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ABSTRACT.

The following essay is a marketing research about the feasibility of create an
exhibition and sell point (Showroom) for the products delivered by Laura
Narvaez Distribuciones y Representaciones, from the city of Cuenca.

The investigation structure is divided in four chapters, the first is about the
history and the description of the enterprise Laura Narvéez Distribuciones y
Representaciones.

The second, try about the actual market and the methods and techniques
used to recollect the information of the market.

The third part, the investigators establish some definitions about the
marketing mix.

And Finally, the fourth is a chapter about the conclusions and
recommendations getting after the application of the researching procedures.
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INTRODUCCION.

El presente estudio de factibilidad esta dirigido a
determinar los aspectos de caracter cualitativo para la
creacion de un punto de venta (showroom), para los
productos comercializados por la empresa Laura Narvaez
Distribuciones y Representaciones, en la ciudad de
Cuenca.

Esta es una empresa comercial dedicada a la
representacion y distribucién de productos de consumo
masivo, de necesidad basica, en las provincias del
Azuay, Cafar, Morona Santiago, Loja y Zamora Chinchipe.
Su labor consiste en colocar los productos de marcas
como: Nestlé del Ecuador, Familia del Ecuador,
Productos Snob, etc, en los clientes Mayoristas,
Minoristas y Autoservicios; sin embargo, actualmente
esta interesada en diversificar su inversion hacia el
consumidor final, para lo cual se ha desarrollado esta

investigacion.

La técnica utilizada para recopilar la informacion
relevante, TfTue Ila entrevista personal, la cual se
desarrollé6 siguiendo un cuestionario previamente
probado y corregido por los investigadores, gracias a
un pretest.

Una vez corregido, el cuestionario fue puesto a
consideracion de una muestra de 224 individuos, la cual
se form6é por mujeres de edades comprendidas entre 24 y
59 afios de edad, de nivel sico-grafico medio y alto de
la ciudad de Cuenca, los parametros para esta
segmentacion fueron determinados gracias a la
observacion que se realizd en puntos de venta de la
ciudad.



ElI alcance de la investigaciéon cubridé toda la ciudad
de Cuenca, el trabajo de campo se realizé en empresas e
instituciones publicas y privadas, lo cual facilita
agrupar a consumidores que cubrian con el perfil

requerido por la investigacion.

Posteriormente, se procedié a tabular la informacién
recopilada en el trabajo de campo, para Jluego de
organizar los datos, proceder a elaborar cuadros vy
graficos que permitan facilitar la interpretacion de la

misma.

Al final de 1la investigaciéon se logra determinar
diferentes aspectos como: definicion del producto,
segmento potencial al que esta dirigido y |las

tendencias del mercado futuro.



1. PARTE I
1.1. LA EMPRESA — ANTESEDENTES.
1.1.1. HISTORIA.

Esta empresa 1inicia su actividad comercial como
un pequefio negocio de abarrotes, siendo una empresa
personal sin personeria juridica, con residencia en la
ciudad de Cuenca, fundada por la Sra. Laura Narvaez
Ortiz, en el ano de 1970. En Mayo de 1976, Ila tienda
de abarrotes, se convierte en Distribuidora Laura
Narvdez, gracias a la vision instintiva de una mujer
luchadora que supo percibir en la demanda del sector
comercial una oportunidad para servir a la
colectividad, es asi que la Sra. Laura Narvdez decide
emprender el negocio de la representacion de productos
de consumo masivo, Tundando la empresa conocida hoy
como “LAURA NARVAEZ DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES”,
cuyas oficinas se encuentran ubicadas en las calles

Esmeraldas 1-13 y Del Batéan Esquina.

Posteriormente, debido a los volumenes de compra
que se registraban y la difusién del servicio que
prestaba la empresa, varias industrias productoras del
pais, hacen de la distribuidora Laura Narvéaez, su
representante a nivel de Cuenca y el Austro, propuesta

que acepta consciente del reto que significa.



Es asi como desde 1988, Laura Narvaez
Distribuciones y Representaciones, contando con un
equipo humano especializado en la atencion
personalizada al cliente y con la tecnologia necesaria
para proveer de un servicio satisfactorio a la
colectividad, es considerado como una de las pioneras

en variedad, rapidez y servicio.

Por todas estas razones, productores de todo el
pais y del exterior, han depositado su confianza en el
trabajo que “LAURA NARVAEZ DISTRIBUCIONES Y
REPRESENTACIONES” ha venido forjando y contindan
colaborando con la Misién de ésta empresa, la cual se
resume en Servir al Cliente en el lugar y el momento en

que lo desee.

“LAURA NARVAEZ DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES”,
tiene como actividad economica actual comercializar
Productos de Consumo Masivo producidos por firmas como:
Nestlé del Ecuador, Familia Sancela S.A., SIPIA S.A_,
EPACEM S.A., REYVENTAS S.A., Productos Minerva S.A.,
Ecuatoriana de Alimentos S.A., Importadora Continental
S.A., Conservas Isabel Ecuatoriana S.A., Laboratorios

Calbag S.A., Interpharm del Ecuador S.A., entre otras.



1.1.2. MISION.

“LAURA NARVAEZ DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES”,
es una organizacion dedicada a la Comercializacion y
Representacion de Productos de Consumo Masivo lideres
nacionales e importados directo de fabrica,
proporcionando la maxima satisfaccion al consumidor a
un precio razonable. Orientados a obtener un
rendimiento apropiado y légico al capital invertido, al
desarrollo de nuestro equipo humano, crecimiento,



posicionamiento en el mercado y responsabilidad social

corporativa.

Ademas, debe descubrir su potencial oculto, saber
estimular al personal, proporcionarle una formacién
dentro y fuera de la empresa, presentarle un panorama
de futuro satisfactorio a €l y a su familia, mantener
unas relaciones mutuas agradables, todo ello sin
detrimento del buen rendimiento ni de la disciplina,
constituye la mision basica de “LAURA NARVAEZ
DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES” con sus
colaboradores.

1.1.3. VISION.

La Empresa fundamenta su filosofia de vida, en su
Vision, planteada con un horizonte de diez afos, la
cual involucra una mezcla racional de todos sus
recursos, humanos, econdémicos, financieros, etc., Asi
es que, Laura Narvaez Distribuciones Yy
Representaciones, trabaja para ser una compafia
especializada en comercializaciéon y representacion de
firmas nacionales e internacionales de consumo masivo
directo de fabrica en el Ecuador; por medio de la
creacion, generacion y desarrollo oportuno de
relaciones de calidad y servicio con nuestros clientes
y proveedores a través de un equipo humano profesional
y la administracion racional de los recursos humanos,

materiales y financieros.



Siendo parte importante para [la empresa que sus
clientes conozcan y fomenten su lealtad a través de
su Slogan:

"Tradicién, Liderazgo y Confianza"

1.1.4. FODA.

1.1.4.1. FORTALEZAS

= Imagen de la empresa.

» Credibilidad.

= Solvencia Econdmica.

= Personal Calificado y numero de vendedores.

» Representacion exclusiva y semi-exclusivas de
Iineas lideres.

» Precios competitivos.

» Infraestructura de transporte.

= Cobertura regional.

1.1.4.2. DEBILIDADES.

» Infraestructura fisica de bodega.

= Infraestructura tecnologica.

= Planificacion y organizacion de ventas.

= Organizacién interna no ajustada a la nueva
realidad del mercado.

= Plan de capacitacion.

= Crédito proveedores.



1.1.4.3. OPORTUNIDADES.

» La empresa se encuentra en la fase de expansion.

» Cambio en el esquema de comercializaciéon de las
fabricas que se orientan a la distribucidn
tercerizada. Ej. Real.

» Debilidad de la competencia en Nestlé.

» Apertura del mercado externo.

» Estabilidad econdmica coyuntural.
1.1.4.5. AMENAZAS.

= Introduccién de productos extranjeros similares a
nuestras lineas.

= Apertura de agencias en el Oriente por parte de la
competencia.

= Merma del iIngreso de emigrantes.

» Busqueda de nuevos distribuidores por parte de los

fabricantes.



1.1.5. LINEAS DE DISTRIBUCION.
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2. PARTE 11I.

2.1. MERCADO ACTUAL.

METODO CUANTITATIVO: La entrevista personal.

2.1.1. Fuentes de Informacion.

a) Las fuentes de informacidon de las cuales se hace
uso para el presente estudio son primarias
externas, es decir Qla informacion recolectada
directamente de los consumidores, para lo cual se
desarrolla un cuestionario de preguntas, las
cuales son sometidas a un prueba piloto, vy
posteriormente aplicada a una muestra.
Adicionalmente se utiliza [la técnica de la
observacion directa.

b) Otra fuente de informacidén que se utiliza es la
secundaria externa, es decir aquella proporcionada
por estudios o] informes elaborados por
instituciones u organismos externos al negocio,
tales como: INEC, Céamara de Comercio de Cuenca,
etc.

