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Resumen
Siendo el marketing uno de los elementos méas importantes para el funcionamiento de
cualquier empresa, las mismas se han dedicado a crear algunas alternativas de publicidad,

siendo esto muy atractivo por los consumidores ya que algunas tienen mucha creatividad.

Como consecuencia de esto, se produce contaminacion por el uso de fundas, por ejemplo,
para llevar los productos a su hogar, es un contaminador letal para nuestro medio ambiente ya

que se llega a descomponer en alrededor de méas de 100 afios.

Las panaderias en el Sector Norte de Quito utilizan gran cantidad de fundas de plastico
dafando al medio ambiente y a los animales que viven en esos ecosistemas, una vez que los

clientes han utilizado el producto.

Por esto, se realiz6 un proyecto que brinda una nueva alternativa, poder brindar un funda
ecologica a panaderias gratuitamente; y se crea un nuevo medio publicitario ecoldgico donde

las empresas pueden pautar y tener audiencias de mas de 3000 personas diarias.

El presente documento es una investigacion para este proyecto, el mismo que tiene como
enfoque principal el posicionamiento de esta funda como un nuevo medio bajo la linea de
presupuesto en el sector norte de Quito, a través de la correcta aplicacién de todo lo aqui

detallado.
Todo esto permitira que este proyecto nos dé resultados de que tan receptiva esta la poblacion

a nuevos medios publicitarios ecoldgicos y las empresas tengan una nueva opcién para llegar

a su mercado directo.
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Summary
Being the marketing one of the most important elements of any business operation, they have
dedicated themselves to create some advertising alternatives; this being very attractive for

consumers and some have a lot of creativity.

As a result, heavy pollution is created by the use of covers, for example, to bring products to
your home is a lethal pollutant to our environment and that you get to break in about 100
years.

The bakeries in Quito Northern Sector use lots of plastic bags damaging to the environment
and the animals that live in these ecosystems, once customers have used the product.

For this, we conducted a project that offers a new alternative to provide ecological cover free
bakeries, and creating a new ecological advertising medium where companies can advertise

and have audiences of over 3000 people per day.
This document is a research for this project, which has the same positioning as the primary
focus of this case as a new medium on the budget line in the north of Quito, through the

correct application of all detailed here.

All this will allow this project to give us results as receptive this population to environmental

advertising and new media companies have a new option to get to your direct market.

XV



CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Problema de la investigacion.

Siendo la publicidad tradicional la herramienta de comunicacion mas utilizada por las
empresas ecuatorianas, es factible la aplicacion de un nuevo medio publicitario. Sin embargo,
los costos en general son demasiado altos, por lo que no todas las empresas tienen la
posibilidad de brindar una comunicacion efectiva de sus productos, siendo esto una posible

barrera en la propuesta del nuevo medio publicitario.

1.1.1 Planteamiento del Problema

1.1.1.1 Diagnéstico

Al no tener acceso a medios de comunicacion de amplio alcance e impacto y bajos costos, las
oportunidades difieren por empresa y sector, principalmente las Pequefias y Medianas
Empresas (Pymes), ya que no cuentan con un presupuesto alto.

Actualmente no existen medios de comunicacion ecoldgicos, lo que crea la oportunidad de
ingresar al mercado de manera amplia y desarrollar una ventaja competitiva frente a otros
medios BTL.

Las panaderias en el Sector Norte de Quito utilizan una cantidad significativa de fundas de
plastico las mismas que poco a poco van dafiando el medio ambiente, puesto que son

considerados Yy tratados como desecho una vez que los clientes han utilizado el producto.

En Pichincha hay 2 500 panaderias, de ellas 1 500 estan en Quito. Segun Hernan Jacome,
presidente del Gremio de Panificadores, el grueso de locales se concentra en el sur de la

ciudad, con un 60%, por lo que en el norte de la cuidad estaria el 40%.

1.1.1.2 Prondstico

Las empresas al no tener un nuevo medio publicitario ecoldgico, se verian afectadas ya que no
contarian con una nueva alternativa BTL y de esta manera deberan seguir invirtiendo en los
mismo medios, pequefias y medianas empresas, por lo que se veran afectados sus

presupuestos al no contar con este nuevo medio, especialmente pequefias empresas.



