 27 33
Porcentaje 45,1 10,9 54,0 68,8

3 Frecuencia 11 0 0 11
Porcentaje 7,6 0,0 0,0 22,9

Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.7
NUMERO DE AUTOS PROPIEDAD DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON
RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.7.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados

cuentan con minimo dos autos propios, seguido de los que cuentan con un
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auto propio y en menores proporciones los que mantienen tres autos propios y

finalmente en bajas proporciones los que no cuentan con auto propio.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestado que no cuentan
con auto propio pertenecen Unicamente al estrato nimero tres; los encuestados
gue mantienen un auto propio pertenecen mayoritariamente al estrato nimero
tres, seguido del estrato nimero cuatro; los propietarios que cuentan con dos
autos pertenecen mayoritariamente al estrato numero tres, seguido del estrato
namero cuatro y finalmente los propietarios de tres autos pertenecen al estrato

ndmero cinco.

CUADRO 3.1.2.8
CASA PROPIA O ARENDADA DEL ENCUESTADO

Cisr?eir(;);dlzo Estadistica Global - Estrato delfncuestado -
Arrienda Frecuencia 44 17 13 14
Porcentaje 30,6 37,0 26,0 29,2

Propia Frecuencia 100 29 37 34
Porcentaje 69,4 63,0 74,0 70,8

Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.8
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CASA PROPIA O ARRENDADA DEL ENCUESTADO TOTAL CANTON
RUMINAHUI

Arrienda

30,6%

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.1.2.8.1
CASA PROPIA O ARRENDADA DEL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON
RUMINAHUI
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132



ANALISIS: A nivel global encontramos que mas de la mitad de los

encuestados cuentan con vivienda propia y en menor proporcion la arriendan.

De acuerdo a los estratos los encuestados que cuentan con vivienda arrendada
pertenecen mayoritariamente al estrato nimero tres seguido del estrato nimero
cinco; por otra parte los encuestados que cuentan con vivienda propia
mayoritariamente pertenecen al estrato numero cuatro, seguido del estrato

ndmero cuatro.
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3.2 PRODUCTO O SERVICIO

3.2.1 PRODUCTOS DEMANDADOS CANTON QUITO

CUADRO 3.2.1.1
DISPOSICION DE COMPRA TELEFONICA DEL ENCUESTADO

I'I)j|§|[é(())sn|1cp|)(r);1 Estadistica Global - Estrato del fncuestado -
No Frecuencia 38 21 5 12
Porcentaje 14,8 25,6 5,6 14,1

Sj Frecuencia 218 61 84 73
Porcentaje 85,2 74,4 94.4 85,9

Frecuencia 256 82 89 85

Total o rcentaie 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.1.1
DISPOSICION DE COMPRA TELEFONICA DEL ENCUESTADO TOTAL
CANTON QUITO

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.1.1.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados dispuestos a
realizar compras telefonicas desde su hogar representan mayoritariamente mas

de la mitad.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que no desean
realizar compras telefonicas desde su hogar pertenecen mayoritariamente al
estrato numero tres; por otra parte los encuestados que si desean realizar
compras telefonicas desde su hogar pertenecen mayoritariamente al estrato
namero cuatro, seguido en menor proporcién del estrato namero cinco y

finalmente el estrato numero tres.
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CUADRO 3.2.1.2
LINEA DE PRODUCTOS MAYORMENTE DEMANDADOS POR EL

ENCUESTADO
Estrato
Linea de Productos Global 3 4 5
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia ] Porcentaje

Entretenimiento 14 2,5 7 59 5 2,2 2 09
Medicinas 170 30,5 67 56,3 51 22,6 52 24,5
Productos de bazar 8 14 4 34 4 18 0 0,0
Productos de limpieza hogar 2 04 2 17 0 0,0 0 0,0
Productos para mascota 19 34 0 0,0 5 2,2 14 6,6
Productos de limpieza bucal 49 8,8 1 0,8 34 15,0 14 6,6
Productos de limpieza capilar 46 8,3 8 6,7 37 16,4 1 0,5
Productos de limpieza corporal 34 6,1 6 5,0 25 11,1 3 14
Productos para bebe 30 54 5 42 18 8,0 7 33
Viveres de comisariato 185 33,2 19 16,0 a7 20,8 119 56,1

Total 557 100,0 119 100 226 100,0 212 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.1.2
LINEA DE PRODUCTOS MAYORMENTE DEMANDADOS POR EL
ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.1.2.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandan
mayoritariamente Viveres de Comisariato, seguido de Medicinas y en menores
proporciones Productos de Limpieza Bucal, Productos de Limpieza Capilar,

Productos de Limpieza Corporal, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato niumero tres demando
mayoritariamente Medicinas, seguido en menores proporciones por Viveres de
Comisariato, Productos de Limpieza Capilar, entre otros; por otra parte el
estrato numero cuatro demando mayoritariamente Medicinas y en menores
proporciones Viveres de Comisariato, Productos de Limpieza Capilar,
Productos de Limpieza Bucal, entre otro; y finalmente el estrato nimero cinco
demando mayoritariamente Viveres de Comisariato, seguido de Medicinas y en
menores proporciones Productos para Mascota, Productos de Limpieza, Bucal,

Productos para Bebe, entre otros.
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CUADRO 3.2.1.3
MEDICINAS MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO

Estrato del Encuestado

Medicinas Estadistica Global

3 4 5

Analgésicos Frecuencia 7 2 4 1
Porcentaje 4,12 2,99 7,84 1,92

Analgésicos - Anti Frecuencia 24 7 8 9
Inflamatorios Porcentaje 14,12 10,45 15,69 17,31

. . ., Frecuencia 1 1 0 0
Anti Descalcificacion |~ e 0,59 1,49 0,00 0,00

Antialergicos Frecuencia 7 5 0 2
Porcentaje 4,12 7,46 0,00 3,85

Anticolinérgicos Frecuend_a 5 2 L 2
Porcentaje 2,94 2,99 1,96 3,85

Antigripales Frecuencia 20 9 5 6
Porcentaje 11,76 13,43 9,80 11,54

Antimicoticos Frecuencia 9 1 5 3
Porcentaje 5,29 1,49 9,80 5,77

Antisépticos Frecuencia 8 4 2 2
Bucofarigéos Porcentaje 4,71 5,97 3,92 3,85

Antitusigenos Frecuencia 8 1 4 3
Expectorantes Porcentaje 4,71 1,49 7,84 5,77

Antiacidos Digestivos |Frecuencia 5 1 1 3
y Laxantes Porcentaje 2,94 1,49 1,96 5,77

Botiquin Frecuencia 5 5 0 0
Porcentaje 2,94 7,46 0,00 0,00

Cremas Frecuencia 2 2 0 0
Porcentaje 1,18 2,99 0,00 0,00

Dermatolégicos Frecuencia 6 2 0 4
Porcentaje 3,53 2,99 0,00 7,69

Diabetes Frecuencia 1 1 0 0
Porcentaje 0,59 1,49 0,00 0,00

Oftalmicos Frecuencia 14 6 3 5
Porcentaje 8,24 8,96 5,88 9,62

Proteccion Hepética Frecuenc'_a 4 L ! 2
Porcentaje 2,35 1,49 1,96 3,85

. ‘2 Frecuencia 3 0 0 3
Rehidratacion Oral Porcentaje 1,76 0,00 0,00 5,77

. |Frecuencia 3 1 2 0
Suplemento de Calcio |, - e 1,76 1,49 3,92 0,00

Vitaminas Frecuencia 38 16 15 7
Porcentaje 22,35 23,88 29,41 13,46

Total Frecuencia 170 67 51 52
Porcentaje 100 100 100 100
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GRAFICO 3.2.1.3
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ANALISIS: A nivel global encontramos que mayoritariamente los encuestados
demandaron Vitaminas, seguido en menor proporcion por Analgésicos Anti-
Inflamatorios y en menores proporciones encontramos los Antigripales,

Antimicéticos, Antisépticos Bucofaringeos, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato numero tres demandaron mayoritariamente Vitaminas, seguido de
Antigripales, Antialérgicos y Medicinas de Botiquin; el estrato numero cuatro
demando mayoritariamente Vitaminas, seguido de Analgésicos Anti-
inflamatorios, Anti-tusigenos Expectorantes, entre otros; y finalmente el estrato
ndimero cinco demando mayoritariamente Analgésicos — Anti- inflamatorios,

seguido de Vitaminas, Antigripales, Antimicéticos, entre otros.
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CUADRO 3.2.1.4
VIVERES MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO

Viveres Estadistica Global Estrato del Encuestado
3 4 5
Frecuencia 6 0 2 4
Abarrotes |, entaje 3,24 0,00 4,26 3,36
Bebidas Frecuencia 23 4 7 12
Porcentaje 12,43 21,05 14,89 10,08
Bebidas Frecuencia 7 1 1 5
Alcohdlicas |Porcentaje 3,78 5,26 2,13 4,20
Cereales Frecuencia 4 0 2 2
Porcentaje 2,16 0,00 4,26 1,68
Dulces y Frecuencia 8 0 0 8
Golosinas |Porcentaje 43 0,0 0,0 6,7
. Frecuencia 4 0 0 4
Embutidos | entae 2,16 0,00 0,00 3,36
Empaqueta |Frecuencia 18 3 6 9
dos Porcentaje 9,73 15,79 12,77 7,56
Enlatados Frecuencia 12 0 0 12
Porcentaje 6,49 0,00 0,00 10,08
Fideos Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 0,54 0,00 0,00 0,84
Frutas Frecuencia 4 1 1 2
Porcentaje 2,16 5,26 2,13 1,68
Helados Frecuencia 6 0 0 6
Porcentaje 3,24 0,00 0,00 5,04
Hortalizas y |Frecuencia 7 1 4 2
Verduras Porcentaje 3,78 5,26 8,51 1,68
Huevos Frecuencia 2 0 0 2
Porcentaje 1,08 0,00 0,00 1,68
LActeos Frecuencia 38 4 9 25
Porcentaje 20,54 21,05 19,15 21,01
Pan Frecuencia 10 2 4 4
Porcentaje 5,41 10,53 8,51 3,36
Pastas Frecuencia 2 0 0 2
Porcentaje 1,08 0,00 0,00 1,68
Snacks Frecuencia 32 3 11 18
Porcentaje 17,30 15,79 23,40 15,13
Tabacos Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 0,54 0,00 0,00 0,84
Frecuencia 185 19 47 119
Total _
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.1.4
VIVERES MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO TOTAL
CANTON QUITO

30

20

Viveres

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.1.4.1
VIVERES MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO
ESTRATOS CANTON QUITO

30

20

Estrato

Viveres

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

142



ANALISIS: A nivel global los encuestados demandaron mayoritariamente
Lacteos, seguido de Snacks, Bebidas y en menores proporciones
Empaquetados Carnicos, Enlatados, Pan, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato numero tres demandaron mayormente Bebidas y Lacteos, seguido de
Snaks y empaquetados Carnicos y en menores proporciones encontramos
Pan, Frutas, entre otros; el estrato nimero cuatro demando mayoritariamente
Snacks, seguido de Lacteos y en menores proporciones Bebidas,
Empaquetados Cérnicos, Hortalizas y Verduras, entre otros; y finalmente los
encuestados pertenecientes al estrato numero cinco que demandaron
mayoritariamente Lacteos, seguido de Snacks, y en menores proporciones
tenemos Enlatados, Empaquetados Carnicos, Dulces y Golosinas entre otros.

CUADRO 3.2.1.5
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CORPORAL MAYORMENTE DEMANDADAS
POR EL ENCUESTADO

Limpieza Corporal | Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado z

Cremas Frecuencia 4 0 3 1
Porcentaje 5,88 0,00 6,38 10,00

Desodorantes Frecuencia 10 1 9 0
Porcentaje 14,71 9,09 19,15 0,00

Espuma de afeitar Frecuencia 8 1 ! 0
Porcentaje 11,76 9,09 14,89 0,00

Jabén Frecuencia 20 6 11 3
Porcentaje 29,41 54,55 23,40 30,00

Méaquinas de Frecuencia 13 1 10 2
afeitar Porcentaje 19,12 9,09 21,28 20,00

Papel higiénico Frecuencia 7 1 4 2
Porcentaje 10,29 9,09 8,51 20,00

Talco Frecuencia 5 0 3 2
Porcentaje 7,35 0,00 6,38 20,00

Tratamientos Frecuencia 1 1 0 0
Porcentaje 1,47 9,09 0,00 0,00

Total Frecuencia 68 11 47 10
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.1.5
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CORPORAL MAYORMENTE DEMANDADAS
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GRAFICO 3.2.1.5.1
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CORPORAL MAYORMENTE DEMANDADAS
POR EL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO

12

10- —

7
6- —
6
Estrato
44
4 s
. B B
;‘ bl b a4
0 B H L 11 /:I;
S % %, % cﬁ@/ %
£ “%. 2 %, %
) %, %50 &

Limpieza Corporal

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

144



ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron
mayoritariamente Jabon, seguido de Maquinas de Afeitar y en menores
proporciones Espuma de Afeitar, Papel Higiénico, Talco, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato nimero tres demanda
mayoritariamente Jabon, seguido de en menores proporciones encontramos
Desodorantes, Espuma de Afeitar, entre otros, los encuestados pertenecientes
al estrato numero cuatro demandaron mayoritariamente Jabon, seguido de
Maquinas de Afeitar y en menores proporciones tenemos Desodorantes, Papel
Higiénico, entre otros; y finalmente el estrato numero cinco demando
mayoritariamente Jabon seguido de Maquinas de afeitar, Papel Higiénico,
Talco, entre otros.

CUADRO 3.2.1.6
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CAPILAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Limpieza Capilar | Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =

Acondicionador Frecuencia 4 0 4 0
Porcentaje 8,70 0,00 10,81 0,00

Rinse Frecuencia 6 1 5 0
Porcentaje 13,04 12,50 13,51 0,00

Shampoo Frecuencia 29 6 22 1

Porcentaje 63,04 75,00 59,46 100,00

. Frecuencia 6 1 5 0
Tintes de Cabello | e 13,04 12,50 13,51 0,00

Tratamientos Frecuencia 1 0 1 0
Porcentaje 2,17 0,00 2,70 0,00

Total Frecuencia 46 8 37 1
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.1.6
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CAPILAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
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GRAFICO 3.2.1.6.1
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron
mayoritariamente Shampoo, seguido en menor proporcion por Rinse y Tintes
de Cabello.

De acuerdo a los estratos encontramos que tanto en el estrato nimero tres,
cuatro y cinco demadron mayoritariamente Shampoo, seguido de Rinse y en

menores proporciones Tintes de Cabello, Tratamientos, entre otros.

CUADRO 3.2.1.7
PRODUCTOS DE LIMPIEZA BUCAL MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Limpieza Estadistica Global Estrato del Encuestado

Bucal 3 4 5

. Frecuencia 9 0 9 0
Cepillodental | @ taje 18,37 0,00 26,47 0,00

Enjuague Frecuencia 14 0 8 6
bucal Porcentaje 28,57 0,00 23,53 42,86

. Frecuencia 8 0 7 1
Hilodental 1 entaie 16,33 0,00 20,59 7,14

Pasta dental Frecuencia 18 1 10 7
Porcentaje 36,73 100,00 29,41 50,00

Total Frecuencia 49 1 34 14
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.1.7
PRODUCTOS DE LIMPIEZA BUCAL MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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GRAFIC0O 3.2.1.7.1
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron
mayoritariamente Pasta Dental, seguido de Enjuague Bucal, y en menores
proporciones Cepillo Dental e Hilo Dental

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato niamero tres demando
Unicamente Pasta Dental; el estrato nimero cuatro demando Pasta Dental,
seguido de Enjuague Bucal; y finalmente el estrato nimero cinco demando

mayoritariamente Pasta Dental, seguido de Enjuague Bucal.

CUADRO 3.2.1.8
PRODUCTOS PARA BEBE MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL

ENCUESTADO
Productos para Estadistica Global Estrato del Encuestado

Bebe 3 4 5

. Frecuencia 1 0 1 0
AceiteparaBebe | e 3,33 0,00 5,56 0,00

Jabones Frecuencia 2 0 2 0
Porcentaje 6,67 0,00 11,11 0,00

Pafiales Frecuencia 19 4 9 6
Porcentaje 63,33 80,00 50,00 85,71

Shampoo Frecuencia 4 0 3 1
Porcentaje 13,33 0,00 16,67 14,29

Talco Frecuencia 4 1 3 0
Porcentaje 13,33 20,00 16,67 0,00

Total Frecuencia 30 5 18 7
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.2.1.8
PRODUCTOS PARA BEBE MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
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GRAFICO 3.2.1.8.1
PRODUCTOS PARA BEBE MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
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ANALISIS: A nivel global encontramos que mas de la mitad de los
encuestados demandaron Pafiales seguido en menores proporciones por

Shampoo, Talco, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que tanto el estrato namero tres, cuatro
y cinco demandaron mayoritariamente pafales seguido de Talco y en menores

proporciones Shampoo, Jabones, entre otros.

CUADRO 3.2.1.9
PRODUCTOS DE ENTRETENIMIENTO MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Entretenimiento | Estadistica Global 3 Estrato del fncuestado =
Entradas a Frecuencia 14 7 5 2
Conciertos Porcentaje 100,00 100,00 100,00 100,00

Total Frecuencia 14 7 5 2
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.1.9
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ANALISIS: A nivel global como por estratos los encuestados demandaron

Unicamente entradas a conciertos.

CUADRO 3.2.1.10

PRODUCTOS PARA MASCOTA MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL

ENCUESTADO
Productos para Estadistica Global Estrato del Encuestado

Mascota 4 5

Comida para Perro Frecuencia 18 4 14
Porcentaje 94,74 80,00 100,00

Shampoo para Frecuencia 1 1 0
Perro Porcentaje 5,26 20,00 0,00
Total Frecuencia 19 5 14
Porcentaje 100 100 100

GRAFICO 3.2.1.10

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.1.10.1
PRODUCTOS PARA MASCOTA MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron

mayoritariamente Comida para Perro, seguido de Shampoo para Perro.
De acuerdo con los estratos encontramos que el estrato namero cinco

demando mayoritariamente Comida para Perro; el estrato numero cuatro

mayoritariamente Shampoo para Perro.
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PRODUCTOS DE BAZAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL

CUADRO 3.2.1.11

ENCUESTADO
Productos de Estadistica Global Estrato del Encuestado
Bazar 3 4
Revistas Frecuencia 6 2 4
Porcentaje 75 50 100
Tarjetas Frecuencia 2 2 0
Recargo Porcentaje 25 50 0
Total Frecuencia 8 4 4
Porcentaje 100 100 100

PRODUCTOS DE BAZAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.2.1.12.1
PRODUCTOS DE BAZAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO ESTRATOS CANTON QUITO
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron

mayoritariamente Revistas.

De acuerdo a los estratos encontramos que las revistas fueron
mayoritariamente demandadas por el estrato niumero cuatro, y que las tarjetas

recargo celular fueron demandadas Unicamente por el estrato numero tres.

CUADRO 3.2.1.13
PRODUCTOS DE LIMPIEZA HOGAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Productos de Limpieza Estrato del Encuestado

Estadistica Global

Hogar 3

Jabén Lava Platos Frecuencia ! !
Porcentaje 50 50

. . . o Frecuencia 1 1

nLim Ban

Jabo 'mpra banos Porcentaje 50 50

Frecuencia 2 2

Total

ota Porcentaje 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.1.1.1
PRODUCTOS DE LIMPIEZA HOGAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron en
iguales proporciones Jabén Lava Platos Y Jabon Limpia Bafios. De acuerdo a
los estratos encontramos que Unicamente el estrato nimero tres demando en

iguales proporciones el Jabon Lava Platos y Jabon Limpia Bafios.
3.2.2 PRODUCTOS DEMANDADOS CANTON RUMINAHUI

CUADRO 3.2.2.1
DISPOSICION DE COMPRA TELEFONICA DEL ENCUESTADO

Disposicic’)ln F:ompra Estadistica Global Estrato del Encuestado

Telefénica 3 4 5

No Frecuencia 16 6 5 5
Porcentaje 11,11 13,04 10,00 10,42

Si Frecuencia 128 40 45 43
Porcentaje 88,89 86,96 90,00 89,58

Total Frecuencia 144 46 50 48
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.2.1
DISPOSICION DE COMPRA TELEFONICA DEL ENCUESTADO TOTAL
CANTON RUMINAHUI

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que mas de la mitad de la poblacion

esta dispuesta a realizar compras telefénicas desde su hogar.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al

estrato nimero cuatro estdn mayoritariamente dispuestos a realizar compras

telefénicas desde su hogar, seguido del estrato nimero cinco.

CUADRO 3.2.2.2
LINEA DE PRODUCTOS MAYORMENTE DEMANDADOS POR EL

ENCUESTADO
Estrato
Linea de Productos Global 3 4 5
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Entretenimiento 15 3,91 8 6,7 5 37 2 1,6
Medicinas 97 25,26 43 35,8 31 23,0 23 17,8
Productos de bazar 33 8,59 12 10,0 10 74 11 8,5
Productos de limpieza hogar 22 5,73 16 13,3 6 44 0 0,0
Productos para mascota 28 7,29 2 1,7 14 10,4 12 9,3
Productos de limpieza bucal 20 521 2 1,7 5 37 13 10,1
Productos de limpieza capilar 28 7,29 9 75 4 3,0 15 11,6
Productos de limpieza corporal 27 7,03 5 4,2 3 2.2 19 14,7
Productos para bebe 54 14,06 15 12,5 19 14,1 20 15,5
Viveres de comisariato 60 15,63 8 6,7 38 28,1 14 10,9

Total 384 100,00 120 100,0 135 100,0 129 100,0
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GRAFICO 3.2.2.2
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GRAFICO 3.2.2.2.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que mayoritariamente los encuestados
demandaron Medicinas, seguido de Viveres de Comisariato y en menores
proporciones Productos para Bebe, Productos de Bazar, Productos para
Mascota, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estro nimero tres demando
mayoritariamente Medicinas, seguido de Productos de Limpieza Corporal, y en
menores proporciones encontramos Productos para Bebe, Productos de
Limpieza Capilar, Viveres de Comisariato, entre otros; los encuestados
pertenecientes al estro nUmero cuatro demandaron mayoritariamente Viveres
de Comisariato, seguido de Medicinas, y en menores proporciones, Productos
para Bebe, Productos para Mascota, Productos de Bazar, entre otros; los
encuestados pertenecientes al estrato namero cinco demandaron
mayoritariamente Medicinas, seguido de Productos para Bebe, y en menores
proporciones Productos de Limpieza Corporal, Productos de Limpieza Bucal,
Productos para Mascota, entre otros.
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GRAFIC0O 3.2.2.3
MEDICINAS MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO

Medicina Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado z
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Antiinflamatorio JPorcentaje 18,37 13,64 22,58 21,74
Antialérgicos Frecuencia 3 0 0 3
Porcentaje 3,06 0,00 0,00 13,04

Anticolinérgicos Frecuencia 3 ! L !
Porcentaje 3,06 2,27 3,23 4,35

Antigripales Frecuencié 12 7 5 0
Porcentaje 12,24 15,91 16,13 0,00

Antimicoticos Frecuencia 3 2 1 0
Porcentaje 3,06 4,55 3,23 0,00

Antisépticos Frecuencia 9 3 6 0
Bucofaringeos |Porcentaje 9,18 6,82 19,35 0,00

Antiacidos, Frecuencia 11 5 5 1
Digestivos y Porcentaje 11,22 11,36 16,13 4,35

Botiquin Frecuencia 2 2 0 0
Porcentaje 2,04 4,55 0,00 0,00

Cremas Frecuencia 7 6 0 1
Porcentaje 7,14 13,64 0,00 4,35

Oftalmicos Frecuencia 13 1 5 7
Porcentaje 13,27 2,27 16,13 30,43

Proteccion Frecuencia 1 0 0 1
Hepatica Porcentaje 1,02 0,00 0,00 4.35

Vitaminas Frecuencia 16 11 1 4
Porcentaje 16,33 25,00 3,23 17,39

Total Frecuencia 98 44 31 23
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.2.2.3
MEDICINAS MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO
TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.3.1
MEDICINAS MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO
ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados buscan
mayoritariamente Analgésicos — Antiinflamatorios, seguido de Vitaminas, y en
menores proporciones Antigripales, Antiacidos Digestivos, Cremas, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato nimero tres demando
mayoritariamente Vitaminas, seguido de Antigripales, Cremas, y en menores

proporciones Antiacidos Digestivos, Antisépticos, Antimicéticos, entre otros.

CUADRO 3.2.2.4
VIVERES MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO

Viveres Estadistica Global Estrato del Encuestado

3 4 5

Frecuencia 4 0 4 0
Abarrotes Porcentaje 6,67 0,00 10,53 0,00

. Frecuencia 10 3 4 3
Bebidas Porcentaje 16,67 37,50 10,53 21,43

Bebidas Frecuencia 2 0 2 0
Alcohélicas Porcentaje 3,33 0,00 5,26 0,00

Empaquetados |Frecuencia 19 1 13 5
Carnicos Porcentaje 31,67 12,50 34,21 35,71

Empaquetados |Frecuencia 3 1 2 0
Embutidos Porcentaje 5,00 12,50 5,26 0,00

Enlatados Frecuencia 2 2 0 0
Porcentaje 3,33 25,00 0,00 0,00

Huevos Frecuencia 1 0 1 0
Porcentaje 1,67 0,00 2,63 0,00

L 4cteos Frecuencia 11 0 8 3
Porcentaje 18,33 0,00 21,05 21,43

Snacks Frecuencia 8 1 4 3
Porcentaje 13,33 12,50 10,53 21,43

Total Frecuencia 60 8 38 14
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.2.4

VIVERES MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO TOTAL

CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.4.1

VIVERES MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL ENCUESTADO

ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandan
mayoritariamente Empaquetados Carnicos, seguido de Lacteos, y en menores

proporciones Bebidas, Snacks, Abarrotes entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato namero tres demando
mayoritariamente Bebidas, seguido de Enlatados, y en menores proporciones
Empaquetados Embutidos, Empaquetados Carnicos, entre otros, por otra parte
los encuestados pertenecientes al estro numero cuatro demandaron
mayoritariamente Empaquetados Carnicos, seguido de Lacteos y en menores
proporciones tenemos Abarrotes, Bebidas, entre otros; y finalmente el estrato
ndamero cinco demandado mayoritariamente Empaquetados Céarnicos, seguido

de Bebidas, Snacks, Huevos, entre otros.