2.1.2. Metodologia de la Investigacion.

2.1.2.1. La técnica que se utiliza para la elaboracioén

de esté estudio es la entrevista personal, la

cual permite obtener beneficios tales como:

presencia fisica, cumplimiento de



caracteristicas del entrevistado, mayor
sondeo, permite el empleo de ayudas visuales,
control del tiempo total de la investigacion
y mayor elasticidad en el manejo del tiempo
del entrevistado.

2.1.2.1.1. Cuestionario: Para Qla elaboracién vy

posterior aplicacion del cuestionario a los
elementos de la muestra, éste es sometido a
una prueba piloto de validaciéon, en la cual
se determina correcciones de tal manera que

cumpla con el objetivo de la investigacion.

El cuestionario consta de 11 preguntas, en su
mayoria multicotdomicas y cerradas, a excepcidn
de las preguntas 6, 9 y 10, debido a la amplia
variedad de posibilidades de respuesta, sin
embargo, para efectos de la tabulacion de la
informacidén y su analisis, estas son agrupadas.

Anexol.

2.1.2.2. Observacién directa: es una técnica de gran

aplicacién en estudios de evaluacion de
merchandising y puntos de venta, pues permite
al estudio obtener un alto grado de
objetividad y elimina artificialidad.

2.1.3. Poblacion: Poblacion femenina del area urbana

de la ciudad de Cuenca, cuyas edades oscilen

entre 25 y 59 afos.

Segun el Judltimo Censo de Poblacién y Vivienda

realizado en el 2001, por el Instituto Nacional de



Estadisticas y Censos, INEC, la poblacién de mujeres
cuyas edades oscilan entre 25 y 59 afios de edad, con
residencia en la ciudad de Cuenca es de 117.338
habitantes, segun se observara en el grafico 1.
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La presente investigacion se aplica exclusivamente
al segmento de mujeres debido a que se determina, a
través de la técnica de la observacion a 5 locales,
que la relacidén entre clientes hombres y mujeres es
del 80 — 20; es decir, el 80% del total de clientes
que acuden a los delicatessen son mujeres, mientras
el 20% restante correspondian a varones, a excepcion
de un solo local, en el que la relacién es del 50 —
50, sin embargo, este local solamente tiene 3 meses

de funcionamiento.



2.1.3.1.

Mercado Objetivo. Mujeres, amas de casa,

cuyas edades oscilan entre 25 y 59 afnos de
edad, de nivel sico-grafico medio alto, alto.

2.1.4_. Muestra.

2.1.4.1.

2.1.4.2.

Muestreo: EI método de muestreo que se

utiliza para el caso es para poblaciones
finitas.

Formula: @la fTormula seleccionada para el

caso, es la siguiente:

- Z*Npq
e’(N-1)+2Z%pq

Z = Nivel de confianza.

N = Poblacion.

p = Probabilidad a favor.

g = Probabilidad en contra.

e = error de estimacion.

n = tamafo de la muestra.

2.1.4.3.

Calculo de l1a Muestra: En esté caso se

trabajo con una poblacion de 117.338
elementos, con una probabilidad de que ocurra
el suceso del 30% a favor y 70% en contra;

con un error de muestreo del 6%; y, un nivel



de confianza del 95% (1.96), con lo que se
obtuvo una muestra de 224 elementos.

FICHA DE LA MUESTRA

Z = nivel de confianza | 95% 1,96
N = Poblacién 117338
p = probabilidad a favor 0,3
q = probabilidad en contra 0,7
e = error de estimacion 0,06
n = tamafio de la muestra 224

~ (1.96)%(117.338)(0.3)(0.7)
~(0.06)%(117.338—1) + (1.96)2(0.3)(0.7)

n = 24661 n =224

423

La probabilidad a favor y en contra del 30 - 70

respectivamente, se determina en la prueba piloto,

al aplicar el borrador del cuestionario en el campo.

2.1.4.4.

Método de muestreo: Para la aplicacion del

cuestionario, el método de muestreo
seleccionado es el muestreo aleatorio simple,
en el cual todos los elementos de la
poblacion tienen la posibilidad de ser
elegidos.

2.1.5. Codificaciéon y Tabulacién de la informacion:

Posterior al trabajo de campo, la informacioén

es codificada y tabulada para su posterior

analisis e interpretacion.



2.1.6.

Analisis de la Informacién: Una vez tabulada la

informacién, se procedid a agrupar la
informacién en cuadros y a elaborar sus
respectivos graficos, como se detalla en el
informe a continuacion.



DESARROLLO METODO CUANTITATIVO 2.

METODO CUANTITATIVO: La observacion directa.

Este método fue aplicado en 5 locales, escogidos al

azar:

= EI Bocatti
» La Italiana
= La Europea
= Bon Appétit
= EI Punto

INFORMACION RECOLECTADA.

Al aplicar la técnica de la observacion directa en los
locales seleccionados, se pudo recolectar la siguiente

informacion:



BOCATTI

Local Ubicado en el redondel de la Av. Don Bosco y Av.
Solano, sector tres puentes.

De un 100% de personas que acuden a este lugar, el
80% son mujeres y el 20% son hombres.

Los dias de mas afluencia de personas al local son
Jjueves, viernes, sabado, y domingo.

Del 100% de las personas que acuden al Ilocal el
80% de personas acuden a comprar carnes Yy
embutidos; el 20% van por la compra de postres y
comida preparada.

El 90% de personas que acuden al local 1o realizan
en vehiculo propio y el 10% lo hacen mediante

otros medios de movilizacion.



DELICATESSEN LA ITALIANA

Local Ubicado en la Av. Solano y Alfonso Moreno

Mora, Sector virgen del Bronce.

= De un 100% de personas que acuden a este local, el
60% son mujeres y el 40% son hombres.

» Los dias de méas afluencia de personas son los dias
viernes, sabado y domingo.

= EI 100% de personas que acuden al lugar lo hacen
por la compra de carnes y embutidos, adicional
algunas personas compran hot dog y café.

= EI 50% de personas que acuden al lugar lo realizan
en vehiculos propios y el 50% restante lo hacen
mediante otro tipo de medio de movilizacién.



DELICATESSEN LA EUROPEA

Local Ubicado en la Av. Remigio Crespo y Lorenzo
Piedra.

* De un 100% de personas que acuden a este lugar, el
70% son mujeres y el 30% son hombres, esto siempre
y cuando sea para la compra de los embutidos.

» Los dias de mas afluencia de personas al local
son: jueves, viernes, sabado, y domingo.

= Para la compra de los sandwiches el 50% son
mujeres, y el 50% son hombres.

* Las personas que acuden al local el 70% de
personas acuden a comprar embutidos y el 30% van
por la compra de sandwiches.

= EI 50% de personas que acuden al local lo realizan
en vehiculo propio y el 50% lo hacen mediante

otros medios de movilizacion.

BON APPETIT



Ubicado en 1las calles E. Crespo M y Gran

Colombia, sector Zona Rosa.

De un 100% de personas que acuden a este lugar el
50% son mujeres y el 50% son hombres.

Los dias de mayor afluencia de personas al local
son: miércoles, jueves, viernes, sabado.

Del 100% de las personas que acuden al local el
80% de personas acuden a comprar platos a la carta
y el 20% van por la compra de de embutidos y pan.
El 90% de personas que acuden al local 1o realizan
en vehiculo propio; y, el 10% lo hacen mediante

otro medio de movilizacion.



EL PUNTO

Local Ubicado en las Av. De las Américas y Mariscal
Lamar .

= De un 100% de personas que acuden a este lugar el
80% son mujeres y el 20% son hombres.

» Los dias de mas afluencia de personas al local
son: viernes y sabado.

= Del 100% de las personas que acuden al local el
70% de personas acuden a comprar embutidos y el
30% van por la compra de comida en general.

= EI 90% de personas que acuden al local lo realizan
en vehiculo propio; y, el 10% lo hacen mediante

otro medio de movilizacion.



INFORME DE ESTUDIO DE MERCADO.

Posterior a la aplicaciéon del cuestionario en el campo,
entre los elementos de la muestra, se pudo obtener la
siguiente informacioén:

Al aplicar la encuesta, el nivel de respuesta del
segmento al que se dirige la investigacioéon, dio el

siguiente nivel de respuesta:

RESPUESTA # %
/A comprado 212 95%
No a comprado 12 5%
TOTAL 224 100%

NIVEL DE RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES

95%

100 %~

90%-

PORCENTAGE

10%-

A comprado No acomprado

RESPUESTA

El 95% de los consumidores consultados respondieron gque
han comprado algun producto en uno de los delicatessen

de la investigacion, solamente el 5% respondid que no.