El medio ambiente seguira sufriendo las consecuencias de la descomposicién de las fundas de
plastico comunmente utilizadas, en el caso de que las fundas ecoldgicas no sean publicitadas,

asi mismo el gremio no estaria aportando con responsabilidad social.

1.1.1.3 Control Prondstico

Las fundas ecoldgicas utilizarian el rechazo de la cafia de azlcar como materia prima y seran
reutilizables, de esta forma se estara evitando la utilizacién de derivados del petrdleo y sus
consecuentes implicaciones. Al mismo tiempo se promoverd una cultura de reutilizacion y

disminucion de los desechos plésticos.

Las fundas ecologicas publicitarias para las panaderias, permitiran circular un tiraje de 30.000
fundas lo que beneficiara a las empresas que realicen su publicidad a través de este nuevo

medio, que representa una alternativa a bajo costo.

1.1.2 Formulacién del problema

¢Existe demanda de medios publicitarios alternativos como la funda ecoldgica para

panaderias, por parte de las empresas del norte de Quito?

1.1.3 Sistematizacion del problema
a) ¢Existiria una buena acogida por parte de los consumidores sobre la utilizacion de la
funda ecologica al momento de llevar el pan?
b) ¢Qué tan interesadas estan las empresas de Quito en utilizar un nuevo medio BTL?
c) ¢Cudl seria la apertura por parte de las panaderias al momento de utilizar esta funda?
d) ¢Cual es la conciencia ambiental por parte de la poblacién y como se contribuira con

una funda ecoldgica?

1.1.4 Objetivo General
Realizar un estudio de marketing para la introduccién de la franquicia de un medio

publicitario de fundas de papel ecoldgicas en panaderias, en el Sector Norte de Quito.



1.1.5 Objetivos Especificos

1. Determinar el grado de aceptacion de los consumidores de las panaderias sobre la

utilizacion de las fundas ecoldgicas en sus compras.
2. ldentificar la acogida de este nuevo medio publicitario BTL por parte de las empresas.

3. Conocer la apertura por parte de los panaderos sobre utilizar este tipo de fundas

ecoldgicas en sus ventas.

4. Generar conciencia ambiental en la poblacion promoviendo el uso de este tipo de

fundas.

1.1.6 Justificaciones

Esta investigacion nos permitirad determinar la existencia de la demanda en el mercado para
poder introducir nuevos medios publicitarios amigables para el medio ambiente, brindando un
servicio publicitario a bajo costo mediante el cual las empresas se veran beneficiadas al lograr
mayor alcance publicitario con costos relativamente bajos. Con este tipo de publicidad se
consigue entrar en los hogares y estar presente en la mesa a la hora y en los lugares en la que
se toman las decisiones las familias. EI 97,30% de las personas comen pan que es, esto
significa que la informacién comunicada estaria llegando a ese alto porcentaje de clientes.
Una ventaja considerable es que todo el contenido publicitariobase coloca en portada de la
funda, contrario a lo que sucede con una revista. Asi mismo, se debe resaltar que una vez que
la funda se encuentra sobre la mesa es visible para todos los miembros de la familia. El
reparto de la publicidad es 100% efectivo: no se tira ni una unidad a la basura, ya que los

panaderos obtienen un importante ahorro al obtener gratis el soporte para entregar el pan.

1.2 Marco Teoérico

1.2.1 Estado actual del conocimiento del problema
A continuacion se resumen las principales teorias recogidas de autores de marketing y otros.
Entre los principales autores revisados se mencionan: Porter, Lambin, Maqueda Lafuente,
Benassi, Lopez Brox, Lovelock entre otros.
En las fuentes consultadas, se analizaron los principales lineamientos tedricos en los

siguientes aspectos:



Estudio de Marketing
Marketing Ecoldgico
Franquicias
Publicidad BTL
Fundas Pléasticas

YV V V V V

1.2.1.1 Estudio de Marketing

En su texto, Javier Maqueda La fuente (s.f) asevera que, “la empresa que trabaja en un
proyecto de investigacion y desarrollo desea rentabilizar su inversion tanto en tiempo como en

dinero.