CUADRO 3.2.2.5
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CORPORAL MAYORMENTE DEMANDADOS
POR EL ENCUESTADO

. . E | E

Limpieza Corporal| Estadistica Global 3 strato de 7 ncuestado 3

Crema Despues Frecuencia 3 2 0 1
de Afeitar Porcentaje 11,11 40,00 0,00 5,26

Desodorantes Frecuencia 7 0 3 4
Porcentaje 25,93 0,00 100,00 21,05

. Frecuencia 5 0 0 5
Espumade Afeitar, iaie 18,52 0,00 0,00 26,32

p Frecuencia 5 2 0 3
Jabon de Tocador |, -~ e 18,52 40,00 0,00 15,79

Méaquinas de Frecuencia 5 1 0 4
Afeitar Porcentaje 18,52 20,00 0,00 21,05

Papel Higiénico Frecuencia 2 0 0 2
Porcentaje 7,41 0,00 0,00 10,53

Total Frecuencia 27 5 3 19
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.2.5
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CORPORAL MAYORMENTE DEMANDADAS
POR EL ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.25.1
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CORPORAL MAYORMENTE DEMANDADAS
POR EL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron
mayoritariamente desodorantes, seguido de Espuma de Afeitar, Jabdén de
Tocador, Maquinas de Afeitar y en menores proporciones encontramos Papel
Higiénico y Crema Después de Afeitar.

De acuerdo a los estratos los encuestados pertenecientes al estrato nimero
tres, demandaron mayoritariamente Jabon de Tocador y Crema después de
Afeitar, seguido de Maquinas de Afeitar, y en menores proporciones Papel
Higiénico; el estrato numero cuatro demando Unicamente desodorantes; y
finalmente el estro ndmero cinco demando mayoritariamente Espuma de
Afeitar, seguido de Desodorantes y Maquinas de Afeitar y finalmente Papel
Higiénico y Cremas Después de Afeitar.

CUADRO 3.2.2.6
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CAPILAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Limpieza Capilar| Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =

. Frecuencia 2 1 0 1
Acondicionador | e 7,14 11,11 0,00 6,67

Rinse Frecuencia 5 0 1 4
Porcentaje 17,86 0,00 25,00 26,67

Shampoo Frecuencia 20 8 3 9
Porcentaje 71,43 88,89 75,00 60,00

Tintes de Frecuencia 1 0 0 1
Cabello Porcentaje 3,57 0,00 0,00 6,67
Total Frecuencia 28 9 4 15
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.2.6
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CAPILAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.6.1
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CAPILAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron
mayoritariamente Shampoo, seguido se ubica el Rinse y en menores

proporciones el Acondicionador y Tintes de Cabello.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estro numero tres demandé
mayoritariamente Shampoo, seguido de Rinse; el estrato numero cuatro
demando mayoritariamente Shampoo al igual que el estrato numero cinco,
seguido se encuentra el Rinse y en menores proporciones el Acondicionador y

Tintes de Cabello.

CUADRO 3.2.2.7
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CAPILAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Limpieza Bucal] Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado 3
. Frecuencia 10 1 2 7
Cepillo Dental |, aje 47,62 33,33 40,00 53,85
Enjuague Frecuencia 7 2 1 4
Bucal Porcentaje 33,33 66,67 20,00 30,77
. Frecuencia 2 0 1 1
Hilo Dental 1 taje 9,52 0,00 20,00 7,69
Frecuencia 2 0 1 1
PastaDental | taie 9,52 0,00 20,00 7,69
Total Frecuencia 21 3 5 13
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.2.2.7
PRODUCTOS DE LIMPIEZA BUCAL MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.7.1
PRODUCTOS DE LIMPIEZA BUCAL MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandan
mayoritariamente Cepillo Dental, seguido de Enjuague Bucal y en menores
proporciones se encuentra el Hilo Dental y la Pasta Dental.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato nimero tres demanda
mayoritariamente Enjuague Bucal, seguido de Cepillo Dental; el estrato nimero
tres demando mayoritariamente Cepillo Dental, seguido de Enjuague Bucal,
Hilo dental y Pasta Dental; y finalmente el estrato nimero cinco demando
mayoritariamente Cepillo Dental, seguido de Enjuague Bucal y en menores
proporciones el Hilo Dental y Pasta Dental.

CUADRO 3.2.2.8
PRODUCTOS PARA BEBE MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL

ENCUESTADO

Linea para Bebe| Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =

Jabdn para Frecuencia 1 0 1 0
Bebe Porcentaje 1,85 0,00 5,26 0,00

Frecuencia 7 0 4 3
LechedeTarro | entaje 12,96 0,00 21,05 15,00

Biberones Frecuenci.a 1 0 0 1
Porcentaje 1,85 0,00 0,00 5,00

Pafiales Frecuenci.a 32 9 11 12
Porcentaje 59,26 60,00 57,89 60,00

Shampoo Frecuenci.a 8 3 1 4
Porcentaje 14,81 20,00 5,26 20,00

Talco Frecuenci.a 5 3 2 0
Porcentaje 9,26 20,00 10,53 0,00

Total Frecuenci.a 54 15 19 20
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.2.2.8
PRODUCTOS PARA BEBE MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHU
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.8.1
PRODUCTOS PARA BEBE MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHU
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandan
mayoritariamente Pafiales, seguido de Shampoo y en menores proporciones
Leche de Tarro, Jabon para Bebe, Talco. De acuerdo a los estratos
encontramos que los tres estratos analizados demandan mayoritariamente

Pafiales y en menores proporciones se encuentran la Leche de Tarro,
Shampoo, entre otros.

CUADRO 3.2.2.9
PRODUCTOS DE ENTRETENIMIENTO MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Entretenimiento Estadistica Global 3 Estrato del fncuestado 3
Entradas a Frecuencia 4 3 1 0
Conciertos Porcentaje 26,67 37,50 20,00 0,00

. Frecuencia 11 5 4 2
Entradas al Estadio |, e 73,33 62,50 80,00 100,00
Total Frecuencia 15 8 5 2
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.9
PRODUCTOS DE ENTRETENIMIENTO MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFIC0O 3.2.2.9.1
PRODUCTOS DE ENTRETENIMIENTO MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados

buscan entradas a estadios, seguido de entradas a conciertos.

De acuerdo a los estratos encontramos que las entradas a conciertos
demandan mayoritariamente los encuestados pertenecientes al estrato nimero
tres, seguido del estrato niumero cuatro y las entradas a estadios demandan
mayoritariamente los encuestados pertenecientes al estrato numero tres,

seguido del estrato numero cuatro.
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CUADRO 3.2.2.10
PRODUCTOS PARA MASCOTA MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL

ENCUESTADO

Productos Mascota | Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =

Antipulgas Frecuencia 3 0 1 2
Porcentaje 10,71 0,00 7,14 16,67

Comida para Perro Frecuencia 22 2 12 8
Porcentaje 78,57 100,00 85,71 66,67

Shampoo para Perro Frecuencia 3 0 1 2
Porcentaje 10,71 0,00 7,14 16,67

Total Frecuencia 28 2 14 12
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.10
PRODUCTOS PARA MASCOTA MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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GRAFICO 3.2.2.10.1
PRODUCTOS PARA MASCOTA MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron
mayoritariamente Comida para Perro, seguido de Antipulgas y Shampoo para

Perro.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato numero tres demandaron Unicamente Comida para Perro; por otra parte
el estrato niumero cuatro y cinco demandd mayoritariamente Comida para Perro

y en menores proporciones Antipulgas y Shampoo para Perro.
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CUADRO 3.2.2.11
PRODUCTOS DE BAZAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL

ENCUESTADO
Productos Bazar | Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =
Revistas Frecuencia 33 12 10 11
Porcentaje 100 100 100 100
Total Frecuencia 33 12 10 11
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.11
PRODUCTOS DE BAZAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR EL
ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global como por estrato encontramos que el producto

mayormente demandado por los encuestados son las revistas.
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CUADRO 3.2.2.11
PRODUCTOS DE LIMPIEZA HOGAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO

Limpieza Hogar Estadistica Global Estrzzto del Encueztado
Ambientales de Frecuencia 2 2 0
Bafio Porcentaje 8,70 11,76 0,00
Detergentes Frecuencia 1 0 1
Porcentaje 4,35 0,00 16,67

Insecticidas Frecuencia 9 5 4
Porcentaje 39,13 29,41 66,67

Lava Vajillas Frecuencia 3 3 0
Porcentaje 13,04 17,65 0,00

Limpia Bafios Frecuencia 5 5 0
Porcentaje 21,74 29,41 0,00

L Frecuencia 1 1 0
Limpia Muebles Porcentaje 4,35 5,88 0,00

. Frecuencia 1 1 0
Limpia Vidrios Porcentaje 4,35 5,88 0,00

Limpia Pisos Frecuencia 1 0 1
Porcentaje 4,35 0,00 16,67

Total Frecuencia 23 17 6
Porcentaje 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.11
PRODUCTOS DE LIMPIEZA HOGAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.2.2.11.1
PRODUCTOS DE LIMPIEZA HOGAR MAYORMENTE DEMANDADAS POR
EL ENCUESTADO ESTRATOS CANTON RUMINAHUI

a
(é)]

=

w

Estrato

) O O TLT R T, LR
o ) (o3 2, & S, T R
Sy /)[ (oA //// N R .. 5
& & N B %@ B 0y

Limpieza Hogar

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados demandaron

mayoritariamente Insecticidas, seguido de Limpia Bafios y en menores
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proporciones encontramos el Lava Vajillas, Ambientales de Bafio, Limpia
Muebles, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato numero tres demandaron mayoritariamente Insecticidas y Limpia
Bafios, seguido de Lava Vajillas; por otra parte el estrato nimero cuatro
demando mayoritariamente Insecticidas, seguido de Detergentes y Limpia
Pisos.

3.3 MERCADO
3.3.1 MERCADO CANTON QUITO
CUADRO 3.3.1.2
DEMANDA TOTAL ANUAL EN DOLARES POR LINEA DE PRODUCTO Y

ESTRATO DEL CANTON QUITO

DEMANDA ESTRATO #3

DEMANDA TOTAL ANUAL ESTRATO 3

Linea de Productos Total $ | Porcentaje (%)
Entretenimiento 2.135,12 33,6
Medicinas 1.602,39 25,2
Viveres de comisariato 1.144,40 18,0
Productos para bebe 620,80 9,8
Productos de limpieza corporal 422,32 6,7
Productos de limpieza capilar 270,80 4,3
Productos de bazar 106,00 1,7
Productos de limpieza bucal 32,96 0,5
Productos de limpieza hogar 12,40 0,2
Productos para mascota 0,00 0,0
TOTAL DEMANDA ANUAL (Encuestas) $ 6.347,19 100,00
TOTAL DEMANDA PERSONAS (Encuestas) 61 74,39%
DEMANADA UNITARIA $ $ 104,05
DEMANDA TOTAL ANUAL $ $ 9.748.664,65
DEMANADA TOTAL ANUAL PERSONAS 93690
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

DEMANDA ESTRATO #4

DEMANDA TOTAL ANUAL ESTRATO 4

Linea de Productos Total $ | Porcentaje (%)
Viveres de comisariato 3.675,01 39,3
Productos de limpieza corporal 1.447,04 15,5
Productos para bebe 1.381,84 14,8
Medicinas 1.090,61 11,7
Productos de limpieza capilar 636,76 6,8
Productos de limpieza bucal 433,12 4,6
Productos para mascota 324,00 3,5
Entretenimiento 280,00 3,0
Productos de bazar 92,00 1,0
Productos de limpieza hogar 0,00 0,0
TOTAL DEMANDA ANUAL (Encuestas) $ 9.360,39 100,0
TOTAL DEMANDA PERSONAS (Encuestas) 84 94,38%
DEMANADA UNITARIA $ $111,43
DEMANDA TOTAL ANUAL $ $ 14.428.590,31
DEMANADA TOTAL ANUAL PERSONAS 129482

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

DEMANDA ESTARO #5

DEMANDA TOTAL ANUAL ESTRATO 5

Linea de Productos Total $ | Porcentaje (%)
Viveres de comisariato 5.609,63 53,1
Productos para bebe 1.856,00 17,6
Productos para mascota 1.568,00 14,9
Medicinas 904,31 8,6
Productos de limpieza corporal 325,60 3,1
Productos de limpieza bucal 213,60 2,0
Entretenimiento 53,33 0,5
Productos de limpieza capilar 24,00 0,2
Productos de bazar 0,00 0,0
Productos de limpieza hogar 0,00 0,0
TOTAL DEMANDA ANUAL (Encuestas) $ 10.554,47 100,0
TOTAL DEMANDA PERSONAS (Encuestas) 73 85,88%
DEMANADA UNITARIA $ $ 144,58
DEMANDA TOTAL ANUAL $ $ 16.212.528,29
DEMANADA TOTAL ANUAL PERSONAS 112134

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: La demanda mayoritaria en délares entre los tres estratos esta
dada por el estrato numero cinco el cual demandé lineas de productos como:
viveres de comisariato, productos para bebé, productos para mascota,
medicinas, entre los principales; seguido del estrato namero cuatro el cual
demando mayoritariamente lineas de productos como: viveres de comisariato,

productos de limpieza corporal, productos para bebé, medicinas, entre otros.
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3.3.2 MERCADO CANTON RUMINAHUI
CUADRO 3.3.2.1
DEMANDA TOTAL ANUAL EN DOLARES POR LINEA DE PRODUCTO Y

ESTRATO DEL CANTON RUMINAHUI

DEMANDA ESTRATO #3

DEMANDA TOTAL ANUAL ESTRATO 3

Linea de Productos Total $ Porcentaje (%)
Productos para bebe 1.856,00 42,25
Medicinas 893,29 20,33
Entretenimiento 293,33 6,68
Productos de limpieza hogar 264,00 6,01
Productos de bazar 260,00 5,92
Productos de limpieza capilar 252,00 5,74
Viveres de comisariato 211,20 4,81
Productos para mascota 200,00 4,55
Productos de limpieza corporal 127,20 2,90
Productos de limpieza bucal 36,00 0,82
TOTAL DEMANDA ANUAL (Encuestas) $ 4.393,02 100,0
TOTAL DEMANDA PERSONAS (Encuestas) 40 86,96%
DEMANADA UNITARIA $ $ 109,83
DEMANDA TOTAL ANUAL $ $ 488.174,35
DEMANADA TOTAL ANUAL PERSONAS 4445

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

DEMANDA ESTRATO #4
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DEMANDA TOTAL ANUAL ESTRATO 4

Linea de Productos Total $ | Porcentaje (%)
Productos para bebe 2.604,00 34,09
Viveres de comisariato 2.512,64 32,89
Productos para mascota 1.518,67 19,88
Medicinas 461,17 6,04
Productos de limpieza corporal 136,00 1,78
Productos de bazar 120,00 1,57
Productos de limpieza hogar 100,00 1,31
Entretenimiento 83,33 1,09
Productos de limpieza capilar 60,00 0,79
Productos de limpieza bucal 43,33 0,57
TOTAL DEMANDA ANUAL (Encuestas) $ 7.639,15 100,0
TOTAL DEMANDA PERSONAS (Encuestas) 45 90,00%
DEMANADA UNITARIA $ $ 169,76
DEMANDA TOTAL ANUAL $ $ 850.661,42
DEMANADA TOTAL ANUAL PERSONAS 5011

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

DEMANDA ESTARTO #5

DEMANDA TOTAL ANUAL ESTRATO 5

Linea de Productos Total $ | Porcentaje (%)
Productos para bebe 2.260,00 40,48
Productos para mascota 840,00 15,04
Viveres de comisariato 733,60 13,14
Medicinas 599,87 10,74
Productos de limpieza capilar 425,33 7,62
Productos de limpieza corporal 413,60 7,41
Productos de bazar 156,00 2,79
Productos de limpieza bucal 138,20 2,48
Entretenimiento 16,67 0,30
Productos de limpieza hogar 0,00 0,00
TOTAL DEMANDA ANUAL (Encuestas) $ 5.583,27 100,0
TOTAL DEMANDA PERSONAS (Encuestas) 43 90,00%
DEMANADA UNITARIA $ $ 129,84
DEMANDA TOTAL ANUAL $ $616.496,51
DEMANADA TOTAL ANUAL PERSONAS 4748

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: La demanda mayoritaria en délares entre los tres estratos esta
dada por el estrato nimero cuatro el cual demandé lineas de productos como:
productos para bebé, viveres de comisariato, productos para mascota,
medicinas, entre los principales; seguido del estrato ndamero cinco el cual
demando mayoritariamente lineas de productos como: productos para bebé,

productos para mascota, viveres de comisariato, medicinas, entre otros.
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3.4 COMPETENCIA

3.4.1 COMPETENCIA CANTON QUITO

CUADRO 3.4.1.1
COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL ENCUESTADO

Ha C,:ornprado Estadistica Global Estrato del Encuestado

Telefonicamente 3 4 5

No Frecuencia 136 35 51 50
Porcentaje 62,39 57,38 60,71 68,49

Sj Frecuencia 82 26 33 23
Porcentaje 37,61 42,62 39,29 31,51

Total Frecuencia 218 61 84 73
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.1.1
COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL ENCUESTADO TOTAL
CANTON QUITO

184



Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.1.1.1
COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL ENCUESTADO POR
ESTRATO CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que mas de la mitad de los
encuestados demandaron productos de los mencionados por ellos mismo a

través de un servicio a domicilio.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que demandaron
productos a domicilio pertenecen mayoritariamente al estrato nimero cuatro,
seguido en menores proporciones por el estrato nimero tres; por otra parte los
encuestados que no demandaron productos a través de un servicio a domicilio
pertenecen mayoritariamente al estrato ndmero cuatro, seguido del estrato

ndmero cinco en menores proporciones.

CUADRO 3.4.1.2
NOMBRE DEL SERVICIO COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL

ENCUESTADO
N(;r:rk\)/riiigel Estadistical  Global - Estrato del fncuestado -
Fybeca Frecuencia 82 26 33 23
Porcentaje 100 100 100 100
Total Frecuencia 82 26 33 23
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: De los encuestados que compraron productos a través de un
servicio a domicilio encontramos que en su totalidad mencionaron haberlo

realizado utilizando el servicio que ofrece Fybeca.
CUADRO 3.4.1.3

JUSTIFICACION NO COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL
ENCUESTADO
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Justificacién . Estrato del Encuestado
No Compra Estadistica Global 3 7] z
Compra Frecuencia 18 7 6 5
personal Porcentaje 13,24 20,00 11,76 10,00
Desconoce Frecuencia 87 20 37 30
Porcentaje 63,97 57,14 72,55 60,00
Nunca ha Frecuencia 31 8 8 15
[lamado Porcentaje 22,79 22,86 15,69 30,00
Frecuencia 136 35 51 50
Total _
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.1.3
JUSTIFICACION NO COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL
ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.1.3.1
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JUSTIFICACION NO COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL
ENCUESTADO POR ESTARTOS CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados
justificaron no haber realizado compras telefénicas desde su hogar debido a
gue desconocen que existia este servicio, seguido de los encuestados que

justificaron mencionando que nunca habian llamado a esta clase de servicios.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que mencionaron
no comprar telefébnicamente porque compran personalmente pertenecen
mayoritariamente al estrato numero tres, seguido del estrato nimero cuatro; los
encuestados que justificaron el desconocimiento de este tipo de servicios
pertenecen mayoritariamente al estrato numero cuatro, seguido del estrato
namero cinco y finalmente los encuestados que justificaron porque nunca han
llamado pertenecen mayoritariamente al estrato namero cinco, seguido en

similares proporciones por el estrato niumero tres y cuatro.
CUADRO 3.4.1.4

MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL SE ENTERO DEL SERVICIO EL
ENCUESTADO
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Medio Estadistica Global Estrato del Encuestado

Publicitario 3 4 5
Afiliado Frecuencia 41 9 20 12
Porcentaje 50,00 34,62 60,61 52,17

El Comercio Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 1,22 0,00 0,00 4,35

En Earmacia Frecuencia 36 15 11 10
Porcentaje 43,90 57,69 33,33 43,48

Guia Frecuencia 1 1 0 0
Telefénica Porcentaje 1,22 3,85 0,00 0,00

Internet Frecuencia 2 0 2 0
Porcentaje 2,44 0,00 6,06 0,00

Television Frecuencia 1 1 0 0
Porcentaje 1,22 3,85 0,00 0,00

Total Frecuencia 82 26 33 23
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.1.4
MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL SE ENTERO DEL SERVICIO EL
ENCUESTADO TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.1.4.1
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MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL SE ENTERO DEL SERVICIO EL
ENCUESTADO POR ESTRATO CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados que realizaron
compras telefénicas a través del servicio de Fybeca se enteraron del mismo
debido a que son afiliados y reciben informacién promocional via folletos a
domicilio, seguido de los encuestados que se enteraron al momento de acudir a
un punto de venta de las farmacias Fybeca en donde les comunicaron de la
existencia del servicio, seguido en menores proporciones por otros medios

como periodicos, Internet, revistas, entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que se enteraron
a través de medios informativos que reciben los afiliados a Fybeca son
mayoritariamente pertenecientes al estrato nimero cuatro, seguido del estrato
namero cinco; por otra parte los encuestados que se enteraron en el punto de
venta pertenecen mayoritariamente al estrato niamero tres, seguido del estrato
ndamero cuatro y en menores proporciones encontramos que los encuestados
gue se enteraron a través de el comercio pertenecen Unicamente al estrato

namero cinco; los que se enteraron a través del Internet pertenecen
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Unicamente al estrato numero cuatro y finalmente los que se enteraron por

television pertenece Unicamente al estrato nimero tres.

CUADRO 3.4.1.5
ATRIBUTOS DE LA COMPETENCIA CALIFICADOS POR EL ENCUESTADO

ATRIBUTOS CALIFICADOS CANTON QUITO

Atributos Calificados Media Interpretacion
Existencia de Stock Disponible 5 Excelente
Calidad de los Productos 5 Excelente
Precio de Recargo / Monto Minimo de Entrega 4 Bueno
Costo de la llamada Telefonica 4 Bueno
Cobertura del Servicio 4 Bueno
Tiempo de Entrega 3 Regular
Servicio las 24 Horas 3 Regular
Atencion del Personal 3 Regular

Nomenclatura: 1Pésimo; 2Malo; 3Regular; 4Bueno; 5Excelente.

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: De acuerdo a los atributos de la competencia calificados por los
encuestados encontramos que Fybeca se caracteriza por contar con una
Existencia de Stock Disponible y ofrecer Productos de Calidad a sus usuarios;
por otra parte encontramos que mantiene una ligera deficiencia en el Precio de
Recargo, Costo de la llamada Telefonica y la Cobertura del Servicio; y
finalmente mantiene una alta deficiencia en el Tiempo de Entrega, Servicio las

24 Horas y la Atencién del Personal.
3.4.2 COMPETENCIA CANTON RUMINAHUI

CUADRO 3.4.2.1
COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL ENCUESTADO
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Ha C}ornprado Estadistical  Global Estrato del Encuestado
Telefénicamente 3 4 5
No Frecuencia 72 25 24 23
Porcentaje 56,25 62,50 53,33 53,49
Si Frecuencia 56 15 21 20
Porcentaje 43,75 37,50 46,67 46,51
Frecuencia 128 40 45 43
Total ,
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.2.1
COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL ENCUESTADO TOTAL
CANTON RUMINAHUI
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56,3%

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.2.1.1
COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL ENCUESTADO EN CADA
ESTRATO CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que méas de la mitad de los

encuestados no han realizado compras telefénicas desde su hogar.
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De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que no han
realizado compras telefénicas des su hogar pertenecen mayoritariamente al
estrato numero tres, seguido del estrato niumero cuatro; por otra parte los
encuestados que han realizado compras telefonicas desde su hogar
pertenecen mayoritariamente al estrato numero cuatro, seguido del estrato

ndmero cinco.

CUADRO 3.4.2.2
NOMBRE DEL SERVICIO COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL

ENCUESTADO
Nombr.e.del Estadistica Global Estrato del Encuestado
Servicio 3 4 5
Fybeca Frecuencia 56 15 21 20
Porcentaje 100 100 100 100
Total Frecuencia 56 15 21 20
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: De acuerdo a los encuestados que realizaron compras telefénicas
demandando los productos mencionados encontramos que en su totalidad lo

realizaron a través de Fybeca.

CUADRO 3.4.2.3
JUSTIFICACION NO COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL

ENCUESTADO

J’l\ljztgl(;:r?g:); Estadistica Global - Estrato delfncuestado -

Compra Frecuencia 1 1 0 0
personal Porcentaje 1,39 4,00 0,00 0,00

Desconoce Frecuencia 46 12 16 18
Porcentaje 63,89 48,00 66,67 78,26

Nunca ha Frecuencia 25 12 8 5
llamado Porcentaje 34,72 48,00 33,33 21,74

Total Frecuencia 72 25 24 23
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.2.3
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JUSTIFICACION NO COMPRA TELEFONICA REALIZADA POR EL

ENCUESTADO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.2.3.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados
no compro telefonicamente por que desconocen la existencia de este servicio,
seguido de aquellos encuestados que nunca han llamado para realizar la

compra y en menores proporciones aquellos que lo realizan personalmente.