PREGUNTA 1. ¢Ha comprado alguna vez en uno de los

siguientes lugares?

Codigo Detalle # Respuesta %

la BOCATTI 118 20,81%
1b EL PUNTO 99 17 ,46%
le LA 1TALIANA 97 17,11%
1d LA EUROPEA 95 16,75%
1g PRONACA 60 10,58%
1c BON APPETIT 51 8,99%
1h OTROS 47 8,29%
Total 567 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PARTICIPACION DE MERCADO

OTROS
BON APETIT 8.29%
8.99%

BOCATTI
20.81%

PRONACA
10.58%

EL PUNTO

17.46%
LA EUROPEA

16.75% LA ITALIANA
17.11%

El mercado de delicatessen de la ciudad de Cuenca, se
reparte entre 6 marcas principales, El Bocatti
(20.81%), ENl Punto (17.46%), La Iltaliana (17.11%), La
Europea (16.75%), Pronaca (10.58%) y Bon Appétit
(8.99%). ElI de mayor participacion es el Bocatti, en el
cual de cada 100 individuos, 21 acuden a este local a

realizar sus compras.

El 55.38% del mercado de delicatessen de Cuenca, se
reparten entre 3 marcas: Bocatti, ElI Punto y La

Italiana.



PREGUNTA 2. ¢Diga el primer producto que le venta a la
mente, que usted pueda comprar en los siguientes

lugares?

RESPUESTA 2a - BOCATTI

Coédigo 2a
TIPO PRODUCTO # Respuesta %

Carnes 80 35,7%
embutidos 21 9,4%
Comida preparada 11 4,9%
Postres 11 4,9%
Panaderia 8 3,6%
Comida Rapida 3 1,3%
Pollo 2 0,9%
Mariscos 1 0,4%
Snack 1 0,4%
Lacteos 1 0,4%
Total Encuestas 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PRODUCTO QUE IDENTIFICA AL BOCATTI

40,0% -

30,0%+

20,0% -+

9. 4%

10,0% 49% 49% 3.6%

1,3% 0,9% 04% 04% 0,4%

0,0% A

Carnes embutidos Comida Postres Panaderia Comida Pollo Mariscos Snacks Lacteos
preparada Réapida

El principal producto por el que los consumidores
identifican al Bocatti, es Carnes (35.7%), seguido por
embutidos (9.4%).



RESPUESTA 2b — EL PUNTO.

Coédigo 2b

TIPO PRODUCTO | # Respuesta %
Panaderia 34 15,2%
Carnes 33 14,7%
Comida

Preparada 16 7,1%
Embutidos 10 4,5%
Postres 9 4,0%
Lacteos 7 3,1%
Comida Rapida 7 3,1%
Mariscos 2 0,9%
Frutas 1 0,4%
Snack 1 0,4%
Total 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

16,0%
14,0%
12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
0,0%

Panaderia  Carnes

PRODUCTO QUE IDENTIFICA AL PUNTO

Preparada

Comida Embutidos Postres Lacteos

Réapida

Comida Mariscos  Frutas Snacks

El principal

producto por el

que

los consumidores

identifican al Punto, es Panaderia (15.2%) y carnes

(14.7%),

le siguen la comida preparada (7.1%).



RESPUESTA 2c — BON APPETIT.

Coédigo 2c

TIPO PRODUCTO | # Respuesta %
Comida

Preparada 19 8,5%
Carnes 14 6,3%
Embutidos 6 2,7%
Postres 6 2,7%
Comida Rapida 6 2,7%
Panaderia 3 1,3%
Snack 2 0,9%
Bebidas 1 0,4%
Licor 1 0,4%
Total 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PRODUCTO QUE IDENTIFICA A BON APETIT

10,0%

8,0%

6,0%

4,0%

2,0%

0,0% -

Comida Carnes Embutidos Postres ComidaRéapida  Panaderia Snacks Bebidas Licor

Preparada

El principal producto por el que los consumidores
identifican al Bon Appétit, es Comida Preparada (8.5%)
y carnes (6.3%).



RESPUESTA 2d — DELICATESSEN LA EUROPEA.

Cédigo 2d
TIPO PRODUCTO # Respuesta %

Comida Rapida 49 21,9%
Embutidos 20 8,9%
Comida Preparada 4 1,8%
Carnes 2 0,9%
Enlatados 2 0,9%
Postres 2 0,9%
Snack 2 0,9%
Pollo 1 0,4%
Total 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PRODUCTO QUE IDENTIFICA AL DELICATESSEN LA EUROPEA

25,0%
ZQO%#//
150%J//
1QO%~//

50%J//

0,0% -

(;oar;l:: Embutidos prceopn:riza Carmes  Enlatados  Postres  Snacks Pollo

El principal producto por el que los consumidores
identifican al delicatessen La Europea, es Comida
Preparada (21.9%) y embutidos (8.9%).



RESPUESTA 2e — DELICATESSEN LA ITALIANA

Codigo 2e

TIPO PRODUCTO | # Respuesta %
Embutidos 35 15,6%
Carnes 26 11,6%
Pollo 11 4,9%
Comida Réapida 8 3,6%
Pavo 2 0,9%
Panaderia 2 0,9%
Comida

Preparada 1 0,4%
Total 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PRODUCTO QUE IDENTIFICA AL DELICATESSEN LA ITALIANA

16,0%
14,0%
12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
0,0% -

NANNNN N

Embutidos Carnes Pollo ComidaRépida Pavo Panaderia Comida
Preparada

El principal producto por el que 1los consumidores
identifican al delicatessen La Iltaliana, es Embutidos
(15.6%) y Carnes (11.6%).



RESPUESTA 2f — BZ

Codigo 2f

TIPO PRODUCTO | # Respuesta %
Licor 13 5,8%
Carnes 7 3,1%
Snack 5 2,2%
Pollo 3 1,3%
Lacteos 3 1,3%
Embutidos 3 1,3%
Mariscos 2 0,9%
Viveres 2 0,9%
Total 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PRODUCTO QUE IDENTIFICA AL BZ

6,0%

NAYANANRN

Licor Carnes Snacks Pollo Lacteos Embutidos Mariscos Viveres

El principal producto por el que los consumidores
identifican al BZ, es Licor (5.8%) y Carnes (3.1%). Por
lo que se puede deducir que “BZ” no pertenece al
segmento de delicatessen sino al de expendio de
licores, por lo que las amas de casa no son su mercado

potencial.

De 38 respuestas, afirmativas sobre consumidores que
identifican a “BZ” con algun producto, 13 respondieron
que identifican a la marca con la venta de licores
(34.21%) .



RESPUESTA 2g — PRONACA REMIGIO CRESPO

Coédigo 2g
TIPO PRODUCTO # Respuesta %

Pollo 22 9,8%
Comida Rapida 11 4,9%
Carnes 6 2,7%
Embutidos 3 1,3%
Pavo 2 0,9%
Mariscos 2 0,9%
Comida Preparada 2 0,9%
Total 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PRODUCTO QUE IDENTIFICA A PRONACA DE LA REMIGIO
CRESPO

10,0%-

8,0%-

6,0%-

4,0%-

NN

2,0%-

0,0%-
Pollo Comida Rapida Carnes Embutidos Pavo Mariscos Comida
Preparada

El principal producto por el que los consumidores
identifican a Pronaca de la Remigio Crespo, es Pollo
(9.8%) y Comida rapida (4.9%).



PREGUNTA 2 — CATEGORIAS DE ALIMENTOS MAS CONSUMIDOS EN
LOS DELICATESSEN DE LA CIUDAD DE CUENCA.

CATEGORIAS RESPUESTAS %
Carnes 171 28.84%
Embutidos 100 16.86%
Comida Rapida 84 14.17%
Comida Preparada 63 10.62%
Panaderia 47 7.93%
Pollo 40 6.75%
Postres 28 4.72%
Licor 14 2.36%
Snack 11 1.85%
Lacteos 11 1.85%
Mariscos 7 1.18%
Frutas 5 0.84%
Viveres 5 0.84%
Pavo 4 0.67%
Enlatados 2 0.34%
Bebidas 1 0.17%
TOTAL RESPUSTAS 593 100.00%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

CATEGORIAS DE ALIMENTOS MAS CONSUMIDAS

Mariscos  Frutas Viveres payo Enlatados
1.2% 0.8% 0.8% 0.7% 0.3%
Bebidas
0.2%

Lacteos
1.9%

Snacks
1.9%

Licor
2.4%
Postres
4.7%
Pollo
6.7%

Carnes
28.8%

Panaderia
7.9%

Comida Preparada

10.6% Embutidos

16.9%

Comida Réapida
14.2%

Las principales categorias de alimentos consumidas en
los delicatessen de la ciudad de Cuenca son: Carnes
(28.48%), embutidos (16.86%), comida rapida (14.17%),



Comida preparada (10.62%) y panaderia (7.93%). Estas
cinco categorias suman el 78.41% de los productos
demandados por los consumidores en los delicatessen.