Cuando se dan proyectos de investigacion y desarrollo, el estudio de mercado resulta
insuficiente ya que en la mayor parte de ocasiones, los datos numéricos obtenidos no son
confiables a largo plazo. Las condiciones del marketing son versatiles debido a que las reglas

de entrada de estos mercados deben ser, identificadas, comprendidas y aplicadas.

Realizar un estudio de marketing, le permitird a una empresa ir mucho mas lejos en el
conocimiento del mercado a donde se quiere dirigir, y también que tipo de estrategias debe

realizar por esto, un estudio de mercado ayuda a las empresas a:

o Definir sus actividades.

o Definir y seleccionar sus mercados.

e Definir sus productos.

e Medir sus productos.

e Ponderar sus mercados.

e Comprender como se comportan sus mercados.

e Comprender las exigencias y los comportamientos de sus clientes.

e Evaluar la competencia.



e Preparar su entrada

Los mercados llegan a ser muy cambiantes e influenciables por muchas razones, por lo que no

se puede predecir facilmente su comportamiento.

Un estudio de mercado, nos entregara datos para poder entender y comprender mas que

predecir, como cambian las tendencias, lo cual sera de ayuda para la toma de decisiones.

Figura 1 Principales tipos de investigacion de acuerdo con un plan de accién.

De lineas de
productos y De precios
servicios

Estudio de
Mercado

De canales de De promocion y
distribucion Publicidad

Elaboracion por Autor
Fuente: Marcela Benassi (2009)

De lineas de productos y servicios.- Se considera en este caso cuando una empresa necesita

realizar un estudio de mercado deben el caso de requerir saber si invertir o no en el desarrollo

de nuevos productos o servicios, de acuerdo a su demanda.



De precios.- Un estudio ayuda a identificar cuanto esta dispuesto a pagar el consumidor por

un producto o servicio.

De canales de distribucidn.- Al momento de comprar servicios o bienes, se acude a ciertos

establecimientos, pero cuando un producto empieza a distribuirse mediante otro tipo de canal,

puede generar un fendmeno de aceptacion o de rechazo.

De promocion y publicidad.- La mayoria de empresas invierten un parte de su presupuesto en

publicidad y también en medir la eficacia de la misma. (Mdnica Benassi. 2009)

1.2.1.2 Franquicias

Christopher Lovelock, Jochen Wirtz (2009) asegura que el sistema de franquicias se ha
convertido en una forma popular de expansion de la entrega de un concepto de servicio eficaz
en muchos lugares, incluyendo a las 8ps, sin la cantidad de capital de inversion que seria
necesario para una rapida expansion de locales propiedad de la empresa y manejos de esta. Se
trata de una estrategia atractiva para las empresas de servicios que quieran crecer, ya que los
franquiciarios estdn muy motivados para asegurar su orientacion y operaciones de servicio de
alta calidad hacia el cliente .Aunque las franquicias estan mas asociadas con los restaurantes
de comida rapida, el concepto se ha aplicado a una amplia gama de servicios para
consumidores y negocios, y ahora abarca alrededor de 75 categorias de diferentes productos.
Es probable que su papel de consumidor, usted use frecuentemente mas franquicias de lo que

las que cree.

Todo el tiempo se esta creando y comercializando nuevos tipos de estas en todo el mundo.

No obstante, existe una significativa tasa de fracasos entre los franquiciantes durante el inicio
de un nuevo sistema de franquicias, pues una tercera parte de ellos fracasa en los primeros
cuatro afos, y no menos de las tres cuartas partes de todos los franquiciarios desaparecen

después de 12 afios.



Los factores de éxito de los franquiciantes incluyen el ser capaz de lograr un mayor
crecimiento con una marca mas reconocible, ofrecer al franquiciatario menos soporte de

servicio, pero contratos mas largos, a la vez de tener poco personal de oficina por tienda.