De acuerdo a los estratos encontramos que aquellos encuestados que no han
comprado telefénicamente porque realizan la compra personal pertenecen
Unicamente al estrato namero tres; por otra parte los encuestados que
desconocen la existencia de este servicio pertenecen mayoritariamente al
estrato numero cinco, seguido del estrato ndmero cuatro; y finalmente los
encuestados que nunca han llamado pertenecen mayoritariamente al estrato

namero tres, seguido del estrato nUmero cuatro.

CUADRO 3.4.14
MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL SE ENTERO DEL SERVICIO EL

ENCUESTADO

Pul\élii?tlgrio Estadistica Global - Estrato del fncuestado -
Afiliado Frecuencia 38 9 13 16
Porcentaje 70,37 64,29 65,00 80,00

En Farmacia Frecuencia 16 5 7 4
Porcentaje 29,63 35,71 35,00 20,00

Total Frecuencia 54 14 20 20
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.4.2.4
MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL SE ENTERO DEL SERVICIO EL
ENCUESTADO TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.4.2.4.1
MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL SE ENTERO DEL SERVICIO EL
ENCUESTADO POR ESTRATO CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados
gue solicitaron productos a través del servicio de Fybeca se informaron porque
son afiliados y reciben informacion a través de folletos a su domicilio, y el otro

porcentaje menor se informaron en el unto de venta.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que son afiliados
y se enteraron del servicio por medio de folletos entregados en su domicilio
pertenecen mayoritariamente al estrato namero cinco, seguido del estrato
ndamero cuatro; por otra parte los encuestados que se informaron en el punto

de venta pertenecen al estrato nimero cuatro, seguido del estrato nimero tres.

CUADRO 3.4.2.5
ATRIBUTOS DE LA COMPETENCIA CALIFICADOS POR EL ENCUESTADO

ATRIBUTOS CALIFICADOS CANTON RUMINAHUI

Atributos Calificados Media Interpretacion
Calidad de los Productos 5 Excelente
Existencia de Stock Disponible 4 Bueno
Precio de Recargo / Monto Minimo de Entrega 4 Bueno
Costo de lallamada Telefonica 4 Bueno
Cobertura del Servicio 4 Bueno
Tiempo de Entrega 3 Regular
Servicio las 24 Horas 3 Regular
Atencioén del Personal 3 Regular

Nomenclatura: 1Pésimo; 2Malo; 3Regular; 4Bueno; 5Excelente.

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: De acuerdo a los atributos de la competencia calificados por los
encuestados encontramos que Fybeca se caracteriza por entregar Productos
de Calidad a sus usuarios; por otra parte encontramos que mantiene una ligera
deficiencia en Existencia de Stock Disponible, el Precio de Recargo, Costo de
la llamada Telefonica y la Cobertura del Servicio; y finalmente mantiene una
alta deficiencia en el Tiempo de Entrega, Servicio las 24 Horas y la Atencion

del Personal
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3.5 DECISION DE COMPRA

3.5.1 DECISION DE COMPRA CANTON QUITO

CUADRO 3.5.1.1
ASPECTOS IMPORTANTES SELECCIONADOS POR EL ENCUESTADO

Aspectos Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado z
Tiempo de Entrega Frecuencia 151 56 67 28
Porcentaje 23,09 30,60 26,59 12,79
Existencia de Stock Frecuencia 101 10 23 68
Disponible Porcentaje 15,44 5,46 9,13 31,05
. Frecuencia 157 16 81 60
Calidad de los Productos | ' e 24,01 8,74 32,14 27,40
Precio de Recargo o Frecuencia 49 36 11 2
Monto Minimo de EntregalPorcentaje 7,49 19,67 4,37 0,91
Costo de la llamada Frecuencia 6 4 1 1
Telefénica Porcentaje 0,92 2,19 0,40 0,46
- Frecuencia 8 4 1 3
Cobertura del Servicio 1) © = 1,22 219 0,40 1,37
.. Frecuencia 167 51 60 56
Servicio las 24 Horas 1) © e 25 54 27,87 23,81 25,57
L, Frecuencia 15 6 8 1
Atencion del Personal | " @ e 229 3,28 3,17 0,46
Total Frecuencia 654 183 252 219
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.1
ASPECTOS IMPORTANTES SELECCIONADOS POR EL ENCUESTADO
TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.1.1.1
ASPECTOS IMPORTANTES SELECCIONADOS POR EL ENCUESTADO
POR ESTRATO CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados seleccionaron a
como atributo determinante al Servicio las “4 Horas, seguido de Calidad de los
Productos y en menores proporciones Tiempo de entrega y Existencia a de

Stock Disponible.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
Estrato numero tres demandaron primeramente Tiempo de Entrega, seguido de
Servicio las 24 Horas y en menores proporciones, Precio de Recargo o Monto
Minimo de Entrega y Calidad de los Productos, por otra parte los encuestados
pertenecientes al estrato nimero cuatro demandaron primeramente Calidad de
los Productos, seguido de Tiempo de Entrega y en menores proporciones
Servicio las 24 Horas y Precio de Recargo o Monto Minimo de Entrega;
finalmente los encuestados pertenecientes al estro numero cinco demandaron
primeramente Existencia de Stock Disponible, seguido de Calidad de los
Productos, en menores proporciones Servicio las 24 Horas y Tiempo de

Entrega.
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CUADRO 3.5.1.2
MONTO DE RECARGO DISPUESTO A CANCELAR POR EL ENCUESTADO

Monto de Estadistica Global Estrato del Encuestado
Recargo 3 4 5
Count 6 6 0 0
$0,50 Porcentaje 2,75 9,84 0,00 0,00
$1 Count 49 39 10 0
Porcentaje 22,48 63,93 11,90 0,00
Count 1 0 1 0
$1,50 Porcentaje 0,46 0,00 1,19 0,00
$2 Count 73 13 49 11
Porcentaje 33,49 21,31 58,33 15,07
$3 Count 69 2 24 43
Porcentaje 31,65 3,28 28,57 58,90
$4 Count 19 0 19
Porcentaje 8,72 0,00 0,00 26,03
$5 Count 1 1 0 0
Porcentaje 0,46 1,64 0,00 0,00
Total Count 218 61 84 73
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.2
MONTO DE RECARGO DISPUESTO A CANCELAR POR EL ENCUESTADO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.1.2.1
MONTO DE RECARGO DISPUESTO A CANCELAR POR EL ENCUESTADO
POR ESTRATO CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayoritariamente los
encuestados estan dispuestos a cancelar un recargo de dos dolares, seguido
por los encuestados que estan dispuestos a cancelar un recargo de tres
dolares y en menores proporciones los encuestados que estan dispuestos a

cancelar un recargo de un dolar.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato nimero tres estan dispuestos mayoritariamente a cancelar un recargo
de un dodlar, seguido de un recargo de dos dolares, los encuestados
pertenecientes al estrato nUmero cuatro estan dispuestos mayoritariamente a
cancelar un recargo de dos dolares, seguido de un recargo de tres dolares y
finalmente encontramos encuestados pertenecientes al estro nimero cinco que
estan dispuestos mayoritariamente un recargo de tres ddlares, seguido de un

recargo de cuatro dolares.
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CUADRO 3.5.1.3
FORMA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO

Formade Estadistica Global Estrato del Encuestado
Pago 3 4 5
Cheque Frecuencia 1 1 0 0
Porcentaje 0,46 1,64 0,00 0,00
Efectivo Frecuencia 93 53 28 12
Porcentaje 42 .66 86,89 33,33 16,44
Tarieta Frecuencia 124 7 56 61
J Porcentaje 56,88 11,48 66,67 83,56
Frecuencia 218 61 84 73
Total _
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.3
FORMA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO TOTAL
CANTON QUITO
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GRAFIC0O 3.5.1.3.1
FORMA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO POR
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados
busca cancelar el servicio con Tarjeta de Crédito, seguido en menores

proporciones por los que buscan cancelar en Efectivo.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados que buscan
cancelar el servicio en Efectivo pertenecen mayoritariamente al estrato niamero
tres, seguido del estrato numero cuatro; por otra parte los encuestados que
buscan cancelar con tarjeta pertenecen mayoritariamente al estrato numero

cinco, seguido del estrato nUmero cuatro.
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CUADRO 3.5.14
TARJETA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO

Nombre Estadistica Global Estrato del Encuestado

Tarjeta 3 4 5

American Frecuencia 8 0 0 8
Express Porcentaje 6,56 0,00 0,00 13,33

Diners Frecuencia 35 5 19 11
Porcentaje 28,69 83,33 33,93 18,33

Mastercard Frecuencia 34 0 17 17
Porcentaje 27,87 0,00 30,36 28,33

Pacificard Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 0,82 0,00 0,00 1,67

Visa Frecuencia 44 1 20 23
Porcentaje 36,07 16,67 35,71 38,33

Total Frecuencia 122 6 56 60
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.4
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.1.4.1
TARJETA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO POR
ESTRATO CANTON QUITO
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ANALISIS: A nivel global de los encuestados que desean cancelar con tarjeta
encontramos que mayoritariamente buscan cancelar con Tarjeta Visa, Seguido
de Diners y en menores proporciones Mastercard, American Express, entre

otras.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato nimero tres busca cancelar mayoritariamente con tarjeta Diners; por
otra parte los encuestados pertenecientes al estrato niumero cuatro buscan
cancelar mayoritariamente con Tarjeta Visa, seguido de Tarjeta Diners; y
finalmente los encuestados pertenecientes al estrato nimero cinco buscan

cancelar mayoritariamente con Tarjeta Visa, seguido de Tarjeta Mastercard.
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CUADRO 3.5.1.5

MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION
MeQio 3 Estadistica Global Estrato del Encuestado

Comunicacion 3 4 5

Correo Frecuencia 1 0 0 1
Electrénico Porcentaje 0,46 0,00 0,00 1,37

Periodicos Frecuencia 49 13 20 16
Porcentaje 22,48 21,31 23,81 21,92

Radio Frecuencia 15 9 5 1
Porcentaje 6,88 14,75 5,95 1,37

Revistas Frecuencia 66 12 27 27
Porcentaje 30,28 19,67 32,14 36,99

Sitios web Frecuencia 18 0 2 16
Porcentaje 8,26 0,00 2,38 21,92

Telefbnicamente |Frecuencia 1 1 0 0
a su Domicilio Porcentaje 0,46 1,64 0,00 0,00

Television Frecuencia 68 26 30 12
Porcentaje 31,19 42,62 35,71 16,44

Total Frecuencia 218 61 84 73
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.5
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.1.5.1
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados buscan
mayoritariamente recibir informacion de este servicio a través de Television,
seguido de Revistas y en menores proporciones tenemos Periodicos, Sitios

Web, Radio entre otros.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estro numero tres busca ser informado mayoritariamente a través de
Television, seguido de Periddicos y en menores proporciones Revistas, Radio;
los encuestados pertenecientes al estrato numero cuatro buscan ser
informados mayoritariamente a través de Televisidon, seguido de Revistas, y en
menores proporciones Periddicos, Radio; los encuestados pertenecientes al
estrato nimero cinco buscan ser informados mayoritariamente en Revistas,

seguido de Periddicos y en menores proporciones, Sitios Web, Television.
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CUADRO 3.5.1.6
MEDIO TELEVISIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION
Cangl q,e Estadistica Global Estrato del Encuestado
Television 3 4 5
Ecuavisa Frecuencia 34 12 17 5
Porcentaje 50,00 46,15 56,67 41,67
Gamavision Frecuencia 6 3 3
Porcentaje 8,82 11,54 10,00 0,00
C Frecuencia 2 0 0 2
TC-Television Porcentaje 2,94 0,00 0,00 16,67
Teleamazonas Frecuencia 26 11 10 5
Porcentaje 38,24 42,31 33,33 41,67
Total Frecuencia 68 26 30 12
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.6
MEDIO TELEVISIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON QUITO
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GRAFIC0O 3.5.1.6.1
MEDIO TELEVISIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTRATO CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados que desean recibir
informacion a través de la television los prefieren mayoritariamente en
ECUAVISA, seguido de TELEAMAZONAS.

De acuerdo a los estratos encontramos que en el estrato niumero tres, cuatro y
cinco buscan igualmente ver de forma mayoritaria en ECUAVISA, seguido de
TELEAMAZONAS, y en menores proporciones GAMAVISION y TC
TELEVISION.
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CUADRO 3.5.1.7
MEDIO RADIAL POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION

Medio Radial | Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =

Canela Frecuencia 2 2 0 0
Porcentaje 13,33 22,22 0,00 0,00

Colon Frecuencia 2 1 1 0
Porcentaje 13,33 11,11 20,00 0,00

Concierto Frecuencia 2 2 0 0
Porcentaje 13,33 22,22 0,00 0,00

Democracia Frecuencia 6 2 3 1

Porcentaje 40,00 22,22 60,00 100,00

Fuego Frecuencia 1 0 1 0
Porcentaje 6,67 0,00 20,00 0,00

. Frecuencia 1 1 0 0
Majestad Porcentaje 6,67 11,11 0,00 0,00

Sonorama Frecuencia 1 1 0 0
Porcentaje 6,67 11,11 0,00 0,00

Total Frecuencia 15 9 5 1
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.7
MEDIO RADIAL POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.7.1
MEDIO RADIAL POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTRATO CANTON QUITO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados que buscan

informacion del servicio en la radio, prefieren mayoritariamente en la emisora
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DEMOCRACIA, seguido en menores e iguales proporciones las emisoras
CANELA, COLON Y CONCIERTO.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato nimero tres busca
escuchar el anuncio en las emisoras, CANELA, COLON y CONCIERTO; los
encuestados del estrato numero cuatro buscan informarse mayoritariamente en
la emisora DEMOCRACIA al igual que los encuestados pertenecientes al

estrato nUmero cinco.

CUADRO 3.5.1.8
PERIODICOS POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION

Periodicos Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado =
Comercio Frecuencia 44 10 19 15
Porcentaje 89,80 76,92 95,00 93,75

Diario Hoy Frecuencia 2 2 0 0
Porcentaje 4,08 15,38 0,00 0,00

Lideres Frecuencia 2 0 1 1
Porcentaje 4,08 0,00 5,00 6,25

Ultimas Frecuencia 1 1 0 0
Noticias Porcentaje 2,04 7,69 0,00 0,00
Total Frecuencia 49 13 20 16
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.1.8
PERIODICOS POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON QUITO
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GRAFICO 3.5.1.8.1
PERIODICOS POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTRATO CANTON QUITO
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados que buscan
informacion a través de los periddicos, desean informarse especialmente en el

diario EL COMERCIO, seguido en menores proporciones el diario LIDERES.
De acuerdo a los estratos encontramos que tanto el estrato niUmero tres, cuatro
y cinco busca de igual forma informarse en el diario EL COMERCIO y en

menores proporciones se encuentra DIARIO HOY, LIDERES y ULTIMAS
NOTICIAS.

CUADRO 3.5.1.9
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REVISTA POR LA CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION
Revista Estadistcia Global Estrato del Encuestado

3 4 5

Frecuencia 5 2 3 0
Carburando Porcentaje 7,58 16,67 11,11 0,00

Cosas Frecuencia 3 1 2 0
Porcentaje 4,55 8,33 7,41 0,00

Cosmopolitan Frecuencia 2 0 0 2
Porcentaje 3,03 0,00 0,00 7,41

Crecer Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 1,52 0,00 0,00 3,70

Diners Frecuencia 1 0 1 0
Porcentaje 1,52 0,00 3,70 0,00

Economiay Frecuencia 1 0 0 1
Politica Porcentaje 1,52 0,00 0,00 3,70

. Frecuencia 3 2 1 0
Estadio Porcentaje 4,55 16,67 3,70 0,00

Familia Frecuencia 18 5 10 3
Porcentaje 27,27 41,67 37,04 11,11

Gestion Frecuencia 6 0 1 5
Porcentaje 9,09 0,00 3,70 18,52

Hogar Frecuencia 14 1 5 8
Porcentaje 21,21 8,33 18,52 29,63

Lideres Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 1,52 0,00 0,00 3,70

Selecciones Frecuencia 1 0 0 1
Porcentaje 1,52 0,00 0,00 3,70

Vanguardia Frecuencia 5 0 2 3
Porcentaje 7,58 0,00 7,41 11,11

Vistazo Frecuencia 5 1 2 2
Porcentaje 7,58 8,33 7,41 7,41

Total Frecuencia 66 12 27 27
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.1.9
REVISTA POR LA CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
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GRAFICO 3.5.1.9.1
REVISTA POR LA CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados que buscan
enterarse por medio de revistas prefieren realizar en REVISTA FAMILIA,
seguido de HOGAR, GESTION y en menores proporciones CARBURANDO,
COSAS, ESTADIO.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato numero tres busca
informarse en la REVISTA FAMILIA, por otra parte encontramos que los
encuestados pertenecientes al estrato numero cuatro en la REVISTA FAMILIA
seguido de la REVISTA HOGAR Yy finalmente los encuestados pertenecientes
al estrato ndmero cinco buscan informase mayoritariamente en la REVISTA
HOGAR, seguido de la REVISTA GESTION.

CUADRO 3.5.1.10
SITIO WEB POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION
Sitio Web Frecuencia Global Estra:[o del Encue;tado
Camarade Frecuencia 2 0 2
comercio Porcentaje 11,11 0,00 12,50
Comercio Frecuencia 7 1 6
Porcentaje 38,89 50,00 37,50
. Frecuencia 6 1 5
Ecuador Inmediato | iaje 33,33 50,00 31,25
Frecuencia 3 0 3
Estaen Todo Porcentaje 16,67 0,00 18,75
Total Frecuencia 18 2 16
Porcentaje 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.1.10
SITIO WEB POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON QUITO
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GRAFICO 3.5.1.10.1
SITIO WEB EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR INFORMACION
POR ESTRATO CANTON QUITO
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ANALISIS: De acuerdo a nivel global encontramos que los encuestados que
buscan informarse en el SITIO WEB EL COMERCIO, seguido del sitio web
ECUADOR INMEDIATO, y en menores proporciones los sitios web de la
CAMARA DE COMERCI Y ESTA EN TODO.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato numero cuatro busca
informase en iguales proporciones en el sitio web EL COMERCIO y ECUADOR
INMEIDATO, por otra parte el estrato nudmero cinco busca informarse
mayoritariamente en el sitio web del COMERCIO.

3.5.2 DECISION DE COMPRA CANTON RUMINAHUI

CUADRO 3.5.2.1
ASPECTOS IMPORTANTES SELECCIONADOS POR EL

ENCUESTADO
Aspectos Estadistica Global 3 Estrato delfncuestado 3
Tiempo de Entrega Frecuencia 78 18 44 16
Porcentaje 20,37 15,00 32,59 12,50
Existencia de Stock |Frecuencia 45 0 4 41
Disponible Porcentaje 11,75 0,00 2,96 32,03
Calidad de los Frecuencia 115 30 43 42
Productos Porcentaje 30,03 25,00 31,85 32,81
Precio de Recargo 0 [Frecuencia 61 40 19 2
Monto Minimo de Porcentaje 15,93 33,33 14,07 1,56
Costo de lallamada |Frecuencia 22 20 2 0
Teleféonica Porcentaje 5,74 16,67 1,48 0,00
Cobertura del Frecuencia 14 0 6 8
Servicio Porcentaje 3,66 0,00 4,44 6,25
. Frecuencia 47 12 16 19
Servicio las 24 Horas |, e 12,27 10,00 11,85 14,84
Atencion del Frecuencia 1 0 1 0
Personal Porcentaje 0,26 0,00 0,74 0,00
Total Frecuencia 383 120 135 128
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.5.2.1

ASPECTOS IMPORTANTES SELECCIONADOS POR EL ENCUESTADO
TOTAL CANTON RUMINAHUI
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GRAFICO 3.5.2.1.1

ASPECTOS IMPORTANTES SELECCIONADOS POR EL ENCUESTADO
POR ESTRATO CANTON RUMINAHUI
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ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados buscan
mayoritariamente del servicio que serd cuente con Calidad en los Productos,
seguido de Tiempo de Entrega y finalmente en Existencia de Stock; siendo

estos tres los de mas alta puntuacion

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato numero tres busca
primeramente Precio de Recargo, seguido de Calidad de los Productos y
finalmente con Tiempo de Entrega; por otra parte los encuestados
pertenecientes al estrato nimero cuatro, buscan mayoritariamente es Tiempo
de Entrega, seguido de Calidad en los Productos y finalmente Precio de
Recargo; y el estrato nimero cinco busca mayoritariamente Calidad de los
Productos, seguido de Existencia de Stock Disponible y finalmente Servicio las
24 Horas.

CUADRO 3.5.2.2
MONTO DE RECARGO DISPUESTO A CANCELAR POR EL ENCUESTADO

Monto de Estadistica Global Estrato del Encuestado
Recargo 3 4 5
Frecuencia 1 1 0 0
$0,50 Porcentaje 0,78 2,50 0,00 0,00
$1 Frecuencia 27 22 5 0
Porcentaje 21,09 55,00 11,11 0,00
Frecuencia 7 7 0 0
$1,50 Porcentaje 5,47 17,50 0,00 0,00
$2 Frecuencia 50 10 32 8
Porcentaje 39,06 25,00 71,11 18,60
$3 Frecuencia 35 0 8 27
Porcentaje 27,34 0,00 17,78 62,79
$4 Frecuencia 8 0 0 8
Porcentaje 6,25 0,00 0,00 18,60
Total Frecuencia 128 40 45 43
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.1.2
MONTO DE RECARGO DISPUESTO A CANCELAR POR EL ENCUESTADO
TOTAL CANTON RUMINAHUI
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GRAFICO 3.5.1.2.1
MONTO DE RECARGO DISPUESTO A CANCELAR POR EL ENCUESTADO
POR ESTRATO CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados estan dispuestos a

cancelar mayoritariamente un recargo de $2.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato numero tres, estan dispuestos a cancelar mayoritariamente $1; los
encuestados pertenecientes al estrato numero cuatro estan dispuestos a
cancelar $2; y finalmente los encuestados pertenecientes al estrato namero

cinco estan dispuestos a cancelar mayoritariamente un recargo de $3.

CUADRO 3.5.2.3
FORMA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO

Formade Estadistica Global Estrato del Encuestado

Pago 3 4 5

Efectivo Frecuencia 55 30 17 8
Porcentaje 42 97 75,00 37,78 18,60

Tarjeta Frecuencia 73 10 28 35
Porcentaje 57,03 25,00 62,22 81,40

Total Frecuencia 128 40 45 43
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.2.3
FORMA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO TOTAL
CANTON RUMINAHUI
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GRAFICO 3.5.2.3.1
FORMA DE PAGO SELECCIONADA POR EL ENCUESTADO POR
ESTRATO CANTON RUMINAHUI
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ANALISIS: A nivel global

mayoritariamente cancelar con Tarjeta de Crédito; seguido de los que buscan

cancelar en Efectivo.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato numero tres busca
cancelar mayoritariamente en Efectivo; el estrato niamero cuatro y el estrato

namero cinco por otra parte desean cancelar con Tarjeta de Crédito

mayoritariamente.

MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

encontramos que

CUADRO 3.5.2.4

INFORMACION
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los encuestados buscan




MeQio 3 Estadistica Global Estrato del Encuestado

Comunicacion 3 4 5

Periodicos Frecuencia 33 12 12 9
Porcentaje 25,78 30,00 26,67 20,93

Radio Frecuencia 13 2 5 6
Porcentaje 10,16 5,00 11,11 13,95

Revistas Frecuencia 37 9 16 12
Porcentaje 28,91 22,50 35,56 27,91

Sitios web Frecuencia 8 0 1 7
Porcentaje 6,25 0,00 2,22 16,28

Television Frecuencia 37 17 11 9
Porcentaje 28,91 42,50 24,44 20,93

Total Frecuencia 128 40 45 43
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.4
MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.4.1
MEDIO INFORMATIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTRATO CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados buscan

mayoritariamente ser informados a través de la televisién, seguido en menor
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porcentaje por los que buscan ser informados a través de Revistas y finalmente

los que buscan ser informados por Periodicos.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato numero tres buscan ser informados mayoritariamente a través de la
Television, seguido de Periédicos; los encuestados pertenecientes al estrato
ndamero cuatro, buscan mayoritariamente ser informados a través de Revistas,
seguido de Periddicos; y finalmente los encuestados pertenecientes al estrato
ndmero cinco, buscan mayoritariamente ser informados a través de Revistas,

seguido en menores e iguales proporciones por Periddicos y Television.