PREGUNTA 3 - ¢De todos 1los locales que usted ha
visitado, cual cree que es el mejor de todos?

Coédigo 3
Cdédigo Detalle # Respuesta %

a BOCATTI 79 35,27
b EL PUNTO 50 22,32
(o} BON APPETIT 23 10,27
e LA 1TALIANA 21 9,38
d LA EUROPEA 17 7,59
(en blanco) |No responde 17 7,59
g PRONACA 12 5,36
Li BZ 5 2,23
Total 224 100,00

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Preferencia del Consumidor

40,00 35,27
35,00 4

30,00 A
25,00 A
20,00 A
15,00 +
10,00 A
5,00 -
0,00 -

Porcentage

T T T T T T
BOCATTI EL PUNTO BON APETIT LA ITALIANA  LAEUROPEA  No responde PRONACA BZ

Delicatessen

El local que capta la preferencia de los consumidores
es el Bocatti (35.27%), seguido por El Punto (22.32%) y
el Bon Appétit (10.27%). ElI restante 32.15% es
compartido por La ltaliana, La Europea, Pronaca, BZ y
otros.



PREGUNTA 4. ¢Porqué razon prefiere el local que

escogio6?
Cédigo CARACTERISTICA # Respuesta % %/224
da. Servicio al Cliente 161 15,2% 72%
4b Calidad de los Productos 158 15,0% 71%
4c Variedad de Productos 139 13,2% 62%
4d Aseo y Limpieza 113 10, 7% 50%
4e Parqueo 103 9,8% 46%
4f Ubicacion 100 9,5% 45%
49 Conformidad con Precios 66 6,3% 29%
4h Postres 62 5,9% 28%
4i Especialidad en Alimento 58 5,5% 26%
4j Ambiente 57 5,4% 25%
4k Personal Especializado 39 3,7% 17%
Total 1056 100,0% | 471%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

CARACTERISTICAS REQUERIDAS POR EL CONSUMIDOR

Personal Especializado
Ambiente 3,7% Servicio al Cliente
54% 152%

Especialidad en Alimento
5,5%
Postres

59% Calidad delos Porductos

15,0%
Conformidad con Precios
6,3%

Ubicacién
9,5%

Variedad de Productos

Parqueo
9q8% Aseo y Limpieza B.2%

10,7%

La caracteristica principal requerida por los
consumidores para preferir un local es: Servicio al
Cliente (72%), Calidad en los productos (71%), Variedad
de Productos (62%), Aseo y limpieza (50%), Parqueo
(46%) y Ubicacion (45%).

Menos relevante para Qlos consumidores, pero igual
importante son caracteristicas como: Los precios (29%),



Especialidad en postres o en algun alimento (28% vy
26%), Ambiente (25%), Personal especializado (17%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4a

— ¢Qué local tiene

servicio al cliente?

Coédigo 4a

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 58 36.0%
b El Punto 40 24 .8%
C Bon Appétit 22 13.7%
e La Italiana 17 10.6%
d La Europea 11 6.8%
(o] Pronaca 9 5.6%
Li BZ 4 2.5%
Total 161 100%

Fuente: Estudio de Campo

Realizado:

FB, MS/ 2005

el mejor

30,0%-

Bocatti

Local que tiene el mejor Servicio al Cliente

El Punto

Bon Apetit  La ltaliana La Europea

Local

Pronaca Bz

El local

identificado por los consumidores como el

de

mejor servicio al cliente es el Bocatti (36%), EI Punto
(24.8%) y Bon Appétit (13.7%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4b — (Qué local tiene la mayor

variedad de productos?

Codigo 4b

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 56 40.3%
b El Punto 42 30.2%
C Bon Appétit 17 12_2%
e La ltaliana 9 6.5%
[e] Pronaca 8 5.8%
d La Europea 4 2.9%
L BZ 3 2.2%
Total 139 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local que tiene la mayor variedad de productos

25,0%-

20,0%-+

15,0%-

10,0%-

NN N\

5,0%-

0,0%-

Bocatti El Punto Bon Apetit  La ltaliana Pronaca La Europea Bz

Local

El local identificado y preferido por los consumidores
por mayor variedad de productos es: El Bocatti (40.3%),
El Punto (30.2%) y Bon Appétit (12.2%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4c — (Qué local tiene la mejor

calidad de productos?

Codigo 4c

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 65 41 1%
b El Punto 38 24 . 1%
C Bon Appétit 18 11.4%
e La ltaliana 15 9.5%
d La Europea 10 6.3%
g Pronaca 8 5.1%
L BZ 4 2.5%
Total 158 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local que tiene la mejor Calidad de Productos

Bocatti El Punto Bon Apetit  La ltaliana La Europea  Pronaca BZ

Local

El local identificado por los consumidores como el de
mejor calidad de productos, es el Bocatti (41.1%), EI
Punto (24.1%), Bon Appétit (11.4%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4d - ¢(Qué local tiene Ilos

mejores precios?

Coédigo 4d

Codi go Local # Respuesta %

a El Punto 22 33.3%
b Bocatti 20 30.3%
C Bon Appétit 11 16.7%
e La Italiana 7 10.6%
d La Europea 3 4 _5%
i BZ 2 3.0%
[¢] Pronaca 1 1.5%
Total 66 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local con los mejores precios

10,0%-
9,0%-+
8,0%-+
7,0%-+
6,0%-
5,0%-+
4,0%-
3,0%-+
2,0%-+
1,0%-+
0,0%-

AN NN NN NN

El Punto Bocatti Bon Apetit La ltaliana La Europea Bz Pronaca

Local

Al respecto de los precios, los consumidores responden
estar de acuerdo con los precios del punto (33.3%) y el
Bocatti (30.3%); es decir la relacién costo — beneficio
en estos locales, es percibida por sus clientes como
equitativa. Le siguen Bon Appétit (16.7%), la
Italiana (10.6%), La Europea (4.5%), BZ (3%) y por
altimo Pronaca (1.5%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4e — ¢Qué local es

especializado en algun tipo de alimento?

Codigo 4e

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 21 36.2%
b El Punto 20 34 5%
C Bon Appétit 8 13.8%
d La Europea 3 5.2%
e La Italiana 3 5.2%
g Pronaca 2 3.4%
L BZ 1 1.7%
Total 58 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local especializado en algun tipo de alimento

10,0%-
9,0%-+
8,0%-+
7,0%-+
6,0%-+
5,0%-+
4,0%-+
3,0%-+
2,0%-+
1,0%-+
0,0%-

AN NN

Bocatti El Punto  Bon Apetit La Europea La ltaliana  Pronaca BZ

Local

Los delicatessen preferidos por los consumidores por su
especializacion en algun tipo de alimento son: Bocatti
(36.2%) (carnes y embutidos), EI Punto (34.5%)
(panaderia y carnes) y Bon Appétit (13.8%) (Comida

preparada y carnes).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4f — ¢Qué local es

especializado en los postres?

Codigo 4f
Codigo Local # Respuesta %
a Bocatti 29 46 .8%
b EI Punto 16 25.8%
C Bon Appétit 9 14 .5%
e La Italiana 5 8.1%
L BZ 2 3.2%
d La Europea 1 1.6%
Total 62 100%
Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005
Local especializado en postres

14,0%-

1&0%J//

1Q0%J//

&O%J//

&O%J//

AO%J//

ZO%J//

Bocatti El Punto Bon Apetit La Italiana BZ La Europea
Local

El' local 1identificado como local especializado

postres, es el Bocatti (46.8%).

en



PREGUNTA 4,

ALTERNATIVA 4g — ¢Qué local tiene el mejor

personal especializado?

Cdédigo 4g

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 17 43.6%
b Bon Appétit 9 23.1%
C EI Punto 6 15._4%
d La Europea 4 10.3%
e La Italiana 1 2.6%
L BZ 1 2.6%
[¢] Pronaca 1 2._6%
Total 39 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

8,0%-
7,0%-
6,0%-
5,0%-+
4,0%-
3,0%-+
2,0%-+
1,0%-

NN N NN NN

Local con el mejor personal especializado

Bocatti Bon Apetit El Punto  LaEuropea La Italiana Bz Pronaca

Local

El local identificado como el que cuenta con el mejor

personal especializado es el Bocatti (43.6%) y Bon
Appétit (23.1%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4h — ¢Qué local tiene el mejor

ambiente?