Debido a que el crecimiento es muy importante para alcanzar una escala eficiente, algunos
franquiciantes adoptan una estrategia conocida como “master franchising”, que consiste en
delegar la responsabilidad de reclutar, capacitar y apoyar franquicias dentro de una zona
geogréfica. Los master franquiciatarios a menudo son individuos que ya han tenido éxito
como operadores de una tienda de franquicia.

Un franquiciante recluta empresarios que estén dispuestos a invertir su tiempo y dinero en
administrar un concepto de servicio previamente desarrollado. A su vez, el franquiciatario
proporciona entrenamiento sobre cémo manejar y comercializar el negocio, vende los
suministros necesarios y coordina los esfuerzos promocionales a nivel nacional o regional

para estimular las actividades locales de marketing.

La distribucion exclusiva y la franquicia.-Un sistema de distribucion exclusiva es la forma
extrema de la distribucién selectiva. En una region predefinida, un solo distribuidor recibe el
derecho exclusivo de vender la marca y se compromete generalmente a no vender marcas
competitivas. En contrapartida, el distribuidor acepta no referenciar marcas competidoras en
la misma categoria del productos. Una estrategia de cobertura exclusiva es Gtil cuando el
fabricante quiere diferenciar su producto por una politica de alta calidad, de prestigio o de

calidad de servicio.

En su texto, Lambim (1995) indica que la franquicia es un sistema de marketing vertical

contractual que organiza la distribucion de bienes o servicios.

Hay acuerdo de franquicia cuando, por contrato, una empresa llamada franquiciadora
concede a la otra el derecho de explotar un comercio en un territorio delimitado, segin unas
normas definidas y bajo una ensefia 0 marca dada. La empresa que concede ofrece
generalmente a sus franquiciados una ayuda continua permitiéndoles comerciar en las mejores
condiciones posibles en sus territorios respectivos.
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Es pues, a la vez que remunerar el derecho de utilizacién de una marca de comercio para
beneficiarse de una aportacion continua del saber hacer por lo que el franquiciado se
compromete contractualmente a entregar al franquiciador unos derechos iniciales, porcentajes

iniciales sobre sus ventas.

El franquiciado compra, de hecho, una formula de éxito de la cual el franquiciador y quiza

otros franquiciados han hecho la prueba en otros territorios.

Figura 2 Tipos de
Franquicias
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En este punto resulta oportuno citar las caracteristicas de una franquicia ya que esto generara

la férmula ideal para poder posicionarla.

1. Tiene relacion con la comercializacion de un producto o servicio de buena calidad.
2. La demanda para el producto o servicio es universal o, al menos nose limita

Unicamente a la region de origen del franquiciador.



3. Deja al franquiciado ya establecido en un lugar un derecho de primer rechazo en el
momento de implantacion de una o varias franquicias en su territorio.

4. Preve una transferencia inmediata de saber hacer y una formacion efectiva del
franquiciado en las técnicas de comercializacion y en los métodos propios de la
franquicia en cuestion.

5. Hace sus pruebas con una empresa piloto.

6. Establece las modalidades de una relacion continua entre el franquiciador y el
franquiciado con objeto de mejorar las condiciones de explotacion de la franquicia y
de intercambiar innovaciones, ideas de nuevos productos y servicios, etc.

7. Describe explicitamente las aportaciones iniciales (soportes de marketing, publicidad,
acciones promocionales, investigacion y desarrollo, servicios diversos) del
franquiciador.

8. Expresa los pagos inmediatos (derechos iniciales) y continuos (canon) que el
franquiciado debe efectuar.

9. Implica al franquiciado en el proceso de definicion de las orientaciones futuras de la
franquicia y le hace participar en la vida de la franquicia.

10. Prevé un procedimiento de renovacion, renegociacion y anulacion del contrato de

franquicia, asi como una posibilidad de rescate para el franquiciador.

Una de las estrategias fundamentales del marketing es la introduccion en nuevos mercados, y
la toma de decisiones comerciales para su penetracion y fidelizacién. Segin Kotler y otros
autores (2000) una empresa puede entrar en el mercado extranjero por medio de una
franquicia, que es una forma mas completa de concesion de licencias, considerandose un

elemento importante en las estrategias comerciales.