CUADRO 3.5.2.5
MEDIO TELEVISIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION
Car_la_l Estadistica Global Estarto del Encuestado
Televisivo 3 4 5
Ecuavisa Frecuencia 23 11 8 4
Procentaje 60,53 61,11 72,73 44 44
Gamavisién Frecuencia 2 0 1 1
Procentaje 5,26 0,00 9,09 11,11
Teleamazonas Frecuencia 13 7 2 4
Procentaje 34,21 38,89 18,18 44 .44
Total Frecuencia 38 18 11 9
Procentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.5
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MEDIO TELEVISIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.5.1
MEDIO TELEVISIVO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTARTOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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ANALISIS: A nivel global encontramos que mayoritariamente los encuestados
desean informarse a través de ECUAVISA. De acuerdo a los estratos
encontramos que mayoritariamente el estrato namero tres, cuatro y cinco a
traves de ECUAVISA; seguido por TELEAMAZONAS.
CUADRO 3.5.2.6
MEDIO RADIAL POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION

Emll?s;;rizde Estadistica Global - Estrato delfncuestado -

Colon Frecuencia 4 2 0 2
Porcentaje 30,77 100,00 0,00 33,33

Concierto Frecuencia 2 0 2 0
Porcentaje 15,38 0,00 40,00 0,00

Democracia Frecuencia 6 0 2 4
Porcentaje 46,15 0,00 40,00 66,67

La Bruja Frecuencia 1 0 1 0
Porcentaje 7,69 0,00 20,00 0,00

Total Frecuencia 13 2 5 6
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.6
MEDIO RADIAL POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.5.2.6.1
MEDIO RADIAL POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTARTOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que la mayor parte de los encuestados
buscan enterarse a través de la Radio DEMOCRACIA, seguido de la Radio
COLON.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato numero tres busca
informase a través de la Radio COLON; el estarte numero cuatro busca
informarse a través de la Radio DEMOCRACIA y CONCIERTO; y finalmente el
estrato numero cinco busca informase mayoritariamente a través de la Radio
DEMOCRACIA.
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CUADRO 3.5.2.7
PERIODICO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION

Periédico | Estadistica Global 3 Estrato del fncuestado =

El Comercio Frecuencia 29 10 12 7
Porcentaje 87,88 83,33 100,00 77,78

Lideres Frecuencia 4 2 0 2
Porcentaje 12,12 16,67 0,00 22,22

Total Frecuencia 33 12 12 9
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.7
PERIODICO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 3.5.2.7.1
PERIODICO POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTARTOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados buscan informarse
del servicio a través del Periodico EIl COMERCIO, seguido de LIDERES.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato namero tres, cuatro y

cinco, buscan mayoritariamente informase a través de El COMERCIO.
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CUADRO 3.5.2.8
REVISTA POR LA CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

INFORMACION
Revista Estadistica Global Estrato del Encuestado

3 4 5

Frecuencia 15 7 6 2
delValle | centaie 40,54 77,78 37,50 16,67

Familia Frecuencia 6 2 2 2
Porcentaje 16,22 22,22 12,50 16,67

Hogar Frecuencia 8 0 4 4
Porcentaje 21,62 0,00 25,00 33,33

vanguardia Frecuencia 6 0 2 4
Porcentaje 16,22 0,00 12,50 33,33

Vistazo Frecuencia 2 0 2 0
Porcentaje 5,41 0,00 12,50 0,00

Total Frecuencia 37 9 16 12
Porcentaje 100 100 100 100

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.8
REVISTA POR LA CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFIC0O 3.5.2.8.1
REVISTA POR LA CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTARTOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados buscan
mayoritariamente a través de la Revista del VALLLE, seguido de la Revista
HOGAR y en menores proporciones los encuestados que buscan ser
informados en la Revista VANGUARDIA.

De acuerdo a los estratos encontramos que los encuestados pertenecientes al
estrato namero tres buscan ser informados en la Revista del VALLE; los
encuestados pertenecientes al estrato numero cuatro seguido buscan ser
infformados en la Revista del VALLE; y finalmente los encuestados
pertenecientes al estrato nimero cinco buscan ser informados en la Revista
VANGUARDIA y HOGAR.
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SITIO WEB POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

CUADRO 3.5.2.9

INFORMACION
Sitio Web | Estadistica Global ESU"Z[O del Encue;tado
Comercio Frecuencia 4 0 4
Porcentaje 50,00 0,00 57,14
Ecuador Frecuencia 4 1 3
Inmediato  |Porcentaje 50,00 100,00 42,86
Total Frecuencia 8 1 7
Porcentaje 100 100 100

SITIO WEB POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 3.5.2.8

INFORMACION TOTAL CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez




GRAFIC0O 3.5.2.8.1
SITIO WEB POR EL CUAL EL ENCUESTADO DESEA RECIBIR
INFORMACION POR ESTARTOS CANTON RUMINAHUI
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

ANALISIS: A nivel global encontramos que los encuestados buscan en igual
proporcion informase a través del sitio Web perteneciente al COMERCIO y
ECUADOR INMEDIATO.

De acuerdo a los estratos encontramos que el estrato nimero cuatro busca ser
informado en el sitio Web ECUADOR INMEDIATO; y el estrato niUmero cinco

busca ser informado del servicio en el sitio Web del COMERCIO.
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3.6 FACTORES CLAVES DE EXITO

Los factores determinantes para conformar un segmento y posteriormente

evaluarlo son los siguientes:

Factores de Exito

e Lineade Productos Demandada: Se detalla los productos mayormente

demandados por cada uno de los segmentos, agrupados en lineas de

productos.

e Atributos: Los atributos mayor mente seleccionados por los encuestado

correspondientes a cada segmento se encuentran sub clasificados en:

Atributos Determinares, Ofensivos y Opcionales de acuerdo a su

puntacion y exclusividad dentro del mercado.

e Forma de Pago: Se detalla los medios con los cuales el consumidor

correspondiente a cada uno de los segmentos analizados desea

cancelar el servicio, las opciones dispuestas a los encuestados fueron:

Efectivo, Tarjeta y Cheque.

e Comunicacion: En este factor se detalla los medios de comunicacion y

las formas por las cuales los encuestados pertenecientes a cada uno de

los segmentos desean recibir informacion del servicio.

Datos Econdmicos

e Demanda: Se detalla en valores monetarios anuales por cada una de

las lineas de productos y por cada uno de los segmentos analizados, al

igual que en numero de tickets 0 numero de ventas.

e Precio: Se presenta en valores monetarios el monto de recargo que

estan dispuestos a cancelar cada uno de los segmentos por el servicio.

e Competencia: Se presenta la venta total anual de la industria dentro del

mercado en el que se desarrolla el servicio.
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CUADRO 3.6.1
FACTORES CLAVES DE EXITO QUITO

MATRIZ DE SEGMENTOS CANTON QUITO

Edad Entre 25 y 34 afios 39,0 Entre 35 y 44 afios 43,8 Entre 35 y 44 afos 54,1
Género Femenino 59,8 Femenino 57,3 Masculino 60,0
Sociograficas JGeografia Urbana/Norte 56,1 Urbana/Norte 68,54 Urbana/Norte 57,6
Ingresos Mensuales Entre $1000 y $1400 32,0 Entre $1500 y $1900 35,0 Mayor o Igual $2000 33,0
Clase Social Media (0] Media - Alta [0} Alta (0]
. . Familiar Casado 73,2 Casado 82,0 Casado 91,8
Estilos de Vida o - . K .
Profesion Empleado 91,0 Ejecutivo 70,8 Ejecutivo 70,6
Ventajas . . . .
Determinante Tiempo de Entrega (0] Tiempo de Entrega (o} Servicio las 24 Horas (0]
Buscadas
SEme e ele Estatus Potencial 100,0 Potencial 100 Potencial 100,0
Compra
Factores de Exito
Linea 1 Medicinas 56,3 Medicinas 22,6 Viveres de comisariato 56,1
Linea 2 Viveres de comisariato 16,0 Viveres de comisariato 20,8 Medicinas 24,5
Linea 3 Productos de limpieza capilar 6,7 Productos limpieza capilar 16,4 Productos para mascota 6,6
Linea de Linea 4 Entretenimiento 5,9 Productos limpieza bucal 15,0 Productos limpieza bucal 6,6
Productos Linea 5 Productos limpieza corporal 5,0 Productos limpieza corporal 11,1 Productos para bebe 3,3
Linea 6 Productos para bebe 4,2 Productos para bebe 8,0 Productos limpieza corporal 1,4
Linea 7 Productos de bazar 3,4 Entretenimiento 2,2 Entretenimiento 0,9
Linea 8 Productos limpieza hogar 1,7 Productos para mascota 2,2 Productos limpieza capilar 0,5
Determinante Tiempo de Entrega 30,6 Tiempo de Entrega 26,6 Servicio las 24 Horas 25,6
Atributos Defensivo Servicio las 24 Horas 27,9 Calidad de los Productos 32,1 Stock Disponible / Calidad 58,5
Opcional Precio de Recargo 19,67 Servicio las 24 Horas 23,8 Tiempo de Entrega 12,8
Forma de Pago Forma Efectivo 86,9 Tarjeta 66,6 Tarjeta 83,6
Medio 1 Television 42,6 Television 35,7 Revistas 36,9
L s Medio 2 Perioédicos 21,3 Revistas 32,1 Sitios web 21,9
Cominicacion i : - -
Medio 3 Revistas 19,1 Periédicos 23,8 Periddicos 21,9
Medio 4 Radio 14,8 Radio 6,0 Television 16,4
Linea 1 ($) Entretenimiento 33,6 Viveres de Comisariato 39,3 Viveres de Comisariato 53,1
EEEE Linea 2 ($) Medicinas 25,2 Productos de Limpeiza Corporal 15,5 Productos para Bebe 17,6
Linea 3 ($) Viveres de Comisariato 18,6 Productos para Bebe 14,8 Productos para Mascota 14,9
Linea 4 ($) Productos para bebe 9,8 Medicinas 11,7 Medicnas 8,6
Global ($) $ 29.245.993,94 $ 43.285.770,94 $ 48.637.584,87
Precio Recargo $1 63,93 $2 58,3 $ 3 58,9
Competencia jVentas Anuales $ 7.997.495,98
Tickets 111469

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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CUADRO 3.6.1
FACTORES CLAVES DE EXITO RUMINAHUI

MATRIZ DE SEGMENTOS CANTON RUMINAHUI

Edad Entre 35 y 44 afos 45,7 Entre 35 y 44 afos 56,0 Entre 35 y 44 afos 54,2
Género Femenino 63,0 Femenino 60,0 Femenino 52,1
Sociograficas |Geografia Urbana Urbana Urbana
Ingresos Mensuales Entre $1000 y $1400 31,9 Entre $1500 y $1900 34,7 Mayor o Igual $2000 33,3
Clase Social Media (0] Media - Alta 0,0 Alta (0]
. . Familiar Casado 71,7 Casado 80,0 Casado 95,8
Estilos de Vida o K . .
Profesion Empleado 76,1 Ejecutivo 50,0 Empresario 58,3
B\‘/L?;é:]daass Determinante Precio de Recargo (0] Tiempo de Entrega 0,0 Existencia de Stock Disponible (0]
Condueia ke Estatus Potencial 100,0 Potencial 100,0 Potencial 100,0
Compra
Factores de Exito
Linea 1 Medicinas 35,8 Viveres de comisarito 28,1 Medicinas 17,8
Linea 2 Productos limpieza hogar 13,3 Medicinas 23,0 Productos para bebe 15,5
Linea 3 Productos para bebe 12,5 Productos para bebe 14,1 Productos limpieza corporal 14,7
Linea de Linea 4 Productos de bazar 10,0 Productos para mascota 10,4 Productos limpieza capilar 11,6
Productos Linea 5 Productos de limpieza capilar 7,5 Productos de bazar 7,4 Viveres de comisariato 10,9
Linea 6 Viveres de comisaritao 6,7 Productos limpieza hogar 4,4 Productos de limpieza bucal 10,1
Linea 7 Entretenimiento 6,7 Productos limpieza bucal 3,7 Productos para mascota 9,3
Linea 8 Productos limpieza corporal 4,2 Entretenimiento 3,7 Productos de bazar 8,5
Determinante Precio de Recargo 33,3 Tiempo de Entrega 32,6 Existencia de Stock Disponible 32,0
Atributos Defensivo Calidad de los Productos 25,0 Calidad de los Productos 31,9 Calidad de los Productos 32,8
Opcional Costo Llamada 15,0 Precio de Recargo 14.07 Servicio las 24 Horas 14,8
Forma de Pago Forma Efectivo 75,0 Tarjeta 62,2 Tarjeta 82,4
Medio 1 Television 42,5 Revistas 35,6 Revistas 27,9
o o Medio 2 Periédicos 30,0 Peridédicos 26,7 Periddicos 20,9
Cominicacién . : o s
Medio 3 Revistas 22,5 Television 24,4 Television 20,9
Medio 4 Radio 5,0 Radio 11,1 Sitios Web 16,3
Linea 1 ($) Productos para bebe 42,25 Productos para bebe 34,09 Productos para bebe 40,48
Linea 2 ($) Medicinas 20,33 Viveres de comisarito 32,89 Productos para mascota 15,04
Demanda Linea 3 ($) Entretenimiento 6,68 Productos para mascota 19,88 Viveres de comisariato 13,14
Linea 4 ($) Productos de Limpieza Hogar 6,01 Medicinas 6,04 Medicinas 10,74
Global ($) $ 1.464.594,67 $ 2.552.086,12 $ 1.849.457,08
Precio Recargo $ 2 25,0 $ 2 71,0 $ 3 62,79

Competencia

Ventas Anuales

$ 573.758,80

Tickets

8899
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3.7 CALCULO DE LA DEMANDA Y OFERTA
3.7.1 OFERTA
La oferta de Linea Directa esta determinada por la capacidad de entrega que

mantiene cada uno de las empresas que ofertan este servicio en cada uno de los

mercados analizados.

CUADRO 3.7.1
OFERTA HISTORICA TOTAL CANTON QUITO
OFERTA CANTON QUITO
Afo Fybeca Pharmacys Ways Total Mercado Délares Promedio

Nimero/Tickets |  Dolares | Nimero/Tickets | Délares | Nimero/Tickets | Ddlares [ Nimero/Tickets|  Délares por Ticket
2002 403010 $3.011.253.80 30197 $409.701,76 0 $000 433207 $3.420955,56 $790
2003| 413367 $3.965.465,90 3099 $539.528,88 0 $000 444361 $4504.994,78 $10,14
2004 454160 $4.823947,79 34,387 $656.331,23 2259 $144,678,90 511,145 $5.624957,92 $11,00
2005| 474638 $6.670427,10 36,011 $907.55743 31.209 $198.654,10 541.858 $7.776.638,63 $1435
2006] 495924 $7.063463,28 31.702 $961.032,70 32892 $324561,91 566.518 $8.349.057,89 $14,74
Promedio Total $11,63

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

De acuerdo a la tabla superior encontramos las tres empresas que participan
dentro del mercado y son: Fybeca, Pharmacys y Ways; las cuales presentan el
numero de Tickets o nimero de despachos realizados durante cada afo, al igual

gue en valor monetario que representa la suma de todos los despachos

realizados.
OFERTA CANTON QUITO
~ Tasa de Crecimiento Anual
Ano 7
Délares

2.002 _
2.003 24,06
2.004 19,91
2.005 27,67
2.006 6,86

Promedio 19,62

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

La suma de los datos correspondientes a cada una de la empresas permite

conocer la oferta total del mercado, la misma que crece en una tasa anual
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promedio de 19,62% para las ventas en dolares correspondiente a los despachos

realizados.
CUADRO 3.7.1.1
OFERTA TOTAL PROYECTADA CANTON QUITO
OFERTA CANTON QUITO PROYECTADA
Afio | Numero de Tickets Délares
2006 566.518 $ 8.349.057,89
2007 675629 $9.957.086,44
2008 805756 $11.874.821,29
2009 960944 $14.161.911,87
2010 1146022 $ 16.889.496,09
Tasa Promedio de Crecimiento Anual Délares 19,62%
Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
CUADRO 3.7.2
OFERTA HISTORICA TOTAL CANTON RUMINAHUI
OFERTA CANTON RUMINAHUI
Af Fybeca Pharmacys Ways Total Mercado Délares Promedio
Namero/Tickets |  Délares | Nimero/Tickets | Dolares | Nimero/Tickets | Dolares | NOmero/Tickets|  Délares por Ticket
2002 34,147 $334.808,10 5928 $91.801,10 0 $0,00 40075 $426.609,20 $10,65
2003 34316 $348.61831 5,957 $95.587,72 0 $0,00 40273 $444.206,03 $11,03
2004 34,769 $369.629,50 6.036 $101.348,79 9123 $65.013.20 49928 $535.991,49 $10,74
2005 36.556 $426.920,68 6.346 $117.05747 9.434 $85.249,13 52.336 $629.227,28 $12,02
2006 39.962 $450.292,90 6.937 $123.46590 9.663 $96.228,26 56.562 $669.987,06 $11,85
Promedio Total $11,26

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

En el Canton Rumifiahui encontramos de igual forma la presencia de las tres

empresas que ofertan el servicio de entrega a domicilio, las cuales presentan el

namero de despachos realizados anualmente y el monto en doélares que

representan la suma de todos los despachos realizados.
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OFERTA CANTON RUMINAHUI
~ Tasa de Crecimiento Anual
Aino -
Délares

2.002 _

2.003 3,96

2.004 17,12

2.005 14,68

2.006 6,08
Promedio 10,50

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

La suma de cada uno de estos factores permite contar con la oferta total del

mercado por despachos y monto en doélares; la tasa de crecimiento anual en

dolares para el Canton Rumifiahui es del 10,50%.

CUADRO 3.7.2.1
OFERTA TOTAL PROYECTADA CANTON RUMINAHUI

OFERTA CANTON RUMINAHUI PROYECTADA
Afio | Numero de Tickets Délares
2006 56.562 $ 669.987,06
2007 62501 $ 740.335,70
2008 69064 $ 818.070,95
2009 76315 $ 903.968,40
2010 84328 $998.885,08
Tasa Promedio de Crecimiento Anual Délares 10,50%

3.7.2 DEMANDA

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

La demanda se la obtuvo al calcular la cantidad de los productos demandados por

los encuestados y el precio que estos cancelan, lo que dio como resultados la

demanda total anual en ddlares y por cada uno de los estratos en estudio.

Con la proyeccién del numero de perceptores pertenecientes a los Quintiles 4y 5

del Cantdén Quito y Rumifiahui realizado por el INEC y que fueron seleccionados

como Mercado Objetivo para la empresa se procedid a calcular de acuerdo al
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estudio realizado el nimero de potenciales usuarios del servicio y estos a su vez

se multiplicaron por la demanda unitaria obtenida en el estudio de mercado, lo

gue da como resultado la demanda total anual en délares.

Para obtener el nimero de ticktes en la demanda se obtuvo un promedio en

dolares por ticket de la industria con el cual se procedi6 a realizar el célculo de los

tickets para la demanda obtenida en doélares por cada uno de los cantones.

A continuacion se presenta los cuadros proyectivos por cada uno de los cantones:

CUADRO 3.7.2
DEMANDA PROYECTADA CANTON QUITO
DEMANDA CANTON QUITO
Datos Encuestas Quito
~ Demanda Total Anual | Demanda Total Anual | Demanda Total Anual Demanda Ur)itaria Délares Promedio
Afio K . Anual en Délares . .
en Personas (S2y S3) | en Porcentaje (S2yS3) en Dolares (S2yS3) (S2yS3) por Tickets Industria|
2006 157 90,23% $19.914,86 $ 126,85 $11,63
Datos Proyectados Quito
Ao Poblacion Total Quito | Demanda Total Anual | Demanda Total Anual Demanda Total Anual en Tickets
(S2y S3) en Personas en Doélares
2007 271.539 245.010 $ 31.078.597,76 2.672.278
2008 275.341 248.440 $ 31.513.680,37 2.709.689
2009 279.195 251.918 $ 31.954.851,60 2.747.623
2010 283.104 255.445 $ 32.402.238,30 2.786.091
Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
CUADRO 3.7.2.1
DEMANDA PROYECTADA CANTON RUMINAHUI
DEMANDA CANTON RUMINAHUI
Datos Encuestas Rumifiahui
~ Demanda Total Anual | Demanda Total Anual | Demanda Total Anual Demanda U(\ilaria Délares Promedio
Afio . . Anual en Doélares ) }
en Personas (S2y S3) | en Porcentaje (S2yS3) en Doélares (S2yS3) (S2yS3) por Tickets Industria
2006 88 89,80% $ 13.222,42 $ 150,25 $ 11,26
Datos Proyectados Rumifiahui
~ Poblacion Total Demanda Total Anual | Demanda Total Anual )
Afio Rumifiahui (S2yS3) en Personas en Doélares Demanda Total Anual en Tickets
2007 11.020 9.896 $ 1.486.921,23 132.053
2008 11.174 10.034 $ 1.507.656,39 133.895
2009 11.331 10.175 $1.528.842,31 135.776
2010 11.490 10.318 $ 1.550.328,75 137.685

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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3.8 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha es el resultado de la diferencia entre la demanda del
mercado y la oferta.

A continuacion se presenta la demanda insatisfecha en términos de Tickets o

Numero de Despachos y Délares, por cada uno de los mercados en estudio.

CUADRO 3.8.1
DEMANDA INSATISFECHA CANTON QUITO
DEMANDA INSATISFECHA CANTON QUITO

DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA

Afio . . . ) . )
Tickets Délares Tickets Délares Tickets Délares
2007 2.672.278 $ 31.078.597,76 675.629 $9.957.086,44 1.996.649 $21.121.511,32
2008 2.709.689 $ 31.513.680,37 805.756 $11.874.821,29 1.903.933 $19.638.859,08
2009 2.747.623 $ 31.954.851,60 960.944 $14.161.911,87 1.786.679 $17.792.939,73
2010 2.786.091 $ 32.402.238,30 1.146.022 $ 16.889.496,09 1.640.069 $15.512.742,20
Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
CUADRO 3.8.2
DEMANDA INSATISFECHA CANTON RUMINAHUI
DEMANDA INSATISFECHA CANTON RUMINAHUI

DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA

Afio . . . , . .
Tickets Délares Tickets Ddélares Tickets Délares

2007 132.053 $1.486.921,23 62.501 $ 740.335,70 69.552 $ 746.585,53
2008 133.895 $ 1.507.656,39 69.064 $ 818.070,95 64.831 $ 689.585,44
2009 135.776 $1.528.842,31 76.315 $ 903.968,40 59.461 $624.873,91
2010 137.685 $ 1.550.328,75 84.328 $ 998.885,08 53.356 $551.443,66

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

3.9 MERCADO OBJETIVOY

Para la seleccion del mercado obijetivo se realiza un avaluacién del segmento en
los factores claves de éxito y los factores econémicos, con la finalidad de conocer
el mercado objetivo o segmento al cual la empresa puede satisfacer a plenitud

sus requerimientos; de esta forma se procedié a evaluar cada uno de los

17 Jacobs and Salomén, Seleccion del Mercado Meta, Pagina Web.
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componentes de la matriz, al final se escogié los segmentos que obtuvieron la

mas alta puntuacion y de acuerdo a la conveniencia de la empresa.

Las variables de segmentacion seleccionadas para describir los segmentos son:

Sociodemograficas: Dentro de esta clasificacion encontramos;

localizacion, sexo, edad, ingresos, entre otras.

Ventaja Buscada: Describe el atributo determinante, es decir la cualidad
gue cada segmento busca del servicio o producto, este a su vez debe ser
diferente al de la competencia debido a que este atributo se caracteriza por

ser el mayormente calificado y exclusivo en el mercado.

Estilos de Vida: En esta variable se obtiene informacion sobre valores,
actividades, intereses y opiniones, con al finalidad de describir la
personalidad de los consumidores pertenecientes a cada uno de los

segmentos.

Comportamiento de Compra: Se puede utilizar diferentes criterios como
el estatus de usuario, tasa de uso del producto, sensibilidad a un factor de

marketing y fidelidad a un producto.

3.9.1 Mercado Objetivo Canton Quito

Target 1 (Clase Social de Nivel Medio-Alto): Consumidores residentes
en el sector norte de la Ciudad de Quito, con edad superior a los 25 afos,
perciben ingresos mensuales entre $1500 y $1900, pertenecientes a una
clase social de nivel medio-alto, ocupan la mayor parte de su tiempo
trabajando como ejecutivos en el sector empresarial, estan dispuestos a
realizar compras telefénicas siempre y cuando el tiempo de entrega del

productos sea lo mas pronto posible.
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Target 2 (Clase Social de Nivel Alto): Consumidores residentes en el
sector norte de la ciudad de Quito, con edad superior a los 25 afos,
perciben ingresos mensuales mayores o iguales a $2000, pertenecientes a
una clase social de nivel alto, ocupan la mayor parte de su tiempo
trabajando como ejecutivos en el sector empresarial, estan dispuestos a
realizar compras telefénicas siempre y cuando este servicio este disponible

las 24 horas.

3.9.2 Mercado Objetivo Cantén Rumifiahui

Target 1 (Clase Social de Nivel Medio-Alto): Consumidores residentes
en area urbana del Cantén Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios,
perciben ingresos mensuales entre $1500 y $1900, pertenecientes a una
clase social de nivel medio-alto, ocupan la mayor parte de su tiempo
trabajando como ejecutivos en el sector empresarial, estan dispuestos a
realizar compras telefonicas siempre y cuando el tiempo de entrega del

productos sea lo mas pronto posible.