Coédigo 4h

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 29 50.9%
b El Punto 13 22 .8%
C Bon Appétit 8 14 .0%
d La Europea 3 5.3%
L BZ 3 5.3%
[e] Pronaca 1 1.8%
Total 57 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local con el mejor ambiente

14,0%-+
1ZO%J//
lQO%J//

&0%*//

&O%J//

4,0% 7/

ZO%J//

0,0%-

Bocatti El Punto Bon Apetit La Europea BZ Pronaca
Local

Segun la preferencia de los consumidores, el ambiente
que prefieren esta en: Bocatti (50.9%), EI Punto
(22.8%) y Bon Appétit (14.0%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4i — (Qué local se destaca por

su aseo y limpieza?

Coédigo 4i

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 49 43 . 4%
b E1 Punto 30 26.5%
C Bon Appétit 14 12 4%
e La Italiana 7 6. 2%
g Pronaca 6 5.3%
d La Europea 5 4 4%
Li BZ 2 1.8%
Total 113 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local con mejor aseo y limpieza

25,0%-

20,0%-+

15,0%-

10,0%

NN\ N\

5,0%-+

0,0%+

Bocatti El Punto Bon Apetit  La Italiana Pronaca La Europea Bz

Local

El local que los consumidores prefieren por su aseo y
limpieza es el Bocatti (43.4%) y ElI Punto (26.5%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4j — (Qué local tiene la mayor

facilidad de parqueo?

Codigo 4j

Codigo Local # Respuesta %

a Bocatti 43 41 7%
b El Punto 31 30.1%
C Bon Appétit 9 8.7%
[e] Pronaca 7 6.8%
e La Italiana 6 5.8%
d La Europea 5 4_9%
L BZ 2 1.9%
Total 103 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local con mayor facilidad de parqueo

20,0%
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Bocatti El Punto Bon Apetit Pronaca La ltaliana La Europea BZ

Loca

La mejor facilidad de parqueo se registra en ElI Bocatti
(41.7%) y EI Punto (30.1%).



PREGUNTA 4, ALTERNATIVA 4k - ¢Qué local estd mejor
ubicado?

codigo 4k
COdIgO Local # Respuesta %

a Bocatti 36 36 . 0%
b El Punto 21 21 0%
C Bon Appétit 14 14 0%
e La Italiana 12 12 0%
d La Europea 8 8.0%
g Pronaca 5 5.0%
Li BZ 4 4 _0%
Total 100 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

Local mejor ubicado.
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Bocatti El Punto Bon Apetit  La Italiana La Europea  Pronaca BZ

Local

El' local preferido por [los consumidores por su
ubicacion es: Bocatti (36.0%), ElI Punto (21%) y Bon
Appéetit (14%).



PREGUNTA 5 — Sirvase calificar del 1 al 5 los
siguientes aspectos del local seleccionado, 1 = Pésimo,

2 = Malo, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente.

PREGUNTA 5, ALTERNATIVA 5a — Servicio al

cliente del local.

Coédigo 5a
Coédigo Respuesta | # Respuesta %
1 Pésimo 3 1,3%
2 Malo 6 2,7%
3 Regular 62 27,7%
4 Bueno 72 32,1%
5 Excelente 67 29,9%
(en blanco) |No responde 14 6,3%
Total 224 100%

Fuente: Estudio de Campo

Realizado:

FB, MS/ 2005

¢, Cobmo es el servicio en los locales?
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Pesimo Malo Regular Bueno Exelente  No responde

Respuesta

ElI 29.9% de los consumidores consultados responde que
el servicio recibido es excelente, mientras que el
63.8% restante, piensa que este puede ser mejorado,
solamente un 4% piensa que el servicio es malo (2.7%) y
Pésimo (1.3%).

PREGUNTA 5, ALTERNATIVA 5b — Calidad de
los productos.

Codigo 5b
Coédigo Respuesta | # Respuesta %
1 Pésimo 2 0,9%




2 Malo 10 4,5%
3 Regular 36 16,1%
4 Bueno 65 29,0%
5 Excelente 97 43,3%
(en blanco) |No responde 14 6,3%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

¢, Como es la Calidad de los productos?
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Pesimo Malo Regular Bueno Exelente  No responde
Respuesta

ElI 43.3% de los consumidores consultados responde que
la calidad de los productos es excelente, el 6.3% no
responde del restante 50.4% solamente el 5.4% piensa
que la calidad de los productos es mala (4.5%) y Pésimo
(0.9%).

PREGUNTA 5, ALTERNATIVA 5c¢ — Exhibicion
de los productos (Merchandising).

Codigo 5c¢
Coédigo Respuesta | # Respuesta %
1 Pésimo 4 1,8%
2 Malo 6 2,7%
3 Regular 47 21,0%
4 Bueno 74 33,0%
5 Excelente 79 35,3%




(en blanco) |No responde 14 6,3%
Total general 224 100%
Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

¢ Como es la exhibiciéon de los Productos?
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Pesimo Malo Regular Bueno Exelente  No responde
Respuesta

El 35.3% de los consultados, piensan que la exhibiciodn
de los productos en los locales es excelente, el 6.3%
no responde, y del restante 58.5% solamente el 4.5%
responde que la exhibicion es Mala (2.7%) y Pésima
(1.8%).



PREGUNTA 5, ALTERNATIVA 5d — Iluminacién del Local

Coédigo 5d
Coédigo Respuesta | # Respuesta %
1 Pésimo 9 4,0%
2 Malo 10 4,5%
3 Regular 41 18,3%
4 Bueno 80 35,7%
5 Excelente 70 31,3%
(en blanco) |No responde 14 6,3%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

¢ Como es lailuminacién de los locales?
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Pesimo Malo Regular Bueno Exelente  No responde

Respuesta

De los consultados se obtuvo que solamente el 31.3%
cree que la iluminacion de los locales es excelente, el
6.3% no responde, mientras que del 62.5% restante, el
8.5% cree que la iluminacién es deficiente (Mala 4.5% y
Pésima (4%).



PREGUNTA 5, ALTERNATIVA 5e — Aseo del Local.

Coédigo 5e
Coédigo Respuesta | # Respuesta %
1 Pésimo 2 0,9%
2 Malo 12 5,4%
3 Regular 31 13,8%
4 Bueno 66 29,5%
5 Excelente 99 44 ,2%
(en blanco) |No responde 14 6,3%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

¢ Como es el aseo del local?

45,0%-
40,0%7/
350%J//
3Q0%J//
250%J//
20,0%7/
150%J//
10,0%7/

50967///

0,0%-

Pesimo Malo Regular Bueno Exelente  No responde
Respuesta

El 44.2% de los consultados responde que el aseo y
limpieza de los locales iInvestigados es excelente, el
6.3% no responde, y del restante 49.6%, solamente el
6.3% piensa que es deficiente (Malo 5.4% y Pésimo
0.9%).



PREGUNTA 5, ALTERNATIVA 5Ff — Decoracién del Local.

Coédigo 5F
Coédigo Respuesta | # Respuesta %
1 Pésimo 6 2,7%
2 Malo 8 3,6%
3 Regular 56 25,0%
4 Bueno 72 32,1%
5 Excelente 68 30,4%
(en blanco) |No responde 14 6,3%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

¢ Como es la decoracion del local?

35,0%-
30,0%-
25,0%-+
20,0%-+
15,0%+
10,0%-+

5,0%-+

0,0%-

NONN NN N

Pesimo Malo Regular Bueno Exelente  No responde

Respuesta

De los consultados, el 30.4% piensan que la decoracion
del local es excelente, el 6.3% no responde, mientras
que del restante 63.4% solamente el 6.3% responde no
gustarle la decoracion del local para nada (Malo 3.6% y
Pésimo 2.7%).



PREGUNTA 5, ALTERNATIVA 5g — Precios de los productos.

Coédigo 5g
Coédigo Respuesta | # Respuesta %
1 Pésimo 5 2,2%
2 Malo 27 12,1%
3 Regular 59 26,3%
4 Bueno 71 31,7%
5 Excelente 48 21,4%
(en blanco) |No responde 14 6,3%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

¢,Como son los precios?