Tabla 1.Ventajas de la franquicia para sus actores

Actores
Franquiciador Franquiciado
1. Tener acceso a nueva fuente de 1. Tener la posibilidad de poner en
capitales, sin perder o diluir el marcha una empresa con poco
control del sistema de marketing. capital.
2. Euvitar los gastos fijos elevados que 2. Reducir el riesgo y la incertidumbre,
implican generalmente un sistema de puesto que se trata de un proyecto de




distribucion por almacenes propios.
Cooperar con los distribuidores

independientes, pero  altamente
motivados por ser propietarios de
SusS negocios.
Cooperar con los hombres de
negocios locales, bien integrados en
medio de la ciudad, de la region o
del pais.

Crear una nueva fuente de ingresos
basada en el saber hacer técnico
comercial que se posee.

Realizar un aumento rapido de las
ventas, teniendo el éxito un efecto
(bola de nieve).
Beneficiarse de las economias de
escala gracias al desarrollo del

sistema de franquicia.

éxito probado.

Beneficiarse de un mejor poder de
compra ante los proveedores de la
cadena franquiciada.

Recibir

asistencia continua proporcionada

una formacion y una

por el franquiciador.
Tener el acceso a los mejores
emplazamientos, gracias al
renombre y al poder financiero del
franquiciador.

Recibir una ayuda a la gestion, de
marketing y a la gestion financiera y
contable de la franquicia.

Tener locales y decoracion interior
bien concebidos.

Beneficiarse de la investigacion y
desarrollo constantes de nuevos
productos o servicios.

Tener la posibilidad de crear su
propio negocio como independiente
perteneciendo a una  gran

organizacion.

Elaborado por Autor.

Fuente: Lambim (1995)
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1.2.1.3 Fundas plésticas y su impacto ambiental

Es bien sabido que el petréleo es la base de la cual se obtienen determinados compuestos que
a su vez son la materia prima de muchas y diversas cadenas productivas, tales como
fertilizantes, plasticos, alimenticia, farmacéutica, quimica y textil, entre otras.

La variedad de productos terminados de petroquimica puede clasificarse en cinco grupos:

e Las plasticos

e Las fibras sintéticas.

e Los cauchos sintéticos.

e Los detergentes.

e Los abonos nitrogenados.

Plasticos: EI nombre com(n de plasticos se debe a la propiedad que tiene de ser deformables
por plasticidad (frente a la elasticidad), bajo la influencia del calor, la presion o de ambos a la
vez. Este término abarca productos que difieren entre si por su estructura quimica, sus

propiedades fisicas, sus aplicaciones practicas y sus procesos de fabricacion®.

Las bolsas de plastico tienen un importante impacto en el medio ambiente. Su bajo peso, su
pequefio coste y su gran resistencia las convierte en un articulo adecuado para transportar
mercancias pequefias del comercio a casa; por eso, su uso se ha generalizado desde que

aparecieron en los afios 70 del siglo pasado.

Pese a que solo se usan durante unos minutos para llevar las compras desde el establecimiento
a casa, las bolsas de plastico tardan unos 150 afios en descomponerse en un vertedero. Si se
incineran, generan emisiones de gases efecto invernadero y participan en la acidificacion de la
atmosfera, asi como en la formacion de oxidantes fotoquimicos. Por otra parte, ademas del

impacto visual negativo de esos trozos de plastico que vuelan al viento o flotan en los rios.

! Castells Xavier Elias (2012), Valoracion de Residuos Procedentes de Grandes Industrias, Monografia

del Libro de Residuos Industriales. Madrid.
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¢ Qué se puede hacer para disminuir las bolsas de plastico?
La primera estrategia seria reducir su nimero, con las siguientes medidas:

e Prohibirlas.
e Cobrar por su entrega
e Generar impuestos sobre su venta

La segunda estrategia para disminuirlas es la de reutilizarlas: La resistencia de las bolsas
plastico permite que puedan ser utilizadas varias veces antes de que deterioren; se pueden dar
varios usos a este residuo, tales como

e Bolsas de la compra.
e Bolsas de la basura.
e Pararesiduos de envases reciclables.