Target 2 (Clase Social de Nivel Alto): Consumidores residentes en el
area urbana del Cantén Rumifiahui, con edad superior a los 25 afos,
perciben ingresos mensuales mayores o iguales a $2000, pertenecientes a
una clase social de nivel alto, ocupan la mayor parte de su tiempo
trabajando ya que son empresarios de negocios, estan dispuestos a
realizar compras telefénicas siempre y cuando exista de forma permanente

los productos que solicitan.
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CUADRO 3.9.1
MATRIZ DE SEGMENTOS CANTON QUITO

MATRIZ DE SEGMENTOS CANTON QUITO
-
Linea 1 Medicinas 3,0 Medicinas 3,0 Viveres de comisariato 2,0
Linea 2 Viveres de comisariato 2,0 Viveres de comisariato 2,0 Medicinas 3,0
Linea 3 Productos de limpieza capilar 3,0 Productos limpieza capilar 3,0 Productos para mascota 2,0
Linea de Linea 4 Entretenimiento 2,0 Productos limpieza bucal 3,0 Productos limpieza bucal 3,0
Productos Linea 5 Productos limpieza corporal 3,0 Productos limpieza corporal 3,0 Productos para bebe 3,0
Linea 6 Productos para bebe 3,0 Productos para bebe 3,0 Productos limpieza corporal 3,0
Linea 7 Productos de bazar 2,0 Entretenimiento 2,0 Entretenimiento 2,0
Linea 8 Productos limpieza hogar 2,0 Productos para mascota 2,0 Productos limpieza capilar 3,0
Determinante Tiempo de Entrega 2,0 Tiempo de Entrega 2,0 Servicio las 24 Horas 1,0
Atributos Defensivo Servicio las 24 Horas 1,0 Calidad de los Productos 3,0 Stock Disponible / Calidad 3,0
Opcional Precio de Recargo 3 Servicio las 24 Horas 1,0 Tiempo de Entrega 2,0
Forma de Pago JForma Efectivo 3,0 Tarjeta 2,0 Tarjeta 3,0
Medio 1 Television 1,0 Television 1,0 Revistas 1,0
Cominicacién Medio 2 Periédicos 3,0 Re'v’is'tas 3,0 Siti9§ Web 2,0
Medio 3 Revistas 3,0 Periédicos 3,0 Periddicos 3,0
Medio 4 Radio 2,0 Radio 2,0 Television 1,0
Linea 1 ($) Entretenimiento 2,0 Viveres de Comisariato 2,0 Viveres de Comisariato 2
Demanda Linea 2 ($) Medicinas 3,0 Productos de Limpeiza Corporal 3,0 Productos para Bebe 3
Linea 3 ($) Viveres de Comisariato 2,0 Productos para Bebe 3,0 Productos para Mascota 2
Linea 4 ($) Productos para bebe 3,0 Medicinas 3,0 Medicnas 3
Global ($) $9.748.664,65 1 $ 14.428.590,31 2 $16.212.528,29 3
Precio Recargo $1 1 $2 2 $3 3
Competencia |Ventas Anuales $7.997.495,98
Tickets 111469
Total Factores de Exito 38 Total Factores de Exito 53 Total Factores de Exito 53
Total Total Factores Econémicos 12 Total Factores Econémicos 15 Total Factores Econémicos 16
Total Segmento 1 50 Total Segmento 2 68 Total Segemento 3 69
PONDERACION FACTIBILIDAD DE ATENDER AL SEGMENTO
3 Factibilidad Alta; 2 Factibilidad Media; 1Factibilidad Baja

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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CUADRO 3.9.1

MATRIZ DE SEGMENTOS CANTON RUMINAHUI

MATRIZ DE SEGMENTOS CANTON RUMINAHUI

Factores de Exito

Lineal Medicinas 3,0 Viveres de comisarito 2,0 Medicinas 3,0
Linea 2 Productos limpieza hogar 2,0 Medicinas 3,0 Productos para bebe 3,0
Linea 3 Productos para bebe 3,0 Productos para bebe 3,0 Productos limpieza corporal 3,0
Linea de Linea 4 Productos de bazar 2,0 Productos para mascota 2,0 Productos limpieza capilar 3,0
Productos Linea 5 Productos de limpieza capilar 3,0 Productos de bazar 2,0 Viveres de comisariato 2,0
Linea 6 Viveres de comisaritao 2,0 Productos limpieza hogar 2,0 Productos de limpieza bucal 3,0
Linea 7 Entretenimiento 2,0 Productos limpieza bucal 3,0 Productos para mascota 2,0
Linea 8 Productos limpieza corporal 3,0 Entretenimiento 2,0 Productos de bazar 2,0
Determinante Precio de Recargo 3,0 Tiempo de Entrega 2,0 Existencia de Stock Disponible 3,0
Atributos Defensivo Calidad de los Productos 3,0 Calidad de los Productos 3,0 Calidad de los Productos 3,0
Opcional Tiempo de Entrega 2,0 Precio de Recargo 2,0 Servicio las 24 Horas 1,0
Forma de Pago |Forma Efectivo 3,0 Tarjeta 2,0 Tarjeta 2,0
Medio 1 Television 1,0 Revistas 3,0 Revistas 3,0
. ., Medio 2 Periodicos 3,0 Periddicos 3,0 Periédicos 3,0
Cominicacion . . s s
Medio 3 Revistas 3,0 Television 1,0 Television 1,0
Medio 4 Radio 2,0 Radio 2,0 Sitios Web 2,0
Linea 1 (%) Productos para bebe 3 Productos para bebe 3 Productos para bebe 3
Demanda Linea 2 (%) Medicinas 3 Viveres de comisarito 2 Productos para mascota 2
Linea 3 (%) Entretenimiento 2 Productos para mascota 2 Viveres de comisariato 2
Linea 4 (%) Productos de Limpieza Hogar 2 Medicinas 3 Medicinas 3
Global (%) $488.174,35 1 $ 850.661,42 3 $616.496,51 2
Precio Recargo $2 2 $2 2 $3 3
Competencia |Ventas Anuales $ 573.758,80
Tickets 8899
Total Factores de Exito 40 Total Factores de Exito 52 Total Factores de Exito 54
Total Total Factores Econémicos 13 Total Factores Econémicos 15 Total Factores Econémicos 15
Total Segmento 1 53 Total Segmento 2 67 Total Segemento 3 69

PONDERACION FACTIBILIDAD DE ATENDER AL SEGMENTO

3 Factibilidad Alta; 2 Factibilidad Media; 1 Factibilidad Baja
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3.10 SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

3.10.1 MACRO SEGMENTACION

En la mayor parte de los mercados es practicamente imposible satisfacer a

todos los compradores con un solo producto o servicio.

e Funciones: Adquisicion de productos que satisfacen los deseo y
necesidades de los clientes

e Tecnologias: Compra telefénica y entrega a domicilio

e Grupo de Compradores: Perceptores de ingresos pertenecientes a una

clase social Media, Media-Alta y Alta en el Cantén Quito y Rumifiahui.

PRODUCTO MERCADO

Funciones

> Grupo de
Compradores

Tecnologias

Fuente: Marketing Estratégico Lambin

El producto mercado se sitda en la interseccion de un grupo de compradores

y de una funcién basada en una tecnologia correcta.

Producto Mercado: Perceptores de ingresos pertenecientes a una clase social
Media, Media-Alta y Alta que buscan adquirir productos que satisfacen sus

deseos y necesidades a través de la compra telefénica y entrega a domicilio.

1 |_ambin, Marketing Estratégico, Seleccién del Mercado Objetivo, Macrosegmentacion.
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3.10.2 MICROSEGMENTACION

3.10.2.1 Microsegmentacion Canton Quito

Segmento 1 (Clase Social de Nivel Medio): Consumidores residentes en el
sector norte de la ciudad de Quito, con edad superior a los 25 afios, perciben
ingresos mensuales entre $1000 y $1400, pertenecientes a una clase social de
nivel medio, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como empleados

en el sector empresarial.

e Nicho 1: Consumidores residentes en el sector norte de la Ciudad de
Quito, con edad superior a los 25 afios, perciben ingresos mensuales
entre $1000 y $1400, pertenecientes a una clase social de nivel medio,
ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como empleados en el
sector empresarial, estan dispuestos a realizar compras telefonicas
siempre y cuando el tiempo de entrega del producto sea lo mas pronto

posible.

Segmento 2 (Clase Social de Nivel Medio-Alto): Consumidores residentes en
el sector norte de la Ciudad de Quito, con edad superior a los 25 afios,
perciben ingresos mensuales entre $1500 y $1900, pertenecientes a una clase
social de nivel medio-alto, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando

como ejecutivos en el sector empresarial

e Nicho 2: Consumidores residentes en el sector norte de la Ciudad de
Quito, con edad superior a los 25 afios, perciben ingresos mensuales
entre $1000 y $1400, pertenecientes a una clase social de nivel medio,
ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como ejecutivos en el
sector empresarial, estan dispuestos a realizar compras telefonicas
siempre y cuando el tiempo de entrega del productos sea lo mas pronto

posible.
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Segmento 3 (Clase Social de Nivel Alto): Consumidores residentes en el
sector norte de la ciudad de Quito, con edad superior a los 25 afos, perciben
ingresos mensuales mayores o iguales a $2000, pertenecientes a una clase
social de nivel alto, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como

ejecutivos en el sector empresarial

e Nicho 3: Consumidores residentes en el sector norte de la ciudad de
Quito, con edad superior a los 25 afios, perciben ingresos mensuales
mayores o iguales a $2000, pertenecientes a una clase social de nivel
alto, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como ejecutivos en
el sector empresarial, estan dispuestos a realizar compras telefénicas

siempre y cuando este servicio este disponible las 24 horas.

3.10.2.2 Microsegmentacion Canton Rumifahui

Segmento 1(Clase Social de Nivel Medio): Consumidores residentes en el
area urbana del Cantén Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios, perciben
ingresos mensuales entre $1000 y $1400, pertenecientes a una clase social de
nivel medio, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como empleados

en el sector empresarial.

e Nicho 1. Consumidores residentes en el area urbana del Canton
Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios, perciben ingresos
mensuales entre $1000 y $1400, pertenecientes a una clase social de
nivel medio, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como
empleados en el sector empresarial, estan dispuestos a realizar compras
telefonicas desde su hogar siempre y cuando el precio de recargo este

acorde a su presupuesto.

Segmento 2(Clase Social de Nivel Medio-Alto): Consumidores residentes en
area urbana del Cantén Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios, perciben
ingresos mensuales entre $1500 y $1900, pertenecientes a una clase social de
nivel medio-alto, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como

ejecutivos en el sector empresarial
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e Nicho 2: Consumidores residentes en area urbana del Cantén
Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios, perciben ingresos
mensuales entre $1500 y $1900, pertenecientes a una clase social de
nivel medio-alto, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como
ejecutivos en el sector empresarial, estan dispuestos a realizar compras
telefénicas siempre y cuando el tiempo de entrega del producto sea lo

mas pronto posible.

Segmento 3 (Clase Social de Nivel Alto): Consumidores residentes en el
area urbana del Cantén Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios, perciben
ingresos mensuales mayores o iguales a $2000, pertenecientes a una clase
social de nivel alto, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando ya que son

empresarios de negocios.

e Nicho 3: Consumidores residentes en el area urbana del Canton
Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios, perciben ingresos
mensuales mayores o iguales a $2000, pertenecientes a una clase
social de nivel alto, ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando ya
gue son empresarios de negocios, estan dispuestos a realizar compras
telefonicas siempre y cuando exista de forma permanente los productos

gue solicitan.

3.11.2 POSICIONAMIENTO"?

Una vez que los segmentos objetivos seleccionados han sido elegidos, se debe
adoptar el posicionamiento a adoptar en cada segmento. Esta dedicion es
importante porque ella servirA de linea directriz en el establecimiento del
programa de marketing. El posicionamiento define la manera en que la marca

desea ser percibida por los compradores objetivos.

12 |_ambin, Marketing Estratégico, Posicionamiento de la Marca en el Mercado Objetivo.
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Los posicionamientos adoptados en cada uno de los mercados objetivos esta
basado en ventajas o en la solucion aportada; debido a que se determino los
requerimientos de cada uno de los segmentos para hacer uso de un servicio de
entrega de productos a domicilio a través de la compra telefonica, los cuales se
detallan explicitamente para el conocimiento del target; de igual forma el
posicionamiento fue evaluado especialmente frente al conseguido por las
marcas competidoras y medido en su vulnerabilidad de acuerdo a los recursos
necesarios con los que cuenta la empresa para ocupar y defender la posicion
buscada.

3.11.2.1 Posicionamiento Canton Quito

e Target 1(Clase Social de Nivel Medio-Alto):. Consumidores residentes
en el sector norte de la Ciudad de Quito, con edad superior a los 25
afnos, perciben ingresos mensuales entre $1500 y $1900, pertenecientes
a una clase social de nivel medio-alto, ocupan la mayor parte de su
tiempo trabajando como ejecutivos en el sector empresarial, estan
dispuestos a realizar compras telefénicas siempre y cuando el tiempo de

entrega del productos sea lo mas pronto posible.

Posicionamiento: Paro todos los consumidores que buscan realizar compras
telefonicas desde su hogar, Linea Directa es el servicio que entrega productos
a domicilio en el menor tiempo posible, porque cuenta con varios puntos de

despacho ubicados estratégicamente en la ciudad.

e Target 2(Clase Social de Nivel Alto): Consumidores residentes en el
sector norte de la ciudad de Quito, con edad superior a los 25 afios,
perciben ingresos mensuales mayores o iguales a $2000, pertenecientes
a una clase social de nivel alto, ocupan la mayor parte de su tiempo
trabajando como ejecutivos en el sector empresarial, estan dispuestos a
realizar compras telefénicas siempre y cuando este servicio este

disponible las 24 horas.
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Posicionamiento Paro todos los consumidores que buscan realizar compras
telefénicas desde su hogar, Linea Directa es el servicio que entrega productos
a domicilio las 24 horas del dia, porque cuenta con un sistema operativo

humano y tecnolégico que trabaja ininterrumpidamente.

3.11.2.2 Posicionamiento Cantén Rumifahui

e Target 1(Clase Social de Nivel Medio-Alto): Consumidores residentes
en area urbana del Canton Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios,
perciben ingresos mensuales entre $1500 y $1900, pertenecientes a una
clase social de nivel medio-alto, ocupan la mayor parte de su tiempo
trabajando como ejecutivos en el sector empresarial, estan dispuestos a
realizar compras telefonicas siempre y cuando el tiempo de entrega del

productos sea lo mas pronto posible.

Posicionamiento Paro todos los consumidores que buscan realizar compras
telefonicas desde su hogar, Linea Directa es el servicio que entrega productos
a domicilio en el menor tiempo posible, porque cuenta con varios puntos de

despacho ubicados estratégicamente en la ciudad.

e Target 2(Clase Social de Nivel Alto): Consumidores residentes en el
area urbana del Canton Rumifiahui, con edad superior a los 25 afios,
perciben ingresos mensuales mayores o iguales a $2000, pertenecientes
a una clase social de nivel alto, ocupan la mayor parte de su tiempo
trabajando ya que son empresarios de negocios, estan dispuestos a
realizar compras telefénicas siempre y cuando exista de forma

permanente los productos que solicitan.

Posicionamiento Para todos los consumidores dispuestos a realizar compras
telefonicas desde su hogar, Linea Directa es el servicio de entrega de
productos a domicilio que cuenta con una existencia en stock de productos

permanente, porque mantiene un sistema de aprovisionamiento continuo.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA ESTRATEGICA

4.1 PLANEACION ESTRATEGICA

4.1.1 Misién*®
La mision es la definicion de la razén de existencia y la naturaleza de un
negocio; se caracteriza por ser desafiante, facil de captar, especifica los

negocios actuales y futuros, es flexible y creativa.

e Naturaleza del Negocio: Entrega de Productos a Domicilio

e Razon para Existir: Proporcionar comodidad en la compra de productos
a través de la compra telefénica y servicio a domicilio

e Mercado: Ciudad de Quito y Valles.

e Caracteristicas Generales del Servicio: Contar con multiples lineas de
productos

e Posicidon deseada en el Mercado: Preponderante

e Principios y Valores: Responsabilidad, Eficiencia.

Mision
Proporcionar comodidad a los usuarios del servicio en la adquisicion de
productos a domicilio por medio de la compra telefonica, ofreciendo multiples
lineas de productos en base a sus deseos y necesidades, a través de un

servicio eficiente y responsable.

4.1.2 Vision™
La vision clarifica como deberia ser y actuar la empresa en el futuro, basada en

los valores y convicciones de sus integrantes.

'3 Ing. Francis Salazar, Gestion Estratégica de Negocios, Managment Advise & Consulting 2004.
% Ing. Francis Salazar, Gestion Estratégica de Negocios, Managment Advise & Consulting 2004.
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e Posicién en el Mercado: El Mejor

e Tiempo: 3 afios

e Ambito del Mercado: Ciudad de Quito y Valles.

e Productos o Servicios: Entrega de mdultiples lineas de productos a
domicilio.

e Valores: Responsabilidad

e Principio Organizacional: Mejoramiento Continuo

Visién 2009
Ser el mejor servicio de entrega de mdltiples lineas de productos a domicilio en
el Distrito Metropolitano de Quito y Valles, a través de un solido
posicionamiento de su imagen y mejorando con responsabilidad en forma

constante.

4.1.3 Principios y Valores™
Los Valores son descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y
social en el desarrollo de las labores del negocio; por otra parte los Principios
son elementos éticos aplicados que guian las decisiones de la empresa, y

definen el liderazgo de la misma.

e Responsabilidad al ejecutar cada una de las tareas y obligaciones con
la finalidad de cumplir el pedido solicitado por el cliente interno como
externo.

e Honestidad en todas las acciones procurando salvaguardar los
intereses de socios y clientes.

e Lealtad al maximizar la satisfaccion de socios, clientes y empleados.

e Eficiencia en la prestacion del servicio.

e Trabajo en Equipo con transparencia y profesionalismo.

e Respeto alos socios como al cliente tanto interno como externo.

'3 Ing. Francis Salazar, Gestion Estratégica de Negocios, Managment Advise & Consulting 2004.
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4.1.4 Objetivos Estratégicos™®
Los objetivos estratégicos son la exteriorizacién del compromiso institucional de
producir resultados, sustituyendo las acciones sin direccion y permitiendo
evaluar los resultados, en todos los procesos de la organizacion.

Los objetivos estratégicos mantienen las siguientes caracteristicas:
e Son patrones de la trayectoria del rendimiento y avance de una
organizacion.

e Mantienen una estructura S.M.A.R.T

Elementos Claves de los Objetivos

e Orientados hacia el mejoramiento.

e Compactos. Frases concretas (entre 4 a 6)
e Posicional en funcion de las metas.

e Desafiantes pero factibles.

e Orientados tanto a corto como largo plazo.

Lanzamiento del Servicio de Linea Directa en el Distrito Metropolitano de

Quito y Valle de los Chillos para el afio 2007.

e Construir la marca y el posicionamiento adecuado durante el primer
trimestre del afio 2007, para Linea Directa; el cual sera comunicado a
los segmentos de mercado seleccionados.

e Implementar y diseflar los puntos de abastecimiento con la
infraestructura disponible para atender al Distrito Metropolitano de
Quito y Valle de los Chillos a los consumidores objetivos durante el
primer trimestre del 2007.

e Implementar en forma efectiva para el segundo trimestre del 2007 los

sistemas informaticos en el area operativa de Linea Directa, con la

18 Ing. Francis Salazar, Gestion Estratégica de Negocios, Managment Advise & Consulting 2004.
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finalidad de ofrecer facilidades de interconexion y respuesta a los
requerimientos de los consumidores objetivos.

e Incorporar personal calificado en cada uno de los puntos de
abastecimiento durante el segundo trimestre del 2007 en base a una
minuciosa seleccion para formar parte del personal operativo,
encaminados a cumplir los requerimientos que demandan los
consumidores del servicio.

e Realizar campafna publicitaria de Expectativa durante los primeros
quince dias del mes de Julio del lanzamiento del 2007.

e Realizar campafia publicitaria de Lanzamiento durante los ultimos
quince dias del mes de Julio del lanzamiento del 2007.

e Realizar campafias de publicidad y promocion a partir del mes de
Agosto con la finalidad de consolidar la imagen he incentivar la

utilizacion del servicio hasta finalizar el afio correspondiente.

Incrementar la cobertura del servicio en el Distrito Metropolitano de Quito

y Valles para el afio 2008.

e Realizar alianza estratégica con una cadena de supermercado que
permita entregar especialmente viveres de manera eficiente en el sector
Sur del Distrito Metropolitano de Quito y en los Valles de Cumbaya y
Tumbaco durante los dos primeros meses del afio 2008.

e Implementar y diseflar los puntos de abastecimiento con la
infraestructura disponible para atender al Distrito Metropolitano de Quito
y Valles a los consumidores objetivos durante le mes de Marzo y Abril
del afio 2008.

e Incorporar personal calificado en cada uno de los puntos de
abastecimiento entre el mes de Abril del 2008 en base a una minuciosa
seleccion para formar parte del personal operativo, encaminados a
cumplir los requerimientos que demandan los consumidores del servicio.

e Realizar campafias de publicidad y promocion a partir del mes de Mayo

en forma bimestral hasta finalizar el afio 2008 del servicio de Linea
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Directa con la finalidad de consolidar la imagen he incentivar la

utilizacion del servicio en estos nuevos sectores.

Desarrollar programas de Fidelizacion Clientes para el afio 2009.

e Incrementar durante los dos primeros meses del afio 2009 minimo tres
nuevas lineas de productos para ofertar a los consumidores objetivos.

e Desarrollar campafias promociénales que incentiven la utilizaciéon del
servicio.

e Obtener una nota de satisfaccion minimo del 90% y conservar el 80% de

los clientes del afio 2009 para el afio 2010.

4.2 ESTRATEGIA COMPETITIVAY

La estrategia representa la forma o el camino que la empresa sigue para
adaptarse al contexto y lograr sus objetivos. La estrategia de una empresa
descansa en el hecho de llevar a cabo la planificacion estratégica mediante un
proceso para adaptarse a largo plazo sus requerimientos y objetivos a las

oportunidades del mercado.

Para definir la estrategia competitiva es necesaria la consideracion explicita de
la posicidon y del comportamiento de los competidores es un dato importante de

una estrategia que permita mantenerse en el mercado.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
Clasificacion: DEL SEGUIDOR

Linea Directa adopta un comportamiento adaptativo alineando sus decisiones
sobre lo que ha tomado la competencia, especialmente el lider del mercado
(Fybeca), en razén de contar con una participacién de mercado reducida; pero
es importante mencionar que ademas de tomar decisiones generales similares

a la competencia, también emprendera acciones independientes basandose

7 Ing. Francis Salazar, Gestion Estratégica de Negocios, Managment Advise & Consulting 2004.
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en sus propias disposiciones, en funcién de sus iniciativas y politicas

empresariales.
4.3 ORGANIZACION DEPARTAMENTO DE MARKETING
4.3.1 Departamento de Marketing Corporativo

GRAFIC0O 4.3.1
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerente Corporativo de
Marketing
Asistente
Subgerente Nacional Subgerente de Marcas
de Ventas Corporativas
[
| | Jefe de Marca
Jefe de Jefe de Farmacias
Logistica Telemercadeo Ways
Jefe de Marca
Farmacias
I  Coordinador Operadores Medicity
Ibarra Telefénicos

Jefe de Marca

Coordinador
Ambato

Coordinador
Cuenca
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez




GRAFICO 4.3.1

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Gerente Corporativo de
Marketing

Elaboracion de planes y
presupuestos corporativos de
marketing
Realizar andlisis de ciclo
Obtener informacion del mercado y
la empresa
Supervisar cada una de sus
unidades de negocio
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Redaccién y recepcion de
documentos.

Organizacion de agenda de
trabajo.

Apoyar en las activadas
anlicitadas nar el nerente

Subgerente Nacional
de Ventas
Elaboracién de planes y presupuestos
de ventas en la distribucion
farmacéutica.
Presentacion de informes de ventas.

Subgerente de Marcas
Corporativas

Elaboracion de planes y presupuestos
de Marketing y Ventas por cada una
de las marcas en base a los objetivos
corporativos.
Presentacion de Informes.
Planificacion y ejecucion de
investigaciones de mercado.
Elaboracién de proyectos para

Jefe de

Logistica
Planificar y controlar la
distribucion fisica de los
productos demandados
en cada una de las
ciudades.
Planifica la entrega de
los nroductos en Ouito.

Jefe de

implementar nuevos puntos de venta.
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Control y planificacion
del sistema operativo
del Call Center
Presentacion de
informes y estadisticas
de operaciones

Coordinador
Ibarra
Supervisar y
planificar la
— entregade los
pedidos de los
pedidos

Aamandardne

Coordinador
Ambato
Supervisar y
F— planificar la
entrega de los
pedidos de los
pedidos

Aamandadne

Coordinador

Cuenca
L— Supervisary
planificar la
entrega de los
pedidos de los
pedidos

Aemandadne

Jefe de Marca
Farmacias Ways
Analizar e identificar
oportunidades de mercado,
disefiar y ejecutar estrategias
de servicio, precio, plaza y
promocion.

Jefe de Marca
Farmacias Medicity
Analizar e identificar
oportunidades de mercado,
disefiar y ejecutar estrategias
de servicio, precio, plaza y
promocion.

Jefe de Marca
Farmacias Econdmicas
Analizar e identificar
oportunidades de mercado,
disefiar y ejecutar estrategias
de servicio, precio, plazay
promocion.

Jefe de Marca

Linea Directa
Analizar e identificar
oportunidades de mercado,
disefiar y ejecutar estrategias de
servicio, precio, plaza 'y
promocion.
Planificacion y control del
sistema operativo de Linea
Directa.

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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4.3.2 Departamento de Marketing Linea Directa

GRAFIC0O 4.3.1
ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Jefe de Marca
Linea Directa

Analizar e identificar
oportunidades de mercado,
disefiar y ejecutar estrategias
de servicio, precio, plaza y
promocion.

Planificacion y control del
sistema operativo de Linea
Directa.

Coordinador
General

Supervisa y controla al
personal operativo.
Presenta reportes de
ventas y despachos.
Controla el nivel de
satisfaccion de los
clientes, diariamente.

Operadores del Motorizados
Call-Center Entregan el pedido del
Receptan los pedidos consumidor y realizan el
realizados por los cobro respectivo del
consumidores y los procesan servicio.
para ser entregados.

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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4.4 CONTROLES"

Los resultados esperados del plan establecido rara vez iran precisamente de
acuerdo con lo esperado, ya que pueden presentarse cambios en las acciones
competitivas, en la disposicion y capacidad de compra de los clientes, 0 en otro
factor del entorno. Ademas, en muy pocas ocasiones los gerentes estaran
totalmente seguros de la manera como los programas de marketing influirdn en

las ventas, incluso ante la ausencia de reacciones competitivas.

Los gerentes de mercadeo deberan reconocer que existen, por lo menos dos

métodos de control:

e Control posterior a la accion: Este método puede utilizarse al final del
periodo de planeacion para revisar el grado de éxito alcanzado.
e Control de rumbo: Este enfoque esta orientado a identificar con

suficiente anticipacion las desviaciones en el desempefio del plan.