35,0%-
30,0%-
25,0%-+
20,0%-+
15,0%-+
10,0%-+

5,0%-

0,0%-

NN NN N

Pesimo Malo Regular Bueno Exelente  No responde

Respuesta

De los consumidores consultados, el 21.4% responde que

los precios de los locales investigados son excelentes,

restante 72.3%,

el mientras que del

6.3% no responde,
el 14.3% responde que los precios son Malos (12.1%) y

Pésimos (2.2%).

Siendo el precio la caracteristica principal (12.1%)

que piensan que debe ser mejorada a nivel general.



PREGUNTA 6 - ¢Qué productos no ha encontrado en estos

locales y le gustaria comprar?

Cdédigo 6.

PRODUCTO # Respuesta %
frutas y verduras 13 6%
medicamentos 3%
viveres 3%
comida Light 2%
mariscos 2%
bebidas 1%
condimentos 1%
postres 1%
shack 1%
lacteos 0%
Total general 100%
Fuente: Estudio de Campo
FB, MS/ 2005
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Realizado:
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PRODUCTOS QUE DESEARIAN ENCONTRAR LOS

0.9% 0.9%

i~

0.4%

e

frutas y verduras medicamentos viveres comida light mariscos bebidas condimentos

postres snacks

lacteos

Entre los productos que no se ofertan en este
centros de abasto y que registran una mayor
medicamentos
comida Light (2.-2%),

bebidas (1.3%) y varios (4%).

estan: frutas y verduras (5.8%),

viveres (2.7%), mar 1Scos

tipo de
demanda
2.7%),
(1.8%),




PREGUNTA 7 — ¢(Suele usted hacer dietas?

Cédigo 7
Coédigo |Respuestas| # Respuestas %
1 Sl 108 48%
2 NO 104 46%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

CONSUMIDORES QUE HACEN DIETA

RESPUESTA

De los consumidores consultados, 48% hacen algun tipo
de dieta, mientras que el 46% responde que no.



PREGUNTA 8 - ¢Consume productos Light (dietéticos)?

Codigo 8
Cédigo |Respuesta| # Respuestas %
1 Sl 111 50%
2 NO 101 45%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

PERSONA

S QUE CONSUMEN PRODUCTOS LIGHT

RESPUESTA

El 50% de los consultados consumen productos Light, el

5% no responde,

Light.

y el 45% no consume ningun producto



PREGUNTA 9 — Si tiene hijos, ¢en qué centro educativo

estudia?
Cédigo 9.
Codigo| TIPO CE # Respuesta %
p Particular 113 50%
Li Fiscal 51 23%
Total general 224 100%
Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005
TIPO DE CENTRO ECUCATIVO
Fiscal; 23%

]

Particular;

De los consultados que tiene hijos, el 50% los educa en
una iInstitucion educativa particular, mientras el 23%
los educa en una institucidon educativa fiscal; es decir
el 73% de los consultados tiene dependientes, mientras
que el 27% restante son o no tienen dependientes.



PREGUNTA 10 - ¢Qué alimentos envia a la

escuela a su

hijo?
Cédigo 10.
Respuesta # Respuesta %

dinero 59 26%
comida rapida 36 16%
frutas y cereales 28 13%
bebidas y lacteos 25 11%
shack 15 7%
Total general 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

30%-+

ALIMENTOS ENVIADOS EN LAS LONCHERAS

25%-+

20%-

15%-

10%-+

5%

0% -

dinero comidarapida frutas y cereales bebidasy lacteos

ALIMENTOS

snacks

De los consultados y que respondieron tener hijos, se

concluye que los padres envian a sus

categorias de lonch:

- Dinero en Efectivo
- Comida rapida:

- Frutas y cereales:
- Bebidas y lacteos:

- Snack:

26%
16%
13%
11%
%

las siguientes



PREGUNTA 11 - ¢Qué medios de informacion suele

consultar?
Codigo Medio # Respuestas %
1lla Diario 125 56%
11b Radio 100 45%
1lc Revistas 40 18%
Total Encuestas 224 100%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

MEDIOS de COMUNICACION CONSULTADOS

Diario Rario Revistas

MEDIO DE COMUNICACION

ElI medio de comunicacién mas consultado por el target
sondeado es: Diario 56%, Radio 45% y Revistas 18%.



PREGUNTA 11 — ALTERNATIVA 1la: (Qué estacion de radio

escucha?

Cédigo: 1la — Radio
RADIO # Encuestas %

Tomebamba 29 13%
fm 88 8%
splendid 4%
Cosmos 2%
La roja 2%
9,49 1%
96,10 1%
Disney 1%
La joya 1%
Hondas Azuayas 0%
90,10 0%
Total general 224 100%
Fuente: Estudio de Campo

Realizado: FB, MS/ 2005
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Tomebamba fm88 splendid Cosmos Laroja 9.49 96.10 Disney Lajoya Hondas 90.10

Azuayas
RADIOS

09% 09% 049 0.4%

La estaciéon de radio mas consultada por el target
sondeado es: Radio Tomebamba (12.9%), FM 88 (8.0%) vy
Splendit (3.6%).



PREGUNTA 11 — ALTERNATIVA 11b: ¢(Qué diario suele

consultar?
Cédigo: 11b - Diarios
DIARIO # Encuestas %
EI Mercurio 86 38,39%
EI Tiempo 13 5,80%
EI Universo 5 2,23%
El Tiempo 2 0,89%
La Tarde 1 0,45%
El Comercio 1 0,45%
Total general 224 100, 00%
Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005
RANQUING DE DIARIOS
50,00% -
38,39%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 5,80%
’ — 2,23% 0,89% 0,45% 0,45%
0,00% L 1
H Mercurio B Tiempo B Universo B Tiempo La Tarde H Comercio
DIARIOS

Los diarios mas consultados por el target sondeado: EI

Mercurio (38.39%), EI

(2.23%),

Cuenca.

Tiempo (56.80%) y EI Universo

los dos primeros diarios son de

la ciudad de

PREGUNTA 11 — ALTERNATIVA 11c: (Qué revista suele leer?




Coédigo: 1lc — Revistas

REVISTA # Encuestas %
Hogar 10 4,46%
Diners 6 2,68%
Gestiodn 3 1,34%
Vistazo 2 0,89%
Cosmopolitan 2 0,89%
Familiares 1 0,45%
Total general 224 100, 00%

Fuente: Estudio de Campo
Realizado: FB, MS/ 2005

RANQUING DE REVISTAS
5,00% - 4,46%
4,00% -
3,00% - 2,68%
2,00% + 1,34%
0,89% 0,89%
1,00% - E 0,45%
d b =
Hogar Diners Gestion Vistazo Cosmopolitan Familiares
REVISTAS

Las revistas mas consultadas por el target entrevistado
son: Hogar (4.46%) y Diners (2.68%), sin embargo, este
es el medio menos consultado por el total de los
consumidores, solamente el 18% de los entrevistados lo

consultan.



COMENTARIO SOBRE LA ENCUESTA.

En el presente estudio, la encuesta ha sido la
herramienta indispensable para la recoleccion de la
informacion del mercado; su estructura ha sido adecuada
por los i1nvestigadores para permitir filtrar los datos
importantes de los no relevantes, de tal manera que
cumplan con dos metas importantes, la primera dirigida
a cumplir con Jlos objetivos propuestos con la
investigacion; y la segunda orientada a reducir el
margen de error, pérdida de tiempo y ahorro de

recursos.

Entre las principales dificultades que se tuvo que
sortear en la aplicacion de la encuesta fueron: el
tiempo requerido para cubrir la totalidad de la

muestra, y la poca colaboracion de la ciudadania.

En conclusion, se puede determinar que el 95% de las
mujeres de la ciudad de Cuenca, cuyas edades oscilan
entre 25 a 59 anos, de nivel sico-grafico medio y alto,
conocen y han comprado en alguno de [los seis

principales marcas de delicatessen de la ciudad.

El delicatessen de mayor preferencia de los
consumidores es el Bocatti con el 35.27% de la

preferencia de los consumidores.

La principal categoria de alimentos que los
consumidores demandan en estos locales son: Carnes y
embutidos (45.7%).

Los principales atributos que valoran los consumidores
en este tipo de negocio son: Servicio al cliente



(15.20%), Calidad de los Productos (15.0%), Variedad de
productos (13.2%) y Aseo y limpieza del local (10.7%).

Otro elemento importante, es que los consumidores en su
gran mayoria estan satisfechos por el servicio que les
brinda los delicatessen de la ciudad de Cuenca, sin
embargo, piensan que todavia se deberia mejorar en

aspectos tales como:

= Servicio al cliente (63.8%)

= Calidad en los productos (50.4%)

= Exhibicidéon de los productos (58.5%)
= lluminacion del local (62.5%)

= Aseo del local (49.6%)

= Decoracion del local (63.4%)

» Precios (72.3%)

Siendo el factor mas importante los precios.