Las bolsas de plastico biodegradables:

Como hemos visto, cada bolsa de plastico conlleva un importante coste medioambiental, ya
que en su fabricacion se usa energia, se gastan productos no renovables del planeta, se
contamina el ambiente, y causan la muerte de animales tales como tortugas, cetaceos y todo
tipo de especies que las ingieren. Por eso, cada vez son mas las ciudades o paises que
prohiben la entrega de bolsas de plastico y utilizan en su lugar bolsas de papel u otras
opciones, que incluyen como materia prima residuos provenientes de otros procesos

productivos.

Vinculado a estos temas se encuentra la gestion medioambiental (GA), que ha sido comparada
en muchas ocasiones con la gestion de la calidad, pues ambas pueden tener un impacto
positivo sobre la competitividad de la empresa en términos de costes y diferenciacion. Si bien
los instrumentos de control de la contaminacién simplemente van a suponer costes adicionales
para las compafiias, las practicas de prevencion de la contaminacion permiten a las empresas

ahorrar costes, materias primas y energia y reutilizar materiales reciclados.
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Segln lo aseguran Molina Azorin, et al (2007), la prevencion de la contaminacién puede
ayudar a las empresas a alcanzar una situacion “ganar-ganar”, en la que tanto las companias
como el medio ambiente ganan y se benefician (Molina Azorin, et al, 2007). Por ello, en esta
tesis sera tratado el sistema de gestion medioambiental (SGMA) dentro del sistema de gestion
de calidad.

Mediante la inclusion de la GMA en la gestion global de la empresa se logra, indudablemente,

unas no despreciables ventajas, pues:

Reduce el riesgo de fuertes multas y sanciones, costes judiciales por denuncias.

Facilita una evolucion "mas sostenible™ de los procesos productivos a traves de la

mejora continua implicita en los SGMA méas comUnmente empleados.

Refuerza la imagen de la industria, muy Util y provechosa a nivel comercial.

Minimiza los costes por accidentes y por descontaminaciones que les sean exigibles.

Permite a la empresa permanecer en su sector de mercado mediante la certificacion

ambiental.

La GMA en las empresas puede representar una ventaja econdémica, estratégica y de imagen,
pero generalmente, a corto plazo, implica la necesidad de realizar unas mayores inversiones e
incluso un aumento de los costes operacionales. No obstante, un incumplimiento grave de las
normas ambientales vigentes puede dar lugar incluso al cierre de las instalaciones de la
empresa que produzcan una contaminacion importante, o el pago de una multa de cuantia
elevada por el coste que supone la reparacion de los dafios originados al medio ambiente o su

indemnizacion.

De acuerdo a su texto Gutiérrez Pérez y Gutiérrez Canovas (2009), Hoy en dia se entiende
que la GMA, en el ambito de la gestion empresarial, es un factor crucial que influye
decisivamente tanto en la imagen corporativa de la empresa como en la calidad del producto,
en el costo de su comercializacion y, a lo sumo, en su competitividad. Sin duda, contaminar
resulta cada vez mas caro, transmitiendo, ademas, una imagen de la empresa nada favorable
en los criterios ecoldgicos por los que hoy se guia el consumidor. Por eso, conceptos como
eco-producto, tecnologia limpia, marketing ecoldgico, empresa ecoldgica y produccién mas

limpia (PML) se estan imponiendo en la sociedad y en el mundo empresarial.
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1.2.1.4 Publicidad BTL

Antonio Lopez Brox (2010), afirma que el termino de Publicidad “Below the line”, o
Publicidad “Bajo la linea” se conoce en comunicacion, como la publicidad no convencional,
es decir, que son aquellas acciones publicitarias que no estdn incluidas en los medios
tradicionales como la TV, radio, publicaciones, publicidad exterior, etc.

Dentro de la publicidad “bajo la linea” estan los otros medios publicitarios y promocionales,
marketing directo, las promociones de ventas, el marketing relacional, las relaciones publicas
(patrocinios, mecenazgos), merchandising, etc.