Para implementar el método de control de rumbo, los gerentes deben seguir los

siguientes pasos:

e Seleccionar las medidas del desempefio que se deben controlar.

e Comparar el desempefio real y el planeado con intervalos de tiempos
apropiados.

e Especificar el grado de desviacion aceptable.

e I|dentificar las implicaciones de las desviaciones.

e Modificar el plan para controlar el rumbo hacia los objetivos.

CONTROLES LINEA DIRECTA

Medidas del Desempeio General

18 Joseph P. Guiltiman, Gerencia de Marketing, Sexta Edicion, Mc, Graw Hill.
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Rentabilidad

Andlisis de la variacion de ventas en dinero: Permite conocer si ha
existido un incremento o un decrecimiento en las ventas con la
aplicacion de las estrategias planteadas, este indicador se los obtendra
de forma mensual de acuerdo a las ventas obtenidas en el periodo de
aplicacion del proyecto.

Participacion del Mercado: Se lo obtendra de la fuente del IMS con lo
cual se puede realizar un analisis de la participacion de mercado que
Linea Directa mantiene frente a sus competidores; este indicador se lo

analizara de forma anual.

Operativos

Numero de puntos de abastecimiento implementados en la ciudad:
Linea Directa debe implementar puntos de despacho para ofrecer un
servicio acorde a los requerimientos de sus clientes por lo cual este
indicador nos permite saber si se esta instalando el nimero de bases
planeadas en el presente proyecto y se lo medira en el transcurso de
aplicacion del proyecto.

Porcentaje de llamadas que no pudieron ser atendidos sus
requerimientos sobre el total de llamadas recibidas: Este indicador
permite conocer el nimero de llamadas recibidas diariamente y de estas
cuantas no pudieron ser atendidas y las causas que llevaron a obtener
una venta perdida, para de esta forma conocer si el sistema implantado

en el proyecto es el adecuado para atender a los consumidores objetivo.

Medidas del Desempeiio del Programa

Servicio

Tasa de Recompra: Permite conocer si los clientes del servicio estan
satisfechos con el mismo, por lo tanto vuelven a utilizarlo y se convierten
en consumidores frecuentes, con lo cual se puede determinar si las

estrategias implantadas estan dando los resultados esperados.
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Precio

Porcentaje de clientes nuevos que utilizan el servicio por
recomendacion de clientes actuales: Nos permite determinar si el
servicio ofertado a los consumidores esta siendo percibido como
excelente por lo que los clientes a su vez recomiendan a sus conocidos
la utilizacién de Linea Directa.

Calificacion general sobre el servicio suministrado: Este indicador se
lo obtendra de forma anual y se lo realizara a través de una encuesta
telefénica de acuerdo a la base de datos de los clientes de Linea Directa
para medir el grado de satisfaccion del cliente con el servicio,

Precio en relacién con el promedio de la industria: Este indicador
permite conocer el nivel del precio que Linea Directa mantiene frente a

sus demas competidores.

Promocion

Plaza

Porcentaje de clientes nuevos por anuncio publicitario: Este
indicador permite conocer después de haber realizado una campafa
publicitaria, el nimero de clientes que fueron impulsados a utilizar el
servicio, determinando de esta forma la eficiencia en las estrategias
promociénales establecidas en el plan.

Niveles de conciencia (Top of Mind): Este indicador se lo obtendra en
el estudio anual a los consumidores con el objetivo de conocer el nivel
de posicionamiento que mantiene nuestra marca, ademas de saber si

las estrategias promocidnales para el posicionamiento fueron efectivas.

Cantidad de quejas del cliente con la entrega del producto: Permite
conocer si los puntos o bases implementadas de acuerdo al plan estan
dando los resultados esperados, ya que con el numero de quejas de los
clientes con las entregas de los productos podemos conocer la eficiencia

en los procesos de entrega que esta manejando Linea Directa.

268



e Tiempo promedio de entrega: Este indicador permite conocer si las
bases implementadas de acuerdo al plan estan estratégicamente
ubicadas con la finalidad de entregar los pedidos en el menor tiempo
posible, como es la promesa del servicio.

CAPITULO V

5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.1 BRANDING™

Es todo el proceso que va desde la creacion hasta la consolidacion de la
marca con el fin de generar una fuerte relacion entre la marca y sus
consumidores. La marca esta conformada por la identidad de marca y el

posicionamiento.

5.1.1 Identidad de Marca

La identidad de marca es conjunto de asociaciones de la marca que el
estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones implican una promesa
a los clientes por los integrantes de la organizacion. Debido a que la identidad
de marca se utiliza para conducir todos los esfuerzos de construccion de la

marca, debe caracterizarse por su profundidad y riqueza.

CUADRO 5.1.2
SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA

IDENTIDAD DE LA MARCA

1. ESCENCIA DE MARCA
2. CENTRAL
3. EXTENDIDA

Marca como Producto Marca como Marca como Marca como

e Alcance del Organizacién Persona Simbolo
producto e Atributos e Personalidad e Imagen visual y

e Atributos del organizativos e Relaciones metaforas.
Producto e Local - Global Marca Cliente e Herencia de

e Calidad/Valor Marca

e Usos

e Usuarios

e Pais de Origen

9 Philip Kotler, Marketing Managment, Segunda Edicion, Editorial Deusto
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PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
e Beneficios e Beneficios e Beneficios de Apoyo a otras
funcionales Emocionales Auto expresion marcas
RELACIONES

Fuente: Liderazgo de Marca

La identidad de marca representa la vision de cémo la marca debe ser
percibida por los clientes objetivos.

Para iniciar la identidad de marca se debe tomar minimo cinco dimensiones

para describir adecuadamente las aspiraciones de la marca

Esencia de Marca: Integra los elementos de la identidad Central.

e Una alternativa diferente para realizar compras

Identidad Central: Refleja la estrategia y los valores administrativos.

e Servicio
o Entrega a domicilio de mdultiples lineas de productos a través de la
compra telefonica.
e Atributos:
o Entrega del pedido en el menor tiempo posible, servicio las 24
horas y existencia de stock permanente.
e Atributos Administrativos del Servicio:
o Preocupacion constante por satisfacer los deseos y necesidades

de los consumidores.

Identidad Extendida: Incluye todos los elementos de la identidad de marca

gue no estan en la central.

e Personalidad:
o Comedido, ayuda a los consumidores con sus compras cuando
estos no pueden realizarlas personalmente.
o Atento, demuestra educacion y presta total atencion a los

requerimientos del cliente.
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o Competente, realiza su trabajo eficientemente.

e Simbolo:

o Logo manuscrito y gréafico (Teléfono y Canasto de Compras)

Proposicion de Valor

e Beneficios Funcionales: Entrega a domicilio de multiples lineas de
productos a traves de la compra telefonica, en el menor tiempo posible,
servicio las 24 horas, existencia de stock permanente y preocupacion
constante por atender los requerimientos de clientes.

e Beneficios Emocionales: Comodidad al evitar todos los procesos para
realizar compras personales.

e Beneficios de Autoexpresion: Persona moderna, actualizada que vive

un estilo de vida contemporaneo.

Credibilidad: El apoyo en otras marcas ya reconocidas y valoradas por los

consumidores.

e Con el Respaldo de Farmacias Way's, Medicity y Supermercados

Magda.

Relaciones: La marca construye relaciones con sus clientes de forma que se

asemejan a relaciones personales.

e Los clientes son amigos que necesitan nuestra ayuda.
5.1.2 Posicionamiento
e Target: Hombres y Mujeres, residentes en el sector norte del Distrito

Metropolitano de Quito y Valle de los Chillos con edad superior a los 25

afos, pertenecientes a una clase social de nivel medio-alto y alto,
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ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como ejecutivos en el

sector empresarial, estan dispuestos a realizar compras telefénicas.

Promesa de Marca:

o Promesa Béasica: FONOCOMPRAS es el servicio que entrega a
domicilio multiples lineas de productos a través de la compra
telefonica.

o Promesa Secundaria: Entrega los productos a domicilio en el
menor tiempo posible, con un servicio las 24 horas en Medicinas

y existencia de stock permanente.

Soporte: FONOCOMPRAS cuenta con el respaldo de Farmacias Way’s,
Medicity, Supermercados Magda y otras importantes empresas de
prestigio integradas al servicio, o que le permite cubrir importantes
sectores de la ciudad y mantener un aprovisionamiento continuo,
ademas cuenta con un sistema operativo que trabaja

ininterrumpidamente.

Eslogan: Una alternativa diferente para realizar tus compras

Imagen: La imagen visual de la marca esta conformada por:

Codigos: Representa la imagen que esta conformada por la grafica de
un teléfono que sirve como base para la representacién de un carrito de
compras; de esta forma se obtiene un grafica global que permite la
inmediata interpretacién de quien la observa de que su significado es la

compra telefénica.

Marca: FONOCOMPRAS representa el nombre de la marca la cual esta

estructurada por dos palabras:

o Fono: Proveniente de Teléfono
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o Compras: A la accién de adquirir productos o servicios

generalmente por un valor monetario establecido.

Al igual que el cédigo el nombre de la marca da la interpretacion de quien la
lee, que su significado es la compra telefénica.

» Eslogan: Representa la esencia de la marca descrita en la identidad.

GRAFICO 5.1.4
NUEVO LOGOTIPO DE LINEA DIRECTA

\E? FONOCOMPRAS

o I - Una afternativa diferente para realizar tis compras

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

5.2 CUATRO P’s y CUATRO C’s®

Las cuatros P’s y las cuatro C’s son las herramientas utilizadas po los
especialistas en marketing para alcanzar las metas que se hayan fijado a
través de su combinacion o mezcla (mix). Por ello, podemos definirlo como el
uso selectivo de las diferentes variables de marketing para alcanzar los
objetivos empresariales. Fue MCCARTHY quien a mediados del siglo XX, lo
denominé la teoria de las «4 pes», ya que utiliza cuatro variables, cuyas

iniciales en inglés empiezan por P:

e Product -> Producto

e Place -> Distribucion - Venta

20 Carlos Jordan, Merk2, Marketing Mix, Pagina Web.
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e Promotion -> Promocion

e Price -> Precio

Sobre la combinacion y clasificacion de estas cuatro variables en la decisién
comercial hacen girar algunos autores toda estrategia del marketing dentro de
la empresa. Es importante mencionar que existen otras variables que también
marcan la actividad del marketing dentro de la empresa, como pro ejemplo si
nos ponemos a pensar hasta qué punto puede variar la fijacion del precio de
un producto, si se tienen en consideracion los estudios y andlisis de la
competencia, el tipo de mercado existente e incluso el mismo entorno
socioeconémico; por tanto, podemos afirmar que el éxito de una empresa
vendra dado por el perfecto conocimiento y analisis de los diferentes elementos
del marketing que inciden en su actividad, y que a través de la puesta en

marcha del plan de marketing alcanzaran los objetivos marcados.

Sin embargo, la evolucion del mercado ha hecho que del también denominado
marketing de masas pasemos al marketing relacional o «4 ces», donde el
futuro comprador es el centro de atencion de todas las acciones de marketing,

como es la tendencia en el siglo XXI.

5.2.1 Estrategias de Producto — Servicio / Consumidor

e Estrategia P/S: Registrar la marca en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual.

e Estrategia C: El consumidor podra identificar claramente la marca de
Fonocompras ya que la competencia nueva o existente no podra utilizar
los codigos que conforman el logotipo actual del servicio, evitando de

esta forma confusiones al consumidor final.

e Estrategia P/S: Ofrecer al consumidor las siguientes lineas de
productos: Medicinas, Viveres, Productos de Limpieza Bucal, Productos
de Limpieza Corporal, Productos de Limpieza Capilar, Productos para

Mascota y Productos para Bebe.
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e Estrategia C: El consumidor final puede realizar compras telefénicas de
multiples productos a través de un solo servicio, evitando utilizar un

servicio por cada linea o realizar la compra personal.

e Estrategia P/S: Ofrecer las marcas y presentaciones de productos mas
reconocidas y percibidas como confiables, que sean de preferencia para
el consumidor final en cada una de las diferentes lineas de productos.

e Estrategia C: El consumidor final puede comprar telefonicamente la

marca y presentacion que sea de su preferencia y requerimiento.

e Estrategia P/S: Ofrecer el servicio de FONOCOMPRAS en el menor
tiempo posible (35min/aprox), servicio las 24 horas en Medicinas y
existencia de stock permanente.

e Estrategia C: El consumidor final cuenta con el beneficio de poder
recibir en corto tiempo su pedido, lo puede realizar a cualquier hora del
dia y siempre encontrara la marca y producto que necesita.

e Estrategia P/S: Ofrecer al consumidor final la opcidon de cancelar el
servicio, en efectivo y con tarjeta, en esta ultima podemos mencionar las
mas importantes: Mastercard, Diners, Visa, American Express.

e Estrategia C: El consumidor final cuenta con dos alternativas para
cancelar el servicio, por lo cual facilita la utilizacion de acuerdo a su

conveniencia o circunstancia.

e Estrategia P/S: Implementar el servicio telefonico 1700-FCFCFC (1700-
323232) para el numero de contacto de FONOCOMPRAS.

e Estrategia C: ElI consumidor final puede recordar con facilidad el
namero telefénico del servicio.

5.2.2 Estrategias Plaza/Conveniencia

e Estrategia P: Implementar bases en los Puntos de Venta de los

Proveedores (Farmacias Ways, Medicity y Supermercados Magda) para
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cubrir la entrega de pedidos especialmente en el sector Norte del Distrito

Metropolitano de Quito donde se encuentran la mayor parte de nuestros

clientes y Valles de los Chillos.

e Estrategia C: El consumidor final puede recibir su pedido en corto

tiempo, debido a que las bases se encuentran distribuidas para cubrir los

sectores donde se existe concentracion de la mayor parte de los

consumidores.

Quito

Base 1: Ubicado en la Avenida 10 de Agosto y Capitdn Ramos (Distribuidor

Farmaenlace y Supermercados Magada)

Productos de Despacho: Medicinas, Viveres, Productos de
Limpieza Corporal, Productos de Limpieza Capilar, Productos de
Limpieza Bucal, Productos para Mascota Productos para Bebe y
Entradas a Espectaculos Publicos.

Mision: Despachar todos los pedidos que involucren Viveres o
Productos para Mascota.

Limites: Norte: Condado, Nor-Occidente: Occidental, Nor-Oriente:

Granados y Sur: Naciones Unidas.

Base 2: Ubicado en la Avenida 10 de Agosto y Asusncion. (Farmacias Medicity

y Supermercados Magda)

Productos de Despacho: Medicinas, Viveres, Productos de
Limpieza Corporal, Productos de Limpieza Capilar, Productos de
Limpieza Bucal, Productos para Mascota, Productos para Bebe y
Entradas a Espectaculos Publicos.

Mision: Despachar todos los pedidos que involucren Viveres o
Productos para Mascota.

Limites: Norte: Naciones Unidas, Nor Occiente: Occidental

Metropolitano, Nor-Oriente: Eloy Alfaro, Sur: Patria.

Base 3: Ubicado la Avenida los Shyris. (Farmacias Ways)
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Productos de Despacho: Medicinas, Productos de Limpieza
Corporal, Productos de Limpieza Capilar, Productos de Limpieza
Bucal, Productos para Bebe Entradas a Espectaculos Publicos.
Misién: Despachar todos los pedidos que no involucren Viveres o
Productos para Mascota.

Limites: Norte: Carmelo, Nor Oriente: Amazonas, Nor-Occidente:

Eloy Alfaro, Sur: Republica

Base 4: Ubicado en la Avenida Amazonas, gasolinera de Petrocomercial

(Farmacias Ways)

Productos de Despacho: Medicinas, Productos de Limpieza
Corporal, Productos de Limpieza Capilar, Productos de Limpieza
Bucal, Productos para Bebe y Entradas a Espectaculos Publicos..
Mision: Despachar todos los pedidos que no involucren Viveres o
Productos para Mascota.

Limites: Norte: Naciones Unidas, Nor-Occidente: Occidental

Metropolitano, Nor-Oriente: Amazonas, Sur: Patria

Base 5: Ubicado en la Avenida Prensa. (Farmacias Ways)

Productos de Despacho: Medicinas, Productos de Limpieza
Corporal, Productos de Limpieza Capilar, Productos de Limpieza
Bucal y Productos para Bebe

Mision: Despachar todos los pedidos que no involucren Viveres o
Productos para Mascota.

Limites: Norte: Condado, Nor Oriente: Occidental, Nor- Occidente:

Aeropuerto, Sur: La Y.

Sangolqui

Base 1: Avenida General Rumifiahui (Farmacias Ways) y Avenida General

Enriquez (Supermercados Magda).

Productos de Despacho: Medicinas, Viveres, Productos de

Limpieza Corporal, Productos de Limpieza Capilar, Productos de
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Limpieza Bucal, Productos para Mascota y Productos para Bebe,

Entradas a Espectaculos Publicos.

e Mision: Despachar todos los pedidos que involucren Viveres o

Productos para Mascota.

e Limites: Todo Sangolqui.

GRAFICO 5.2.2
BASES DE FONOCOMPRAS
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

5.2.3 Estrategias Precio / Costo-Beneficio

e Estrategia P: El monto minimo al que debe ascender el pedido para
utilizar el servicio es de $6 ddlares, mas 0,99ctvs de Recargo.

e Estrategia C: El consumidor puede acceder a un servicio que le entrega
multiples lineas de productos a un precio base igual que el de su

competencia.

Politicas de Precio

e El precio de venta al publico de los productos a través de Fonocompras
es igual al precio que ofertan los productos sus proveedores.
e El margen de utilidad neta sobre cada uno de los productos para

Fonocopras es igual que el de sus proveedores.
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Todas las ofertas, descuentos y promociones con productos se lo
realizaran de igual forma y bajo los mismos reglamentos que sus
proveedores.

Fonocompras puede ejecutar ofertas, descuentos o promociones bajo
sus propios lineamientos y previo un estudio econdémico, con los

productos que considere bajo su criterio necesarios

5.2.4 Estrategias Promocion / Comunicacion

Las estrategias de promocién se subclasifican en tres etapas, con la finalidad

de cumplir con los objetivos estratégicos para Fonocompras.

Etapa 1, Campafa de Expectativa: Tiene como objetivo principal mantener la

atencion del consumidor objetivo al lanzamiento de la nueva marca.

Estrategia P: Transmitir cuflas radiales con el objetivo de crear
expectativa en los consumidores objetivos, para el lanzamiento de
Fonocompras, durante los primeros quince dias del mes de Julio en las
emisoras: JC Radio, Colon, Democracia, Sonorama, Concierto y
Majestad, en el horario de 7:00am-9:00am 12:00pm — 2:00pm y de
5:00pm-7pm.

Estrategia C: El consumidor objetivo puede escuchar el mensaje
publicitario mientras conduce su auto camino al trabajo, almuerza y de

regreso al hogar.

Estrategia P: Ubicar anuncios publicitarios en vallas, con el objetivo de
crear expectativa en los consumidores objetivos para el lanzamiento de
Fonocompras durante los primeros quince dias del mes de Julio del
2007, en las Avenidas: Amazonas, RepuUblica, Naciones Unidas,
América, Eloy Alfaro, Granados, Seis de Diciembre, Aeropuerto,
Condado, Valle de los Chillos (Triangulo y Colibri).

Estrategia C: El consumidor final podra visualizar el anuncio mientras

conduce su auto o transita por las avenidas mencionadas anteriormente.
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e Estrategia P: Ubicar anuncios publicitarios con el objetivo de crear
expectativa en los consumidores objetivos para el lanzamiento de
Fonocompras durante los primeros 15 dias del Mes de Julio en las
siguientes unidades de transporte: Camal Aeropuerto, Catar( 6 de
Diciembre), San Carlos(Amazonas), Vingala.

e Estrategia C: El consumidor final podra visualizar el anuncio mientras

conduce su auto o transita por las avenidas mencionadas anteriormente.

e Estrategia P: Publicar un anuncio publicitario en el diario EI Comercio,
con el objetivo de crear expectativa en los consumidores objetivos, para
el lanzamiento de Fonocompras el segundo domingo del mes de Julio de
una pagina en la primera seccion.

e Estrategia C: EL consumidor podra visualizar el anuncio al momento de

leer la primera seccion del diario EI Comercio.

CUADRO 5.2.4.1
BRIEF RADIAL CAMPANA DE EXPECTATIVA

BRIEF RADIAL

Primera voz Masculina:

- Texto #1: (te has dado cuenta por todo lo que tienes que pasar
cuando vas a salir a comprar?

- Texto #2: Parar la actividad que estas haciendo / Buscar la
llaves del auto / Encender el auto / Esperar en el frdfico / Buscar
parqueadero / Apagar el auto / Asequrar el auto / Caminar al
almacén / Buscar el producto / Hacer fila para cancelar / Cargar
las compras / Caminar hacia el auto / Encender el auto / Esperar
en el frdfico para intentar regresar .. (respiro de cansancio)

*Cque complicado verdad?
Segunda Voz Masculina:

- Texto #1: Tranquilo No te Compliques iuna nueva alternativa para
realizar tus compras esta por llegarl

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 5.2.4.2
MENSAJE ESCRITO CAMPANA DE EXPECTATIVA

LLAM

Voy a: a comprar

vna allemaliva diferente para realizar tus compras

esta por llegar ...

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

Etapa 2, Campafia de Lanzamiento: Tiene como objetivo dar a conocer
después de la campafa de expectativa la hueva marca y posicionamiento que

ingresa al mercado.

e Estrategia P: Transmitir cufias radiales con el objetivo de dar a conocer
la nueva marca y posicionamiento del servicio que ingresa al mercado a
los consumidores objetivos durante los ultimos quince dias del mes de
Julio en las emisoras: JC Radio, Colén, Democracia, Sonoraza,
Concierto y Majestad, en el horario de 7:00am-9:00am 12:00pm -
2:00pmy de 5:00pm-7pm.

e Estrategia C: El consumidor objetivo puede escuchar el mensaje
publicitario mientras conduce su auto camino al trabajo, mientras

almuerza y de regreso al hogar.

e Estrategia P: Ubicar anuncios publicitarios en vallas, con el objetivo de
dar a conocer la nueva marca y posicionamiento del servicio que ingresa
al mercado a los consumidores objetivos durante los dltimos quince dias

del mes de Julio del 2007, en las Avenidas: Amazonas y Republica,
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Amazonas y Naciones Unidas, América, Eloy Alfaro, Grandos, Seis de
Diciembre, Aeropuerto, Condado, Valle de los Chillos(Triangulo, Colibri)
Estrategia C: El consumidor final podra visualizar el anuncio mientras

conduce su auto o transita por las avenidas mencionadas anteriormente

Estrategia P: Ubicar anuncios publicitarios con el objetivo de dar a
conocer la nueva marca y posicionamiento del servicio que ingresa al
mercado a los consumidores objetivos durante los Ultimos quince dias
del mes de Julio del 2007 en las siguientes unidades de transporte:
Camal Aeropuerto, Catar( 6 de Diciembre), San Carlos(Amazonas),
Vingala.

Estrategia C: El consumidor final podra visualizar el anuncio mientras

conduce su auto o transita por las avenidas mencionadas anteriormente.

Estrategia P: Publicar un anuncio publicitario en el diario El Comercio,
con el objetivo de dar a conocer la nueva marca y posicionamiento del
servicio que ingresa al mercado a los consumidores objetivos en el
tercer domingo del mes de Julio del 2007 de una pagina en la primera
seccion.

Estrategia C: EL consumidor podra visualizar el anuncio al momento de

leer la primera seccion del diario EI Comercio.

Estrategia P: Entregar volantes por medio de Mimos en las Avenidas:
Amazonas, Ameérica, Naciones Unidas, Eloy Alfaro, Prensa y Triangulo
(Valle de los Chillos) en el horario de 5:00pm a 6:30pm, con el objetivo
de dar a conocer la nueva marca y posicionamiento del servicio que
ingresa al mercado a los consumidores objetivos durante los dias Lunes
y Jueves de la tercera semana del mes de Julio.

Estrategia C: El consumidor objetivo podra visualizar el espectaculo de
los mimos con un tema referente al servicio que esta ingresando al
mercado; al igual que recibir una volante donde puede informarse del

servicio.
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CUADRO 5.2.4.3
BRIEF RADIAL CAMPANA DE LANZAMIENTO

BRIEF RADIAL

Primera Voz Masculina:
*Texto #1: Ahora para comprar solo tienes que llamar a Fonocompras

*Texto #2: Fonocompras es el primer servicio de compra por teléfono
que te entrega a domicilio Medicinas, Viveres de Comisariato, Productos
de Aseo personal, Productos para Bebe, Productos para mascota y
Entretenimiento ..

*Texto #3:50lo llama al 1700-323232, recuerda 1700-32323232 y en
35 minutes llega tu pedido, las 24 horas del dia y con stock permanente

*Texto # 4: Fonocompras una alternativa diferente para realizar tus
compras ...

*Texto # 5: Con el respaldo de farmacias Ways y supermercados Magda
Segunda Voz Masculina:

*Texto #1: Para acceder al servicio su pedido debe ser mayor o igual a
cinco délares, més un 1 délar de recargo sobre la compra,

*Texto #2: Aceptamos su tarjeta de crédito preferida.

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

GRAFICO 5.2.4.4
MENSAJE ESCRITO CAMPANA DE LANZAMIENTO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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Etapa 3, Campafia de Impulso: Tiene como objetivo promover la utilizacién del

servicio en los consumidores obijetivos.

Estrategia P: Transmitir cufias radiales en las emisoras: JC Radio,
Colon, Democracia, Sonorama, Concierto y Majestad, en el horario de
7:00am-9:00am 12:00pm — 2:00pm y de 5:00pm-7pm; durante el mes de
Agosto, Octubre y Diciembre del 2007.

Estrategia C: El consumidor objetivo puede escuchar el mensaje
publicitario mientras conduce su auto camino al trabajo, mientras

almuerza y de regreso al hogar.