Finalmente se puede concluir que en la ciudad e Cuenca,
los consumidores no identifican una marca de
delicatessen en la cual puedan adquirir viveres en
general (productos de consumo masivo), con el mismo
servicio y calidad que les brindaria un delicatessen,
por lo que existe una amplia posibilidad de posicionar

una marca en este sector.



LOCALIZACION OPTIMA.

Con el propoésito de establecer la posible localizacidn
del negocio, que brinde un menor costo de oportunidad
para los inversionistas y se logre la mayor taza de
rentabilidad, se utiliz6 el método cualitativo por

puntos, para determinar la misma.

Para el efecto, primero se determiné la siguiente lista

de factores relevantes.

FACTOR RELEVANTE
Cercania a los Clientes
Costo de Adecuacion
Factores sociales
Infraestructura disponible
Nivel de trafico
Facilidad de Parqueo
Cercania a los Proveedores
Presencia de la Competencia
Permisos de Funcionamiento
Niveles de contaminacion
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Luego se asignd un peso a cada factor para identificar
su iImportancia, la suma de estos factores da un

resultado igual a 1,00.

# FACTOR RELEVANTE PESO ASIGNADO
1 |Cercania a los Clientes 0,16
2 |Costo de Adecuacion 0,16
3 |Factores sociales 0,12
4 | Infraestructura disponible 0,11
5 [Nivel de trafico 0,10
6 |Facilidad de Parqueo 0,09
7 |Cercania a los Proveedores 0,08
8 |Presencia de la Competencia 0,07
9 |Permisos de Funcionamiento 0,06
10|Niveles de contaminacion 0,05
TOTAL PUNTAJE 1,00




Posteriormente se selecciond los sitios potenciales y a
calificar a estos sitios de acuerdo a la escala
designada.

ALTERNATIVAS POTENCIALES

A |Redondel Virgen del Bronce
B |Sector los Totems

C |Entrada Puertas del Sol

La puntuaciéon se realiza multiplicando la calificacion

dada a cada alternativa por el peso.

A - Virgen del Bronce B - Sector Totems C - Puertas del Sol
FACTOR RELEVANTE PESO |CALIFICAC [ CALIFICA | CALIFICA |CALIFICA| CALIFICA| CALIFICA
CION CION CION
# ASIGNAD
PONDERA PONDERA PONDERAD
o 10N DA CION DA CION A
1 |Cercaniaa los Clientes 0,16 9 1,44 7 1,12 7 1,12
2 |[Costo de Adecuacion 0,16 2 0,32 4 0,64 3 0,48
3 [Factores sociales 0,12 7 0,84 8 0,96 6 0,72
4 |Infraestructura disponible 0,11 3 0,33 7 0,77 7 0,77
5 [Nivel de trafico 0,10 10 1,00 6 0,60 3 0,30
6 [Facilidad de Parqueo 0,09 8 0,72 7 0,63 8 0,72
7 |Cercaniaa los Proveedores 0,08 5 0,40 9 0,72 5 0,40
8 |Presencia de la Competencia 0,07 3 0,21 8 0,56 8 0,56
9 [Permisos de Funcionamiento 0,06 5 0,30 5 0,30 8 0,48
10 [Niveles de contaminacién 0,05 4 0,20 6 0,30 9 0,45
TOTAL PUNTAJE 1,00 5,76 6,60 6,00

Finalmente se suma la puntuacion de cada alternativa
potencial, y se elige el de maxima puntuacidén, para

este caso, los resultados obtenidos son:

RESULTADOS

B |Sector Los Totems
C |Puertas del Sol

A |Virgen del Bronce

Es importante indicar que los factores relevantes, los
pesos asignados y la calificacion de cada una de las
alternativas han sido determinados de acuerdo al

criterio de los investigadores.



3. PARTE 111.

3.1 MERCADO FUTURO.

3.1.1. DEFINICION DEL PRODUCTO.

El Concepto de Showroom para la empresa Laura Narvaez
Distribuciones, esta enfocado a generar un punto de
venta especializado en la comercializacion de sus
Iineas de productos (viveres), dirigido al consumidor

final.

La filosofia de esta modalidad de negocio, se sustenta
en la integracion hacia adelante, es decir de Ila
empresa hacia el consumidor final, lo que beneficiara

tanto a la empresa como a los consumidores.

Por un lado la empresa se beneficia de mayor liquidez
de recursos, diversificacion del riesgo, mejor
exhibicion de los productos, retroalimentacion del
mercado; por el lado de los consumidores estos se
benefician de: asesoria profesional en el uso y compra
de los productos, convirtiéndose en una nueva opcion
para que los consumidores de 1la ciudad de Cuenca

adquieran sus viveres de manera segura y garantizada.

3.1.1.1 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO.

Entre los principales atributos con los que debe contar

el producto para generar diferenciacién, estan:

a) Servicio al cliente
b) Calidad de los productos.



c) Variedad de productos.
d) Aseo y limpieza del local.
e) Parqueo para clientes.
) Ubicacion centralizada.

3.1.1.2. TENDENCIAS DEL MERCADO.

El  mercado consumidor estd en constante evolucion, la
mejor manera de predecir estos cambios es estableciendo
tendencias, fundamentadas en el comportamiento de los

consumidores.

Entre las tendencias que se observa en el mercado
consumidor en la ciudad de cuenca esta el cuidado de su
salud y la cultura del cuerpo, la que ha llevado la
creacion de productos dietéticos, dietas y rutinas de
ejercicios es en esta tendencia en la que encontramos

un alto mercado potencial.

Otra tendencia que se observa es un ritmo de vida
acelerado, mientras la ciudad va creciendo el ritmo de
vida es mas agitado, por lo que la gente prefiere pagar

por servicios que le permitan optimizar su tiempo.

La tendencia actual es la especializacion de los
servicios, esto permite a los consumidores beneficiarse

por la agilidad y calidad de los mismos.

Otra tendencia son los autoservicios que le permiten al
consumidor tener un contacto directo con el producto

despejando de esta manera sus temores y deseos.



Las cadenas de tiendas generan en primer lugar un poder
de negociacion tanto con proveedores como clientes, es

decir cobertura geografica amplia, economias de escala.

3.1.2. DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO.

El mercado objetivo esta delimitado en mujeres cuyas
edades oscilan entre 25 y 59 afos, de nivel sico-

grafico medio y alto, de la ciudad de Cuenca.

3.1.3. DETERMINACION DEL MARKETING MIX.

3.1.3.1. PRODUCTO

3.1.3.1.1. CLICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

En relacidon al ciclo de vida de los delicatessen en el
mercado de Cuenca, se encuentra en una transicion de la
etapa de introduccion y 1la etapa de crecimiento,
pudiéndose observar las caracteristicas basicas de esta

etapa.

a) Aumento rapido de ventas y utilidades

b) Aumenta penetracion del mercado

c) Mejoras del producto

d) Aumenta competencia

e) Desarrollo de politicas de diferenciacién de
productos y marcas

En esta etapa se recomienda la Tfijacién de precios
competitivos, innovacién continua de los productos y
servicios, una alta inversién en promocidon 'y

publicidad, buscar nuevos segmentos.



Gréafico 2.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO DELICATESSEN

Volumen de Ventas
ccion.

Crecimiento.
Madurez.

Tiempo.

Fuente: Alverto Céspedes 5aenz, Principios de Mercadeo.

En el grafico 2, se observa las etapas en las que se
encuentra el producto Delicatessen en la ciudad de

Cuenca.

3.1.3.1.2. CANALES DE DISTRIBUCION

El canal seleccionado para la distribucién de los
productos se ejemplifica en el siguiente esquema:

Gréafico 3.

Fabrica P Distribuidor. P Showroom P Consumidor

Como se puede observar, el canal utilizado es

fabricante — mayorista — detallista — consumidor final.



3.1.3.2. PRECIO

Al tratarse de productos de consumo masivo, en el cual
el tipo de demanda es normal, es decir abarca todas las
clases econdmicas, la estrategia de precios recomendada
es establecer precios de introduccién (penetracioén),
que le permitan captar la mayor cantidad de clientes,
diferenciarse en el mercado y generar volumenes de

venta.

Adicionalmente, se debe realizar planes de crédito y
financiacion de las ventas, a través del uso de

tarjetas de crédito.

En el analisis de los precios, solamente el 21.4% de
los consumidores consultados respondieron estar
completamente de acuerdo con los precios de la oferta,
no asi el 72.3% del mercado que piensan que estos

deberian ser mejorados.