Se puede resumir la definicién de Below the line, como todas las técnicas alternativas a la
publicidad (promociones de venta, bartering, merchandising, etc.), las cuales se consideran
como no tradicionales y ademas utilizan diferentes canales, aun asi pueden ser més efectivas

ya que se llegan al mercado directo, donde la estrategia tenga como objetivo llegar.

1.2.1.5 Marketing Ecologico

Kotler (2005) define al marketing social marketing social como aquel que busca cambiar el
comportamiento tradicional, por uno que la sociedad estime deseable, por lo que trata de
aplicar las técnicas de marketing para desarrollar la adopcion de ideas y causas de alto

consenso.

Los especialistas tratan de provocar cambios positivos mediante incentivos, promociones y

otros.

Dentro del marketing social existe el marketing ecoldgico que llega a tener nivel de atencion
ya que diariamente existen los problemas ecoldgicos, por ende se han formado grupos
activistas de modo que ha causado revolucion en el mundo entero llegando a coberturas de
periddicos entre otros, los cuales llegan a presiones internacionales. La mayor parte de las
empresas no promulgan todas las leyes y se llaman a si mismas ecoldgicas sin hacer mucho al

respecto.

Existen grandes oportunidades de negocios en tomar el liderazgo del marketing ecoldgico y
esto les haré ganar reconocimiento publico.
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Figura 3 Sectores que participan en el marketing ecoldgico.
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Elaborado por Autor.

Fuente: Kotler (2005)

Pérez Romero (2004), aseguran que en la actualidad, ya se trabajan de la manera bien
definida las siete Ps del marketing social, las Ps que por lo que se conocen como producto,
precio plaza y promocion, ademas de las tres Ps propias del sector de servicios, las cuales son:
proceso, presentacion, y personal. Estas son variables que se pueden disefiar y controlar por
toda organizacion preocupada por la generacion de valor en el proceso de intercambio en
beneficio de las partes involucradas como el mercado meta, los donadores, el publico en
general, el sector privado, el sector gubernamental y los indicadores de bienestar social, asi

como los indicadores de desempefio de cambio:

Figura 4 Marketing Social

La plaza = : El proce! El personal i ;
P promocion y PR P P presentacion

Elaborado por Autor.

El producto
social 4

Fuente: Pérez Romero (2004)
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El producto social, es un bien o un servicio que disefio una persona fisica 0 moral para
satisfacer las necesidades investigadas previamente el cual genera valor en ambas partes que
participan en el proceso de intercambio de la sociedad.
El producto social es una fusion entre la idea social y un producto tangible,
De esta forma el producto social se pudo disefiar para cada segmento de la poblacién por
medio de:

e Unaidea global.

e Ladifusion de la idea hasta que evolucione y ocupe el lugar de la antigua creencia.

Figura 5 Las Ps del Marketing Social

Es todo aquel gastoen el que incurre la poblacién objetivo almomento de adquirir el

producto.
Se debe trabajar con muche cuidade desde la perspectiva de la poblacidn objetivo o
mercado meta en la relacidn: Gasto monetario/costo.

+Una vez ubicados los segmentos de |a poblacidn, se procede a buscar los medios
necesarios para facilitar la adquisicién de productos sociales, es decir, para hacer
accesible la idea social y la practicaque refuercela conducta de las personas.

«Dar a conocer |a esencia del producto social, con base en el principio de informar,
educar, persuadir y recordar, con el apoyo de todos los medios de comunicacion y la
mezcla promocional adecuada para cada campafia social.

«Laforma de presentacion de los servicios o bien ala forma en que la poblacidn
objetive o mercado meta adquiere los productos y servicios sociales.

=Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblacidn objetivo o
mercado metay de quienes dependerd en gran parte la calidez y la calidad de la
prestacidn de los servicios o productos sociales.

—
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| +5e refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que se harala
presentacion de los servicios o laentrega del producto social, asi como a la buena
apariencia personal de la organizacion.

.'J

Elaboracion por Autor.

Fuente: Pérez Romero (2004)

En esta relacion se debe buscar los medios necesarios para minimizar los costos y los gastos

con el fin de proporcionar mayor valor a la poblacion objetivo o mercado meta.

Figura 6 Gasto Monetario y Costo
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Elaborado por Autor.