Estrategia P: Publicar un anuncio de media pagina en las revistas
Vanguardia, Vistazo, Hogar, Familia y del Valle, en los meses de
Septiembre y Noviembre del afio 2007, con el objetivo de incentivar la
utilizacion del servicio en los consumidores objetivos.

Estrategia C: EL consumidor podra visualizar el anuncio al momento de

leer la revista.

CUADRO 5.2.4.5
BRIEF RADIAL CAMPANA DE REFUERZO

BRIEF RADIAL

Primera Voz Masculina:

Texto # 1: Fonocompras es la alternativa diferente para realizar
tus compras, ya no tienes que salir a comprar.

Texto # 2: Llama al 1700-323232, 1700-323232 y comunicate a
Fonocompras.

Texto # 3: Recuerda servicio las 24 horas, stock permanente y
tu pedido te llega en 35 minutos.

Texto # 4: Fonocompras con el respaldo de Farmacias Ways y

Supermercados Magda.

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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GRAFICO 5.2.4.6
MENSAJE ESCRITO CAMPANA DE REFUERZO
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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5.2.5 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Estrategia de Producto- Servicio

Detalle de la Estrategia: Registro de la Marca

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS | RESPONSABLES | INDICADORES

Registrar la Marzo 07 $274 Gerente de Marca
Marca en el Fonocompras
Instituto
Ecuatoriano de
Propiedad
Intelectual

Detalle de la Estrategia: Ofrecer Mdltiples Lineas de Productos

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS | RESPONSABLES | INDICADORES
Realizar Marzo 07 $0,00 Gerente

convenio con las Corporativo de

unidades de Marketing

Negocio

Pertenecientes al Gerente de Marca

Grupo Fonocompras

Empresarial

Ortiz- Cevallos y

Espinoza.
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Detalle de la Estrategia: Ofrecer Mdltiples Marcas y Presentaciones de Productos

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES INDICADORES
Realizar Marzo 07 $0,00 Gerente

convenio con las Corporativo de

unidades de Marketing

Negocio

Pertenecientes al Gerente de Marca

Grupo Fonocompras

Empresarial

Ortiz- Cevallos y

Espinoza.

Detalle de la Estrategia: Atributos del Servicio (Tiempo de Entrega, Servicio 24
Horas y Stock)

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES INDICADORES
Implementar el Marzo 07 $22.875,45 | Gerente de Marca

sistema Fonocompras

multipunto para

las seis bases Coordinador

gue conforman la Fonocompras

red de

distribucion de

Fonocompras.

Adquirir Marzo 2007 | $1.143,80 | Coordinador

diecinueve radios Fonocompras

de comunicacion

para operadores

telefonicos y

motorizados.

Detalle de la Estrategia: Pago con Tarjeta de Crédito

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS | RESPONSABLES | INDICADORES
Realizar Abril 07 $ 0,00 Gerente de Marca

convenios con Fonocompras

las diferentes

compafias de

tarjetas de

crédito ya

mencionadas.

Adquirir dos Abril 07 $ 130,46 Coordinador de

Datafast que
permitan emitir la
factura con
tarjeta para la
base numero 1y
la base numero
2

Fonocompras
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Detalle de la Estrategia: Servicio telefénico 1700

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES INDICADORES
Contratar el Abril 07 $ 174 Gerente de Marca
servicio Fonocompras
telefénico 1700
para
Fonocompras
con Andinatel.
Estrategia de Plaza

Detalle de la Estrategia: Creacion de Bases
Desarrollo de tacticas
ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES INDICADORES
Adquirir dos Abril 07 $ 1.256,30 | Coordinador
nuevos equipos Fonocompras
computacionales
para la Base
Numero 1y la
Base Numero 2.

Estrategia de Promocion
Detalle de la Estrategia: Cufia Radial Expectativa
Desarrollo de tacticas
ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES INDICADORES
Disefio de la Mayo 07 $280 Gerente de Marca
cufa radial en Fonocompras
una agencia
publicitaria
Contratar espacio | Mayo 07 $1.165 Gerente de Marca
publicitario en el Fonocompras
horario, fecha y
emisoras ya
previstas para un
mes.
Detalle de la Estrategia: Vallas Camparfia de Expectativa
Desarrollo de tacticas
ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS | RESPONSABLES | INDICADORES
Disefio de Mayo 07 $ 230 Gerente de Marca
anuncio Fonocompras
publicitario
escrito para
Vallas en una
agencia
publicitaria
Impresion del Mayo 07 $1.850 Gerente de Marca
disefio para diez Fonocompras
vallas
Contratar espacio | Mayo 07 $6.800 Gerente de Marca

en diez vallas
publicitarias

Fonocompras
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correspondientes
a los sectores ya
previstos para un
mes

Detalle de la Estrategia: Buses Campafa de

Expectativa

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES

TIEMPOS

COSTOS

RESPONSABLES

INDICADORES

Disefio de
anuncio
publicitario
escrito para
buses en una
agencia
publicitaria

Mayo 07

$189

Gerente de Marca
Fonocompras

Impresion del
disefio para
dieciséis buses

Mayo 07

$1.435

Gerente de Marca
Fonocompras

Contratar espacio
en dieciséis
buses en las
diferentes lineas
de transporte ya
previstas para un
mes.

Mayo 07

$ 2.560

Gerente de Marca
Fonocompras

Detalle de la Estrategia: Comercio Campafia de Expectativa

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES

TIEMPOS

COSTOS

RESPONSABLES

INDICADORES

Disefio de
anuncio
publicitario
escrito para El
Comercio.

Mayo 07

$110

Gerente de Marca
Fonocompras

Contratar espacio
para el anuncio
en la fecha
prevista para el
diario el
comercio.

Mayo 07

$610

Gerente de Marca
Fonocompras

Detalle de la Estrategia: Cufia Radial Lanzamiento

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES

TIEMPOS

COSTOS

RESPONSABLES

INDICADORES

Disefio de la
cufia radial en
una agencia
publicitaria

Junio 07

$280

Gerente de Marca
Fonocompras
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Detalle de la Estrategia: Vallas Campafa de Lanzamiento

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES INDICADORES
Disefio de Junio 07 $ 230 Gerente de Marca
anuncio Fonocompras
publicitario

escrito para

Vallas en una

agencia

publicitaria

Impresion del Junio 07 $.1850 Gerente de Marca
disefio para diez Fonocompras
vallas

Detalle de la Estrategia: Buses Campafia de Lanzamiento
Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES INDICADORES
Disefio de Junio 07 $189 Gerente de Marca
anuncio Fonocompras
publicitario

escrito para

buses en una

agencia

publicitaria

Impresion del Junio 07 $1.435 Gerente de Marca
disefio para Fonocompras
dieciséis buses

Detalle de la Estrategia: Comercio Camparfa de Lanzamiento
Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS | RESPONSABLES | INDICADORES
Disefio de Junio 07 $110 Gerente de Marca
anuncio Fonocompras
publicitario

escrito para El

Comercio.

Contratar espacio | Junio 07 $610 Gerente de Marca
para el anuncio Fonocompras

en la fecha

prevista para el

diario el

comercio.

Detalle de la Estrategia: Mimos Campafa de Lanzamiento
Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS | RESPONSABLES | INDICADORES
Disefio de la Junio 07 $85 Gerente de Marca
Volante en una Fonocompras
agencia de

publicidad.
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Contratar mimos
para entrega de
volantes en la
hora, fecha y
lugares
programados

Junio 07

$910,7

Gerente de Marca
Fonocompras

Detalle de la Estrategia: Cufas

Radiales Impulso a la Compra

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES

TIEMPOS

COSTOS

RESPONSABLES

INDICADORES

Disefio de la
cufa radial en
una agencia

Julio 07

$280

Contratar espacio
publicitario en el
horario, fecha y
emisoras ya
previstas para un
mes.

Julio 07

$1.165

Contratar espacio
publicitario en el
horario, fecha y
emisoras ya
previstas para un
mes.

Septiembre
07

$1.165

Contratar espacio
publicitario en el
horario, fecha y
emisoras ya
previstas para un
mes.

Noviembre
07

$1.165

Detalle de la Estrategia: Anuncio en Revistas

Impulso a la Compra

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES

TIEMPOS

COSTOS

RESPONSABLES

INDICADORES

Disefio de
anuncio
publicitario
escrito para
revistas en
agencia.

Agosto 07

$110

Gerente de Marca
Fonocompras

Contratar espacio
publicitario en las
revistas ya
previstas para un
mes.

Agosto 07

$914

Contratar espacio
publicitario en las
revistas ya
previstas para un
mes.

Octubre 07

$914

Total Costos Estrategias de Marketing Mix

52.495,71
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5.3 FUERZA DE VENTAS
La Fuerza de Ventas de Fonocompras en la actualidad esta conformada por
siete motorizados y tres Operadores Telefénicos de Call-Center, los cuales

mantienen contacto directo con los consumidores finales.

A continuacién se presenta las siguientes estrategias para la Fuerza de Ventas:

e Incorporar personal que permita contar con la siguiente estructura:

CUADRO 5.3.1
PERSONAL FUERZA DE VENTAS

Fuerza de Ventas Fonocompras
_ Operadores
Motorizados o _
Bases Telefonicos Cajero
Diurno | Nocturno | Diurno | Nocturno
Base Numero 1
3 4 3 1
(Central)
Base NUmero 2 3 1
Base Numero 3 1 1
Base Numero 4 1 1
Base Numero 5 1 1
Base Numero 6
(valle de los 2 1
Chillos)
Total Personal 11 4 4 3 2

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

e Todos los motorizados deben estar bien presentados y reflejar una
imagen de profesionalismo y seriedad, para lo cual se les otorgara
chompas y camisas con el logotipo de Fonocompras, ademas se les
adaptara a cada motocicleta maleteros que permitan transportar los

productos.
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e Capacitar tanto a motorizados como operadores telefénicos en atencion
al cliente dos una vez al afio, a través de cursos de capacitacion

profesional otorgados por la Camara de Comercio.

e Realizar reuniones semanales entre motorizados, operadores telfénicos,
coordinador y jefe de marca para evaluar acciones realizadas, resolver
conflictos que se presenten y aportar con ideas y/o soluciones para el

mejoramiento del servicio.

MATRIZ DE ESTRATEGIAS FUERZA DE VENTAS

Estrategia de Fuerza de Ventas

Detalle de la Estrategia: Incorporar Personal

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES TIEMPOS COSTOS RESPONSABLES | INDICADORES
Incorporar ocho $ 16.800 Gerente de
nuevos Recursos Humano
motorizados Sueldo
para trabajar en mensual Gerente de Marca
turnos rotativos por Fonocompras
motorizado
$350
Incorporar cuatro $6.000 Gerente de
nuevos Recursos Humanos
operadores Sueldo
telefonicos para mensual Gerente de Marca
trabajar en por Fonocompras
turnos rotativos operador
telefonico
$250
Incorporar dos $2400 Gerente de
cajeros para la Recursos Humano
base 1y la base Sueldo
namero 2 mensual Gerente de Marca
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por cajero
$200

Fonocompras

Detalle de la Estrategia: Imagen Motorizados

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES

TIEMPOS

COSTOS

RESPONSABLES

INDICADORES

Adquirir quince
chompas con el
logotipo de
Fonocompras.

$675

Adquirir treinta
camisas con el
logotipo de

Fonocompras

$660

Adquirir 15
maleteros
adaptados a
motocicletas
para

Fonocompras

$956

Detalle de la Estrategia: Capacitar Personal

Desarrollo de tacticas

ACTIVIDADES

TIEMPOS

COSTOS

RESPONSABLES

INDICADORES

Contratar el
curso en la
Camara de
Comercio para
veintidés

personas

$660

Coordinados de

Fonocompras

Total Costos Fuerza de Ventas

28.151

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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5.4 SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING®

Las empresas deben organizar el flujo de informacion de marketing de sus
ejecutivos estudiando previamente sus necesidades de informacién y
desarrollando los correspondientes sistemas de informacion de marketing para
satisfacerlas. Es importante identificar las necesidades de informacién de los
directivos, desarrollarlas y distribuirlas a tiempo.

SIM FONOCOMPRAS
5.4.1 Necesidades de Informacion:

1. Informacion Fuerza de Ventas
2. Informacion de la Competencia

3. Informacion de Clientes

Informacién Fuerza de Ventas

e Gestion: Tasa de cierre de contactos diario

e Errores: Numero de Despachos Incompletos

e Retrasos: Puntualidad en entregas, cumplimiento en pedidos
e Rupturas: Pérdidas de venta por falta de inventario

e Ventas: Cantidad en délares facturado, Numero de Tickets.

Informacién de la Competencia

e Productos y Servicios: Numero de nuevas lineas de productos que
ofrece a través del servicio

e Plaza: Unidades de Reparto, Cobertura, Numero de puntos de Venta o
Bodegas.

e Promocion: Numero de Publicidad Realizada en TV por afio, NUmero

de Publicidad realizada en Radio por afio, Numero de Publicidad

2 Carlos Jordan, Merk2, Sistema de Informacion de Marketing, Pagina Web.
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impresa por afio, Numero de Publicidad en Vallas por afio, Numero de
Promociones al afio.
e Precio: Precio del Servicio, Descuentos realizados a los consumidores

e Participacion de Mercado: Porcentaje de participacion por competidor.

Informacion de Clientes

e Servicio: indice de satisfaccion clientes con el servicio ofrecido.

e Requerimientos: Nuevos requerimientos y deseos del servicio.

CUADRO 54.1
SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING

SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING FONOCOMPRAS

(I) Gestion Tasa de cierre de contactos diario
m g Errores NUmero de Despachos Incompletos
E E Retrasos Puntualidad en entregas / Cumplimiento en pedidos
w E Rupturas Pérdidas de venta por falta de inventario
E E Ventas Cantidad en délares facturado / Nimero de Tickets
Servicio Indice de satisfaccién clientes con el servicio ofrecido
7 Producto/Servicio Numero de nuevas lineas de productos que ofrece a través del servicio
m ¢ Plaza Unidades de Reparto / Cobertura / # de puntos de Venta o Bodegas.
E E Promocion # de Publicidad Realizada en TV, Radio, Impresa, Vallas,Promociones al afio.
w E Precio Precio del Servicio / Descuentos realizados a los consumidores
E ﬁ Participacion de Mercado [porcentaje de participacion por competidor.
Requerimientos Nuevos requerimientos y deseos del servicio por parte de los consumidores.

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

5.4.2 Fuentes de Informacion

Fuentes Internas: Proporcionados a los ejecutivos sobre datos de los

resultados.

e Gestion: Este indicador se obtendra del control diario que se lleva a
cabo en el Sistema Operativo de Fonocompras, en el cual se registra
desde el momento que entra la llamada hasta que esta se a finalizado
con la entrega del pedido, para de esta forma conocer el desempefio del
servicio y/o las diferentes causas que han impedido la culminacion de un

pedido realizado.
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Errores: Esta informacion se la obtendra al momento de realizar el
estudio de satisfaccion diaria, que se lo ejecutara 24 horas después de
haber realizado el pedido, en donde a través de una llamada telefénica
al consumidor se le preguntara si su pedido llego completo.

Retrasos: Esta informacién se la obtendrd del estudio de satisfaccion
diaria que se lo ejecutara 24 horas después de haber realizado el pedido
por el consumidor final a través de una llamada telefonica y se le
consultara si su pedido llego en el tiempo pactado.

Rupturas: Este indicador se lo obtendra del control siario que se lleva a
cabo en el Sistema Operativo de Fonocompras, en el cual se registra los
motivos por los cuales no se pudo realizar o concretar la entrega del
servicio.

Ventas: Este indicador se lo obtendra del registro de ventas diarias
realizado por el sistema operativo de Fonocompras.

Servicio: Este indice se lo obtendra del estudio de satisfaccion diaria
gue se lo ejecutara 24 horas después de haber realizado la entrega del
servicio, a través de una llamada telefonica consultando al consumidor

final sobre la satisfaccion del servicio.

Fuentes Externas: Proporcionado a los ejecutivos a través de Investigacion de

Mercados.

Productos y Servicios: Esta informacion se la obtendra por medio de
anuncios publicitarios en medios masivos y directos donde la
competencia anuncie sus productos y servicios.

Plaza: Esta informacion se la obtendra especialmente de la revista
mensual que emite la competencia y de acuerdo a los registros que lleva
las instituciones gubernamentales sobre el nUmero de puntos de venta
gue registra cada competidor.

Promocion: Esta informacion se la obtendr4 por medio de anuncios
publicitarios en medios masivos y directos donde la competencia

anuncie sus productos y servicios.
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e Precio: Esta informacion se la obtendra por medio de anuncios

publicitarios en medios masivos y directos donde la competencia

anuncie sus productos y servicios.

e Participacion de Mercado: Esta informacién se la obtendra contratando

los servicios de IMS de forma anual.

e Requerimientos: Esta informacion se la obtendra en un estudio de

mercado realizado a los consumidores de manera anual para conocer

los nuevos requerimientos que demandan los consumidores.

5.4.3 Asignacion de Personas

Con la finalidad de obtener la informacién del sistema se asignan los

responsables en base a cada uno de los indicadores establecidos:

RESPONSABLES DE GENERAR INFORMACION PARA EL SISTEMA

CUADRO 5.4.3

SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING FONOCOMPRAS
RESPONSABLES

INFORMACION

Gerente de
Marca

Cordinador

Operadores
Telefonicos

FUENTES
INTERNAS

Gestion

X

X

Errores

X

X

Retrasos

X

Rupturas

X

X

Ventas

Servicio

FUENTES
EXTERNAS

Producto/Servicio

Plaza

Promocion

Precio

Participacion de Mercado

Requerimientos

XEIXPXEXIXX|X]*®

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

CAPITULO VI
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6.1 PUNTO DE EQUILIBRIO?

El analisis del Punto de Equilibrio es un método de Planeacion Financiera, que
tiene por objeto, proyectar el nivel de ventas netas que necesita una empresa,
para no perder no ganar, en una economia con estabilidad de precios, para

tomar decisiones y alcanzar objetivos

El Punto de Equilibrio o Punto de Ruptura o Punto de Quiebra es el punto
donde el importe de las ventas netas absorbe los costos variable y los costos
fijos, es decir, es el momento econémico donde se produce un equilibrio entre
los ingresos y los costos totales, en ese punto se ha dejado de tener pérdida y
no se ha empezado a tener beneficio.
CUADRO 6.1
PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de Equilibrio
Ingresos Costos Margen de Margen de
Totales Variables Contribucién Contribucién (%)
922626,89 601111,50 321515,39 34,85

Punto de Equlibrio
PE($) = CF/MC%
PE ($)= 604169,10
PE (Tickets)= 51419

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

Andlisis: El punto de equilibrio para Fonocompras fue desarrollado a través del
método del Margen de Contribucion, para lo cual determinamos el total de
costos fijos del servicio(Costos Corporativos, Sueldos Fijos, Servicio 1700 y
Servicios de Comunicacion) y de igual forma con los costos variables (Costos
de Ventas Productos y Servicio Telefonico), con el cual obtuvimos un punto de
equilibrio en dolares de $604.169,10 equivalente a 51.419 tickets.

6.2 PRESUPUESTO?

22 Joseph P. Guiltinan, Gerencia de Marketing, Punto de Equilibrio, Sexta Edicién, Mc Graw Hill.
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El presupuesto esta definido como un plan de accion dirigido a cumplir una
meta prevista, expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse
en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se
aplica a cada centro de responsabilidad de la organizacién. A través de los
presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la empresa en unos

l[imites razonables.

El presupuesto de Marketing se lo realiza una vez que la empresa ha realizado
sus planes alternativos de todas las herramientas, principalmente los

relacionados con el producto, precio, promocién y distribucion.
El presupuesto de marketing se encuentra influido por una serie de factores:

e Objetivos empresariales y de marketing: Por ejemplo si el objetivo es
crecer muy rapido en un mercado de consumo competitivo con una
marca reconocida, para lograr el objetivo posiblemente sera necesario
un alto gasto publicitario.

e Competidores: El esfuerzo publicitario puede variar dependiendo de las
acciones de la competencia. Dependiendo de la cuota de mercado y la
de los competidores.

e Producto: Dependiendo del sector en el que se encuentra la empresa y
de las caracteristicas y beneficios que ofrece el producto. Algunos
sectores muy competitivos requieren un alto gasto en publicidad si se
desea desarrollar una marca.

e Ciclo de vida del producto: Si se trata de un producto en fase de
lanzamiento, crecimiento, madurez o declive. El tipo de publicidad y la
cantidad de gasto publicitario son distintas. Por ejemplo el lanzamiento
del producto suele requerir un mayor gasto publicitario para darlo a

conocer.

23 Burbano, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacion y Control de Recursos. Mc
Graw Hill Bogota. Segunda Edicion.
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CUADRO 6.2

PRESUPUESTO DE MARKETING

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE MARKETING MENSUAL ($)

CONCEPTO
PRODUCTO/SERVICIO
Registro de Marca
Atributos del Servicio
Forma de Pago con Tarjeta
Servicio telefénico 1700
PLAZA
Creacion de bases
PROMOCION
Camparia de Expectativa
Campafia de Lanzamiento
Campafia de Impulso
FUERZA DE VENTAS
Sueldo Fijo
Capacitacion Personal
Imagen Motorizados

Ene-07

4370,0

Feb-07 Mar-07

274,0
24019,3

4370,0 4370,0

Abr-07

130,0
174,0

1256,3

4370,0

May-07

15229,0

4370,0

Jun-07

5699,7

4370,0

2291,0

Jul-07

1445,0

9450,0
660,0

Ago-07 Sep-07 Oct-07 Nov-07 Dic-07

1024,0 1165,0 914,0 1165,0

9450,0 9450,0 9450,0 9450,0 9450,0

Total

4370,0

4644,0 28389,3

5930,3

19599,0

12360,7

11555,0

10474,0 10615,0 10364,0 10615,0 9450,0
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Analisis Presupuesto: Para motivos de andlisis se ha desarrollado dos tipos de
indices que nos permiten conocer la asignacion que realizara la empresa de sus

ventas totales a la elaboracion y ejecucion del Plan de Marketing propuesto.

ANALISIS PRESUPUESTO DE MARKETING
Detalle Valor
Ventas Presupuestadas 922626,89
Utilidad Esperada 161617,53
Costo del Plan de Marketing 138366,3
Presupuesto Plan de Marketing en relacion a las ventas (%) 15,0
Presupuesto Plan de Marketing en relacion a la utilidad (%) 85,6

El presupuesto del plan de marketing para Fonocompras, representa un 15% del
total de ventas para el periodo presupuestado. Es importante mencionar que el
presupuesto haciende a $138.366,30, los mismos que seran financiados con

recursos de la corporacion Farmaenlace.
6.3 FLUJO DE EFECTIVO™®

El flujo de efectivo es un prondstico de entradas y salidas de efectivo que
diagnostica los faltantes o sobrantes futuros, y en consecuencia obliga a planear
la inversion de los sobrantes y la recuperacion — obtencion de faltantes. Para una
empresa es vital contar con informacion oportuna acerca del comportamiento de
sus flujos de efectivo ya que le permite una administracioén 6ptima de su liquidez y
evitar problemas serios por falta de ella, que pueden ocasionar hasta la quiebra y
la intervencion por parte de los acreedores sobre todo en una época en la cual el

recurso mas escaso y caro es el efectivo.

Los flujos de efectivo nos permiten:

e Sirven para proveer informacion sobre los ingresos y egresos de
efectivo de la empresa, con en fin de ayudar a inversionistas,
proveedores, bancos y terceros en general.

* Permite evaluar la capacidad futura de la empresa de generar flujos

operacionales de efectivo positivos.