3.1.3.3. PROMOCION

De acuerdo al mercado potencial [la estrategia de
comunicacién para este tipo de negocio mas recomendada
es en primera Tase, crear expectativa en los
consumidores a través de una comunicacién pre
inauguracion, la cual puede utilizar vallas alusivas en
el punto de venta, y wuna mezcla de medios de

comunicacion como la radio y la prensa.



Los beneficios de utilizar la radio son: selectividad
geografica elevada y demografica, buena aceptacidn
local, costo bajo; y de la prensa, son flexibilidad,
actualidad, buena cobertura de mercados locales,
aceptabilidad amplia y credibilidad alta.

La segunda etapa comunicacional, es la inauguracion,
evento para el cual se recomienda utilizar una campafa
publicitaria institucional, que genere posicionamiento
de marca, diferenciacion respecto a la competencia e

infFluya en la decisién de compra.

En la tercera etapa, la campafia publicitaria debe
dirigirse a generar recompra y Tidelizacion de los
clientes, esta puede ser a mas de la radio y la prensa,
medios 1Impresos como tripticos o bipticos en las

tarjetas de crédito.

Una vez generado un nivel de posicionamiento de la
marca, se debe emprender en la promociéon virtual con el
uso del Internet, de esta manera los consumidores
pueden contar con mayor informacién sobre el negocio y

los beneficios que este les brinda.

3.1.3.4. PLAZA

El tipo de consumidor de este negocio busca que sus
compras sean placenteras, seguras y agiles, por lo que
la localizaciéon del punto de venta es un TfTactor
determinante en el éxito del negocio.



En este estudio se determina una serie de variables
relevantes que deben ser observadas para cubrir con las

expectativas de los consumidores.

FACTOR RELEVANTE
Cercania a los Clientes
Costo de Adecuacion
Factores sociales
Infraestructura disponible
Nivel de trafico
Facilidad de Parqueo
Cercania a los Proveedores
Presencia de la Competencia
Permisos de Funcionamiento
Niveles de contaminacion
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Utilizando estas variables, y analizando cada una de
estas se concluyo que entre las alternativas de

ubicacion 6ptima se encuentran las siguientes:

RESULTADOS
B |Sector Los Totems
C |Puertas del Sol
A|Virgen del Bronce




CONCLUSIONES.

Una vez analizada la informacién recolectada en las

etapas

anteriores, se procedié a establecer Ilas

conclusiones de la Iinvestigacion, que se detallan a

continuacion:

1.

ElI publico objetivo del mercado de delicatessen
esta 1identificado en el segmento de mujeres,
cuyas edades oscilan entre 25 y 59 afos de edad,
de nivel sico-grafico medio y alto (95%).

En el mercado de delicatessen de la ciudad de
Cuenca, se encuentra posicionadas seis marcas;
de las cuales, la que mayor participacion de
mercado tiene es: El Bocatti (20.81%), marca que
igualmente cuenta con la preferencia de los
consumidores (35.27%).

Cada uno de los delicatessen es plenamente
identificado y diferenciado por la venta de un
producto o linea de productos, por los
consumidores; esto sugiere la especializacion de
estos negocios como una caracteristica
importante para los consumidores.

Las expectativas de los consumidores sobre éste
tipo de negocio, se resume en los siguientes
factores:

= Servicio al cliente (72%).

= Calidad (71%).

» Variedad (62%).

» Aseo y limpieza (50%).

» Parqueo y ubicacion (46% y 45%).



La tendencia actual es el consumo de productos
dietéticos (Light) y nutritivos, que permitan a
los consumidores cuidar de su salud (50%).

Dentro del comportamiento de los consumidores,
esta el de preferir los bines que cuenten con
servicio y garantia; asi como aquellos que le
brinden status, aunque tengan que pagar un valor
adicional por ello.

ElI consumidor Cuencano actual tiene un ritmo de
vida acelerado, razon por la cual busca bienes y
servicios que le permitan optimizar su tiempo,
lo que justifica la mayor afluencia de
consumidores a estos negocios (comida rapida
14.17%, comida preparada 10.62%).

Existen una importante demanda de productos que
los consumidores no encuentran en los
delicatessen, como: viveres, frutas y verduras
(%) .

ElI' mercado de delicatessen en la ciudad de
Cuenca, se encuentra en una etapa de
crecimiento, por lo que el desarrollo de un
local especializado en la venta de viveres tiene
amplias posibilidades de aceptacion,
adicionalmente no se encuentra ninguna opcion de

este tipo.

10. Aunque se tomo a “BZ” (Bodegbn del Zorro), para

esta iInvestigacion, por el desarrollo de su
nuevo concepto; sin embargo, ésta marca no fue
identificada por los consumidores como
delicatessen. Su posicionamiento es en la
categoria de licores (34.21%), en el segmento de

varones; no como un local en el que las amas de



casa pueden acudir a realizar sus compras de

viveres.



RECOMENDACIONES.

1. Iniciar el proyecto con una prueba piloto.

2. Crear una cadena de tiendas (showroom) que cubran
las diferentes &areas geograficas de la ciudad de
Cuenca, esto generara mayor poder de cobertura y
de negociacion.

3. Los despachos de la mercaderia deben ser
centralizados.

4. Analizar las ventas ciclicas para establecer
actividades promocionales, sobretodo en épocas
bajas de ventas.

5. La decoracion de los locales, al 1igual que el
merchandising deben ser renovados continuamente,
de tal manera que sea interesante para los
consumidores.

6. Se debe 1i1mplementar el servicio de entregas a
domicilio, y telemercadeo.

7. Desarrollar tarjetas de descuento para clientes
frecuentes, asi como tarjetas de consumo a crédito
para las empresas publicas y privadas.

8. Para el manejo economico y eficiente de los
inventarios, debe emplearse el método de
inventario FIFO, al 1i1gual que manejar stocks
minimos, y mercaderia solamente en perchas.

9. Las requisiciones de mercaderia deberian ser
semanales.

10. Las requisiciones de mercaderia deberian ser
semanales.

11. Para controlar el flujo de caja, se debe

establecer un solo dia a la semana para las
cancelaciones a proveedores.



12. Para la campafa publicitaria se recomienda
iniciarla en la prensa (Diario El mercurio) y en
la radio (Radio Tomebamba y FM 88).



GLOSARIO.
Mercadeo: Conjunto de técnicas que utiliza una empresa
para llevar un producto / servicio a un mercado

especifico con los objetos de:

a) Satisfacer las necesidades de clientes vy
consumidores
b) Diferenciarse y ser competitivo

c) Obtener beneficios

Mercado: Es el espacio donde confluye la oferta y la
demanda. Interactiuan proveedores, intermediarios Yy
personas (naturales y juridicas) con necesidades Yy

capacidades de compra.

Posicionamiento: Es ubicar un producto servicio,

empresa o hasta una persona en la mente de un cliente

0 consumidor
Producto: Bien o servicio que respalda un beneficio
para realizar una transaccion, su fortaleza radica en

la necesidad que satisface.

Merchandising: Acciones y elementos que contribuyen a

destacar, recordar y generar accién de compra de un
producto o su marca a los consumidores por lo general
se i1mplementan en el punto de venta, producto /
servicio por un tiempo corto y un objetivo especifico,

generalmente de caracter circunstancial

Muestra: Es un subconjunto de elementos tomados de la
poblacioén.



Target: Es la caracteristica del grupo de personas al
que esta dirigido el producto bajo estudio o

especificamente la investigacion

Consumidor: Es la persona que utiliza el producto /

servicio (bien tangible, intangible)

Trabajo de campo: Encuestas de actitudes, opiniones y

sentimientos de los individuos en la que los datos se
recogen en el mismo lugar en el que se localiza la
muestra, desarrollados normalmente a través de

cuestionarios o entrevistas

Entrevista: Método basado principalmente en hacer

preguntas sin ningun tipo de limitacion, para obtener
de la persona entrevistada sus opiniones sobre un tema

predeterminado

Observacion: método de investigacion que permite

recopilar informacion a través de mirar el

comportamiento de un objeto o individuo

Marca: la marca es para el producto lo que el nombre y
apellido son para las personas

Segmentacién de mercados: Actividad que consiste en

dividir o] agrupar los mercados potenciales
heterogéneos, en grupos de personas que tienden a ser
homogéneos en algun aspecto.

Segmento de mercado: es una parte significativa del

mercado agrupada segun criterios pre- establecidos, con



el fin de conformar grupos homogéneos que faciliten la
aplicacién de una estrategia de mercado.

Método Cualitativo: Herramienta que permite conocer los

motivos del individuo, el porqué de su comportamiento
para con base en ello, disefar productos y servicios
orientados a satisfacer las necesidades del consumidor.
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