*® Burbano, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacion y Control de Recursos. Mc Graw
Hill Bogota. Segunda Edicion.
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CUADRO 6.3

FLUJO DE CAJA PARA EL PROYECTO

INGRESOS
Ventas
Délares
(-) Costo de Ventas
(=)Utilidad Bruta en Ventas
EGRESOS
(-) Gastos Administrativos
Sueldos
Gastos Operacionales
(-)Gastos de Ventas
Gastos Operacionales
(-)Gastos de Marketing
Flujo Operacional
(+) Ingresos no Operacionales
(-) Gastos Financieros
(=) Flujo Neto Generado

Ene-07

27678,8
17989,9
9688,9

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
4370,0
3403,9
0,0
0,0
3403,9

Feb-07

36905,1
23986,5
12918,6

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
4644,0
6359,6
0,0
0,0
6359,6

Mar-07

92262,7
59966,3
32296,4

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
28389,3
1992,1
0,0
0,0
19921

Abr-07

83036,4
53969,7
29066,7

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
5930,3
212214
0,0
0,0
212214

FLUJO DE CAJA PARA EL 2007

May-07 Jun-07 Jul-07

92262,7 83036,4 83036,4
59966,3 53969,7 53969,7
32296,4 29066,7 29066,7
1835,0 1835,0 1835,0
1760,0 1760,0 1760,0
75,0 75,0 75,0
80,0 80,0 80,0
80,0 80,0 80,0
19599,0 12360,7 11555,0
10782,4 14791,0 15596,7
0,0 0,0 0,0
0,0 0,0

10782,4 14791,0 15596,7

Ago-07

73810,2
47973,0
25837,1

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
10474,0
13448,1
0,0
0,0
13448,1

Sep-07

73810,2
47973,0
25837,1

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
10615,0
13307,1
0,0
0,0
13307,1

Oct-07

83036,4
53969,7
29066,7

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
10364,0
167877
0,0
0,0
16787,7

Nov-07

92262,7
59966,3
32296,4

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
10615,0
19766,4
0,0
0,0
19766,4

Dic-07

101489,0
65962,9
35526,0

1835,0
1760,0
75,0
80,0
80,0
9450,0
24161,0
0,0
0,0
24161,0

Total

922626,89
599663,11
322963,78

22020,00
21120,00
900,00
960,00
960,00
138366,25
161617,53
0,00
0,00
161617,5
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CUADRO 6.3.1

FLUJO DE CAJA PROYECTADO PARA EL 2008

FLUJO DE CAJA PROYECTADO PARA EL ANO 2008

Ene-08 Feb-08 Mar-08 Abr-08 May-08 Jun-08 Jul-08 Ago-08 Sep-08 Oct-08 Nov-08 Dic-08 Total
INGRESOS
Ventas
Délares 30446,7 40595,6 101489,0 91340,1 101489,0 91340,1 91340,1 81191,2 81191,2 91340,1 101489,0 111637,9 1014889,58
(-) Costo de Ventas 19788,9 26385,2 65962,9 59366,6 65962,9 59366,6 59366,6 52770,4 52770,4 59366,6 65962,9 72559,2 659629,42
(=)Utilidad Bruta en Ventas 10657,8 14210,4 35526,0 319734 35526,0 319734 319734 28420,8 28420,8 319734 35526,0 39078,6 1674519,00
EGRESOS
(-) Gastos Administrativos 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 1926,8 23121,00
Sueldos 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 1848,0 22176,00
Gastos Operacionales 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 78,8 945,00
(-)Gastos de Ventas 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 1008,00
Gastos Operacionales 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 84,0 1008,00
(-)Gastos de Marketing 4588,5 4876,2 29808,7 6226,8 20579,0 12978,7 12132,8 10997,7 11145,8 10882,2 11145,8 99225 145284,56
Flujo Operacional 4058,6 73235 3706,6 23735,8 12936,3 16983,9 17829,9 15412,4 15264,3 19080,5 22369,5 271454 185846,60
(+) Ingresos no Operacionales 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,00
(-) Gastos Financieros 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,00
(=) Flujo Neto Generado 4058,6 7323,5 3706,6 23735,8 12936,3 16983,9 17829,9 154124 15264,3 19080,5 22369,5 271454 185846,6

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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CUADRO 6.3.2
FLUJO DE CAJA PROYECTADO PARA EL 2009

FLUJO DE CAJA PROYECTADO PARA EL ANO 2009

Ene-09 Feb-09 Mar-09 Abr-09 May-09 Jun-09 Jul-09 Ago-09 Sep-09 Oct-09 Nov-09 Dic-09 Total
INGRESOS
\Ventas
Délares 33491,4 44655,1 111637,9 100474,1 111637,9 100474,1 100474,1 89310,3 89310,3 100474,1 111637,9 122801,6  1116378,54
(-) Costo de Ventas 21767,8 29023,7 72559,2 65303,3 72559,2 65303,3 65303,3 58047,4 58047,4 65303,3 72559,2 79815,2 725592,36
(=)Utilidad Bruta en Ventas 11723,6 15631,4 39078,6 35170,8 39078,6 35170,8 35170,8 31262,9 31262,9 35170,8 39078,6 42986,5 1841970,90
EGRESOS
(-) Gastos Administrativos 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 2023,1 24277,05
Sueldos 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 1940,4 23284,80
Gastos Operacionales 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 82,7 992,25
(-)Gastos de Ventas 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 1058,40
Gastos Operacionales 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 88,2 1058,40
(-)Gastos de Marketing 4817,9 5120,0 31299,1 6538,2 21607,9 13627,7 12739,4 11547,6 11703,0 11426,3 11703,0 10418,6 152548,79
Flujo Operacional 4794,4 8400,1 5668,2 26521,3 15359,4 19431,8 20320,1 17604,0 17448,6 21633,2 25264,3 30456,6 212901,94
(+) Ingresos no Operacionales 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,00
(-) Gastos Financieros 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,00
(=) Flujo Neto Generado 47944 8400,1 5668,2 26521,3 15359,4 19431,8 20320,1 17604,0 17448,6 21633,2 25264,3 30456,6 212901,9

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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Andlisis Flujo de Caja: El flujo de caja que se estima que Fonocompras con la
aplicacion del proyecto es de $ 161617,5. Este aumento se debe al incremento en
las ventas netas originadas en el periodo estimado.

6.4 EVALUCION FINANCIERA®Y

Tasa minima aceptable de rendimiento
La tasa minima de rendimiento es la tasa de oportunidad del mercado o el costo
de capital de las fuentes que financian el proyecto.

La férmula que se aplica para el calculo es la siguiente:

TMAR = Tasa Inflacionaria + Tasa Pasiva +Tasa Riesgo Pais

Tasa interna de retorno

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR), evallUa el proyecto en funcion de una
Unica tasa de rendimiento por periodo, con lo cual la totalidad de los beneficios
actualizados son exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda

actual.

La TIR de un proyecto se define como aquella tasa que permite descontar los

flujos netos de operacién e igualarlos a la inversion inicial.

Expresado de otra manera se define como la tasa de descuento que hace que el
valor presente neto sea cero, es decir, que el valor presente de los flujos de caja
gue genere el proyecto sea exactamente igual a la inversion realizada. La TIR
representa la rentabilidad obtenida en proporcion directa al capital invertido. Un
proyecto debe considerarse bueno cuando su TIR es superior a la tasa de

rendimiento minima requerida para los proyectos.

* Burbano, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacion y Control de Recursos. Mc Graw
Hill Bogota. Segunda Edicion.
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La férmula que se aplica para el calculo es la siguiente:

0

Valor actual neto

El valor presente de los flujos que genera un proyecto menos la inversion, puede
representar un valor negativo, la inversién no es recomendable, si la diferencia es
cero o positiva la inversion es aceptable. La necesidad de la actualizacién se
presenta en la medida en que se tiene que comparar los valores monetarios en el
tiempo, como toda inversibn es un cambio entre gastos presentes e ingresos

futuros, una medicion de este cambio exige la utilizacién de la actualizacion.

El valor actual o valor presente, son calculados mediante la aplicacion de una tasa
de descuento, de uno o varios flujos de tesoreria que se espera recibir en el
futuro, es decir, es la cantidad de dinero que seria necesaria invertir hoy para que,

a un tipo de interés dado, se obtuviera los flujos de caja previstos.
La formula que se aplica para este calculo es:

van = TNCL FNC2 PNes L Aen
(@+r)

W) @ery ey -l

Método de larazén beneficio costo
Este método utiliza los mismos flujos descontados y la inversion utilizada en el
célculo de la tasa interna de retorno y el valor actual neto. La estimacion de la

razon se la obtiene sumando los flujos y luego se divide para la inversion.

Efectivamente consiste en sumar todos los flujos provenientes de una inversion
descontados con la TMAR, y luego el total se divide para la inversioén, con lo cual
se obtiene en promedio, el nimero de unidades monetarias recuperadas por cada

unidad de inversion, constituyéndose en una medida de rentabilidad global.
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La férmula que se aplica para este calculo es:

Flujos generado por proyecto
Inversion

Raz6nB/C =)

Periodo real de recuperacion
El plazo de recuperacion real de una inversion es el tiempo que tarda
exactamente en ser recuperada la inversion inicial, basandose en los flujos que

genera cada periodo de la vida util.

La férmula que se aplica para este calculo es:

PRR ="n"hastaque> (FNC)= INVERSION

CUADRO 6.4
VALOR ACTUAL NETO
VALOR ACTUAL NETO
Meses Flujos de Caja Netos Inversion Total ($) VAN ($)
0 -138366,25 138366,25
1 3403,91 3361,86
2 6359,55 6203,39
3 1992,13 1919,21
4 21221,44 20192,05
5 10782,38 10132,61
6 14791,04 13727,99
7 15596,74 14296,96
8 13448,10 12175,09
9 13307,10 11898,61
10 16787,74 14825,39
11 19766,38 17240,21
12 24161,02 20812,87
Sumatoria 146786,24
TMAR MENSUAL = 1,25%
VAN = 8419,99
VAN — FNC1 FNC2 FNC3 FNCn _ 1o

T@xr) @xr?  @xry

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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CUADRO 6.4.1
TASA INTERNA DE RETORNO

Meses
0

O©CoO~NOOTA~, WNPE

TASA INTERNA DE RETORNO

Flujos de Caja Netos

-138366,25
3403,91
6359,55
1992,13
21221,44
10782,38
14791,04
15596,74
13448,10
13307,10
16787,74
19766,38
24161,02
161617,53

TMAR MENSUAL =
TIR =

Inversion Total ($)
138366,25

1,25%
2,04%

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

CUADRO 6.4.2
RAZON COSTO BENEFIC

@)

Meses

el
REBowo~v~ouoprwnvro

Sumatoria

RAZON COSTO BENEFICIO
Flujos de Caja Netos

-138366,25
3403,91
6359,55
1992,13
21221,44
10782,38
14791,04
15596,74
13448,10
13307,10
16787,74
19766,38
24161,02
161617,53

TMAR MENSUAL =
B/C =

Inversion Total ($)
138366,25

1,25%
1,17

RazonB/C

Flujos generado por proyecto
Inversion

->

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez
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CUADRO 6.4.3
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
Meses FNC (%) E (FNC)
1 3403,91 3403,91
2 6359,55 9763,46
3 1992,13 11755,59
4 21221,44 32977,03
5 10782,38 43759,41
6 14791,04 58550,45
7 15596,74 74147,19
8 13448,10 87595,30
9 13307,10 100902,40
10 16787,74 117690,14
11 19766,38 137456,52
12 24161,02 161617,53
TOTAL 161617,53
INVERSION INICIAL 138366,25
PRRI (Meses) 11
PRRI (Dias) 23

PRR ="n"hastaque (FNC)= INVERSION

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

Analisis de Resultados:

TMAR: Para el calculo de la tasa minima aceptable de rendimiento se tomo
como referencia el indice inflacionario anual del 2007 (5.13%), mas la tasa
del riesgo pais (7,20%), de acuerdo a la Bolsa de Valores de New York, y
la tasa de interés pasiva referencial cuyo valor es de 2,68%, lo que da
como resultado 15,01% anual. Con la finalidad de realizar los calculos en el
periodo establecido, la TMAR se ha distribuido mensualmente dando como
resultado 1,25%.

TIR: ElI TIR para Fonocompras es de 2,04%, la misma que se calculo en
base a los flujos mensuales proyectados, por lo que la tasa interna de
retorno al ser mayor que el costo promedio ponderado del capital (TIR >
TMAR), garantiza que el proyecto genera mayor rentabilidad que una
inversion alternativa y se recomienda ejecutarlo.

VAN: EIl valor presente de los flujos que genera el proyecto menos la
inversion inicial, presenta un valor positivo de $ 8419,99 lo que cumple el
lineamiento VAN > 0, siendo un valor aceptable para la ejecucion del

proyecto.
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e Razon Beneficio/Costo: La relacion beneficio/costo que se obtuvo es de
$1,17, lo cual indica el niumero de unidades monetarias que se recuperan
por cada unidad de inversion, constituyéndose en una medida de
rentabilidad. Esta razon cumple el lineamiento Razén Beneficio/Costo > 1
(Descontado con la TMAR), lo que indica que el proyecto es viable.

e Recuperaciéon de la Inversion: El plazo de recuperacién real de la
inversion es de 11 meses y 23 dias, tiempo que tarda exactamente en ser
recuperada la inversion inicial basandose en los flujos generados

mensualmente.
6.5 ESTADO DE RESULTADOS*

Es un informe que presenta de forma ordenada las cuentas de ingresos y gastos,
para determinar el resultado economico de una empresa, obtenido durante el

periodo determinado (un afio).

Permiten conocer la liquidez de la empresa, su capacidad de pago a corto plazo,
la rentabilidad, la capacidad de pago a largo plazo y el uso del activo. Ademas
permite situar a la empresa en diferentes escenarios de acuerdo a su utilidad con

el fin de establecer acciones preventivas y correctivas.
El estado de resultado consta de:

¢ Encabezamiento
¢ Contenido del estado

* Firma de contador y Gerente General.

Cuando se trata de Estado de Resultados proyectados, este se sustenta en
estimaciones de ingresos, costos y gastos, que elaborados objetivamente,
permitiran determinar la utilidad, la relacidbn costo de ventas/ventas totales,
rentabilidad y sobre los resultados se puede calcular el Flujo Neto de Caja, que
servira para aplicar criterios de evaluacion de proyectos que a su vez explicaran la

viabilidad o no del proyecto.

*8 Burbano, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacion y Control de Recursos. Mc Graw
Hill Bogota. Segunda Edicion.
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CUADRO 6.5

ESTADO DE RESULTADOS

Fonocompras (Grupo Empresarial Farmaenlace)

Estado de Resultados

1 de Enero de 2007 al 31 de Diciembre de 2007

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas

(-) Costo de Ventas

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
(-)GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Ventas

Gastos Administrativos

Gastos de Marketing

Depreciacion Equipos de Computo
(=)UTILIDAD OPERACIONAL

(+) Ingresos no operacionales

(-) Egresos no operacionales

(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART.

922626,89
599663,11
322963,78
161346,25
960,00
22020,00
138366,25
199.98
161617,53
0,00
0,00
161617,53

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

CUADRO 6.5.1

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 2008

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas

(-) Costo de Ventas

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
(-)YGASTOS OPERACIONALES
Gastos de Ventas

Gastos Administrativos

Gastos de Marketing

Depreciacion Equipos de Computo
(=)UTILIDAD OPERACIONAL

(+) Ingresos no operacionales

(-) Egresos no operacionales

(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART.

Fonocompras (Grupo Empresarial Farmaenlace)
Estado de Resultados
1 de Enero de 2008 al 31 de Diciembre de 2008

1014889,58
659629,42
355260,16
169413,56

1008,00
23121,00
145284,56
199.98
185846,60
0,00
0,00
185846,60
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Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

CUADRO6.5.1

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 2009

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas
(-) Costo de Ventas

(-)GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Ventas

Gastos Administrativos

Gastos de Marketing

(Z)UTILIDAD OPERACIONAL
(+) Ingresos no operacionales
(-) Egresos no operacionales

Fonocompras (Grupo Empresarial Farmaenlace)
Estado de Resultados
1 de Enero de 2009 al 31 de Diciembre de 2009

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

Depreciacién Equipos de Computo

(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART.

1116378,54
725592,36
390786,18
177884,24

1058,40
24277,05
152548,79
199.98
212901,94
0,00
0,00
212901,94

Elaborado por: Luis Fernando Sanchez Enriquez

Andlisis Estado de Resultados: El estado de resultados presenta una utilidad

satisfactoria para la corporacién sobre la unidad de negocio Fonocompras de

$161.617,53 antes de impuestos y participaciones, lo que justifica la necesidad

de ejecutarlo, ya que es importante un incremento de utilidades para la

empresa.

CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones:

La factibilidad de entregar multiples lineas de productos a domicilio es

aceptable, ya que el estudio de mercado presenta una significativa

demanda insatisfecha en los Cantones de Quito y Rumifiahui.
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e El segmento de clientes objetivos al cual Fonocompras debe tomar en
cuenta para la aplicacion de estrategias especialmente de marketing mix
es: Hombres y Mujeres, residentes en el sector norte del Distrito
Metropolitano de Quito y Valle de los Chillos, con edad superior a los 25
afos, pertenecientes a una clase social de nivel medio-alto y alto,
ocupan la mayor parte de su tiempo trabajando como ejecutivos en el

sector empresarial, estan dispuestos a realizar compras telefénicas.

e Los atributos a considerar para el disefio del servicio de acuerdo a los
requerimientos de los consumidores objetivos y en diferenciacion de la
competencia son: servicio las 24 horas, existencia de stock permanente

y tiempo de entrega.

e Las lineas de productos que se deben ofrecer al consumidor a traves del
servicio son las siguientes: Medicinas, Viveres, Productos de Limpieza
Bucal, Productos de Limpieza Corporal, Productos de Limpieza Capilar,

Productos para Mascota y Productos para Bebe.

e Aprovechando los factores fisicos y geograficos que presentan los
puntos de venta (Farmacias y Supermercados) del Grupo Empresarial
Ortiz Cevallos y Espinosa se puede crear las bases para el despacho de

los pedidos realizados por los consumidores obijetivo.

e La aplicacion del presente proyecto permite captar el 5% de la demanda
insatisfecha lo que representa un incremento en ventas que haciende a
$ 922.626,89 anual y genera una utilidad para la corporacion de
$161.617,53.

e La evolucion financiera indica que la inversion inicial se recuperara en 8
meses y 23 dias del afio 2007 con una razon beneficio costo de $2,33 lo

cual hace rentable la aplicacion de las estrategias planteadas.

7.2 Recomendaciones:
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e Poner en practica el presente proyecto debido a los beneficios que este

implica tanto para los consumidores como para la empresa.

e Implementar sistemas CTI en la parte operativa de LD, para mejorar el

sistema operativo del servicio.

e Ampliar la Linea de Productos que ofrece Fonocompras para los
proximos afios de acuerdo a los nuevos requerimientos que van

solicitando los consumidores objetivos.

e Planificar la alianza estratégica con negocios de otros grupos
empresariales que permitan incrementar la cobertura del servicio y
captar nuevos mercados o incrementar la linea de productos que el
consumidor requiera pero Fonocompras no los pueda proveer

directamente.

e Ejecutar un procedimiento en el cual tanto el motorizado como operador
telefonico compruebe la tenencia de la receta por parte del usuario, para
medicamentos ETICOS, con la finalidad de poder realizar ventas sobre

este tipo de productos de acuerdo a la ley.

e Seleccionar los proveedores principales y de contingencia que ofrezcan
productos y precios que genere consumo del cliente y rentabilidad a la

empresa.
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ANEXOS

ANEXO “A”

Cadigo NUmero de
Encuesta
Fecha

ENCUESTA PILOTO
Buenos dias, tardes, noches estamos realizando un estudio para determinar los requerimientos que
demandan los consumidores para un servicio de entrega de a domicilio, a través de la compra telefénica.
iGRACIAS POR SU COLABORACION!

1. Complete los siguientes datos.

Edad:
L Entre 25 y 34 afios L] Entre 35 y 44 afios L] Entre 45 y 54 afios L] Entre 55 y 64 afios
[ 65 afios y mé&s
Género:
L] Masculino [ Femenino
Estado Civil:
O] Soltero(a) L] Casado(a) O] Viudo(a) L] Divorciado(a)
Profesion:

Ll1Em presario(a) (Propietario de uno o més negocios)

O] Ejecutivo(a) (Jefe, Gerente, Subgerente o Administrador General de una empresa)

O] Empleado(a) (asistente, Auxiliar o parte del Personal Operativo de una empresa)

U otro Especifique
Ingresos Mensuales:

[ Entre $1000 y $1400 [ Entre $1500 y $1900 (] Mayores o Iguales a $2000
Geografia:

Barrio de Residencia:

2. ¢Esta usted dispuesto(a) a realizar compras telefonicas desde su hogar?

LIsi [ No ¢Por qué?

INSTRUCCION: Si su respuesta fue NO, finalice la encuesta

3. Sefale con una (X) los productos que desea comprar telefonicamente desde su hogar.

| Linea de | Productos | Marque |
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4.

Productos

X)

Productos de
Farmacia

Medicinas

Equipos Médicos (Nebulizadores, Glucémetros, Tensiometros)

Productos de
Comisariato

Embutidos Empaquetados

Carnes Empaquetadas

ViVeres (aceite, arroz, fideos, huevos, aziicar, enlatados)

L&cteos (leche, queso, mantequilla, yogurt)

Snacks (papas fritas, chifles, cueritos)

Golosinas (caramelos, chocolates, chicles, galletas)

Bebidas (no alcohélicas)

Licores

Limpieza Hogar (detergentes, limpia vajillas, limpia bafios)

Productos de
Limpieza Corporal

Desodorantes

Espuma de Afeitar

Jabén

Maquinas de Afeitar

Talco

Papel Higiénico

Cremas Faciales y Corporales

Productos de
Limpieza Capilar

Shampoo

Acondicionador

Rinse

Tratamientos Capilares

Tintes de Cabello

Productos de
Limpieza Bucal

Cepillo de Dientes

Enjuague Bucal

Hilo Dental

Pasta de Dientes

Otros Productos

Entradas a Estadios (partidos de fatbol)

Entradas a Espectaculos Publicos (conciertos)

Tarjetas Recargo Celular/Internet

Pasajes de Avion para Vuelos Nacionales

¢Ha comprado

O si ¢Especifique el nombre del servicio?

[ No ¢ Por qué?

telefonicamente uno o varios de los productos mencionados
anteriormente a través de un servicio a domicilio?

INSTRUCCION: Si su respuesta fue NO continde a la pregunta ndmero 6.

5. Considerando el servicio de entrega a domicilio que usted utiliza, ¢como calificaria en
los siguientes aspectos? Marque con una (X)

ASPECTOS

CALIFICACION

Pésimo Malo Regular | Bueno

Excelente

Tiempo de Entrega

Precio de Recargo o Monto Minimo

Cobertura del Servicio

Atencion del Personal

6. ¢Cual de los siguientes aspectos le parase mas importante para realizar su compra
telefénica a través de un servicio a domicilio? Ordénelos segln su importancia del 1 al 4

[] Tiempo de Entrega
[ Precio de Recargo o Monto Minimo de Entrega
] Cobertura del Servicio
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1 Servicio 24 horas

7. ¢Cuénto de recargo esta dispuesto(a) a pagar por un servicio a domicilio de esta
naturaleza?
$ Délares

8. Sefala la forma en que desea cancelar el servicio (solo una opcién)

[ Efectivo [ Cheque [ Tarjeta ¢ Especifique, Cual?

9. Indique el medio por el cual desea recibir informacion del servicio a domicilio

[ Television ¢ Especifique: Canal y Horario?
[] Radio ¢Especifique: Emisora y Horario?
[ Periédicos ¢Especifique: Nombre?
[] Revistas ¢ Especifique: Nombre?
[ Sitios Web ¢ Especifique: Direccion web?
[ Telefénicamente a su Domicilio ¢ Especifique su nombre y
ndmero?

ANEXO “B”

Cadigo NuUmero de
Encuesta

Elaborado por

Fecha

ENCUESTA
Buenos dias, tardes, noches estamos realizando un estudio para determinar los requerimientos que
demandan los consumidores para un servicio de entrega de a domicilio a través de la compra telefénica.
iGRACIAS POR SU COLABORACION!

1. Complete los siguientes datos.
Edad:
[ Entre 25y 34 afios [ Entre 35 y 44 afios [ Entre 45y 54 afios ] Entre 55 y 64 afios
[ 65 afios y méas
Género:
[ Masculino [ Femenino
Geografia:
Barrio de Residencia:
Estado Civil:
[ soltero(@) [ casadoa) [ Vviudo(@ [ Divorciado(a)
Profesién:
Ll Em presario(a) (Propietario de uno o mas negocios)
] Ejecutivo(a) (Jefe, Gerente, Subgerente o Administrador General de una empresa)
O] Empleado(a) (asistente, Auxiliar o parte del Personal Operativo de una empresa)
[ otro Especifique
Ingresos Mensuales:

] Entre $1000 y $1400 [ Entre $1500 y $1900 [ Mayores o Iguales a $2000
Ndmero de autos de su propiedad Tiene Casa Propia 0
Arrienda

2. ¢Esta usted dispuesto(a) a realizar compras telefonicas desde su hogar?

CIsi [ No ¢Por qué?

INSTRUCCION: Si su respuesta fue NO, finalice la encuesta
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3. ¢Cudles son los 3 productos que usted mayormente demandaria a través de un servicio
a domicilio?

Frecuencia de Cantidad Precio

Producto Compra (unidades) 9)

4. ¢Ha comprado telefonicamente uno o varios de los productos mencionados
anteriormente a través de un servicio a domicilio?

O si ¢Especifique el nombre del servicio?

I No ¢Porqué?___
INSTRUCCION: Si su respuesta fue NO continte a la pregunta nimero 7.

5. ¢A  través de que medio de comunicacion se enteré de este
servicio?

6. Considerando el servicio de entrega a domicilio que usted utiliza, ¢como calificaria en
los siguientes aspectos? Marque con una (X)

CALIFICACION

Marca del Producto

ASPECTOS Pésimo Malo Regular | Bueno | Excelente

Tiempo de Entrega

Existencia de Stock Disponible

Calidad y Variedad de los Productos

Precio de Recargo o Monto Minimo de Entrega

Costo de llamada Telefénica

Cobertura del Servicio

Servicio las 24 horas

Atencion del Personal

7. ¢Sefale los tres aspectos mas importantes para usted de un servicio a domicilio?

[] Tiempo de Entrega

[ Existencia de Stock Disponible

[ calidad y Variedad de Productos

[ Precio de Recargo o Monto Minimo de Entrega
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[ Costo de la llamada Telefénica
] Cobertura del Servicio

] Servicio las 24 horas

L] Atencion del Personal

8. ¢Esta dispuesto(a) a utilizar el servicio a domicilio si se le ofrece los aspectos sefialados
por usted, en la pregunta anterior?

[1si ¢Me permite algunos datos?

Nombre Telfono o E-
mail

[ No ¢ Porqué?

9. ¢Cuanto de recargo esta dispuesto(a) a pagar por un servicio a domicilio de esta
naturaleza?

$ Délares

10. Sefala la forma en que desea cancelar el servicio (solo una opcidn)

L Efectivo [ Cheque L] Tarjeta ¢ Especifique, Cual?

11. Indique el medio por el cual desea recibir informacion del servicio a domicilio

L Television ¢ Especifique: Canal y Horario?
[] Radio ¢ Especifique: Emisora y Horario?
L1 Periddicos ¢Especifique: Nombre?
[ Revistas ¢Especifique: Nombre?
] Sitios Web ¢ Especifique: Direccion web?
[ Telefonicamente a su Domicilio ¢Especifique su nimero?
[ Folleto por Correo a Domicilio ¢Especifique su direccion?
[ Correo Electrénico (E-mail) ¢ Especifique su direccion?
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