Fuente: Pérez Romero (2004)

Pérez Romero (2004) comenta que los grandes sectores de la humanidad estan preocupados

por:

= El uso racional de los recursos no renovables.
= La preservacion del ecosistema.
= El crecimiento y desarrollo sustentables.

= La proteccion de las especies en extincion.

Las empresas del sector privado, estan preocupadas por incluir en sus procesos de produccion
de materias biodegradables, para evitar el crecimiento abismal de los desechos no
biodegradables que se colocaban minuto a minuto en varios centros de acopios de basura
publica.

Algunas industrias como las empresas que producen madera han creado nuevas alternativas
para el hogar como sustitutos; asi también la industria automotriz ha creado nuevas opciones
eco amigable como los autos hibridos, lo cual ha generado una ventaja competitiva, para
satisfacer las necesidades de un mercado que consume productos inofensivos para el medio

ambiente.

El marketing ecoldgico juega un papel sumamente importante al momento modificar ideas,

creencias, actitudes y comportamientos nocivos hacia lo eco amigable hacia los clientes.
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Un mercado objetivo también seria las mismas empresas del sector privado que contaminan el

aire, agua y tierra con sus desechos industriales.

El sector gubernamental tiene una enorme responsabilidad al momento de conservar el orden,
fijacion de politicas ecoldgicas, elaboracion de planes de desarrollo, regulaciones y sanciones
para los mercados, tanto para las personas y como las empresas y asi crear responsabilidad

social de nuestro planeta y del impacto que sufre dia a dia.

El sector privado tiene la obligacion de cuidar el medio ambiente y velar por la preservacion o

equilibrio del mismo.

Otro sector ONGs: al ser un grupo sin filiacion politica y auténoma, tiene mayor
responsabilidad de disefiar responsabilidad social, en otros paises las ONGs han asumido la
funcion de la operacién y la ejecucion de los programas ecoldgicos y sociales por lo que
reciben apoyo técnico y economico del sector gubernamental y privado, el objetivo principal
es mediar entre los tres sectores ya mencionados para trabajar en equipo ante los grandes retos

de preservacion de la ecologia en condiciones éptimas.

El sector internacional: en este de conforma el conjunto de todos las organizaciones de cada
pais, con los conocimientos sobre la preservacion del medioambiente. Estos no dependen de

nadie, es decir, son autbnomos regida por leyes y normativas internacionales.

Se constituyen un representante por cada uno de los paises que lo integran o bien sus
ministros o presidentes y al tener una preocupacion en general de los problemas sociales que
afectan el medio ambiente, se han conformado organismos internacionales con tareas

especificas como la ONU, OEA entre otros.

Lambim (1995) también comenta que, la conciencia de la escasez de los recursos naturales se
viene enfrentada con la vision del consumo, los ecologistas cuestionan el impacto de consumo
y del marketing del mismo y formularon un razonamiento sobre eso que es: todo consumo
tiene utilidades buenas y malas. EI marketing como herramienta para el crecimiento
cuantitativo del consumo ha contribuido al olvido de las repercusiones para el medio
ambiente, las cuales tienen un coste elevado, debido a esto se debe tomar responsabilidad del

18



coste social del consumo; defienden también que el objetivo del sistema econdmico no debe
ser la satisfaccion del consumidor como tal, sino mas bien el mejorar la calidad de vida y no

solamente la calidad de los bienes y servicios destinados al consumidor.

El marketing verde.- Se ha venido desarrollando un movimiento ecoldgico que ha sido

provocar un nuevo tipo de consumidores, aquellos que son los verdes, que han intentado en la

medida de lo posible el consumir y satisfacer necesidades con la proteccién del entorno.

Su objetivo es incitar a productores y distribuidores a desarrollar o a distribuir productos que

sean mas y ecoldgicamente limpios.

Los ambitos donde las modificaciones que pueden aportarse a los productos son numerosas.

e Los productos de higiene personal.
e Los productos de limpieza (sin fosfato).
e Los productos alimentarios (cultivo organico).

e El reciclaje de papel, vidrio, estafio.

Es cierto que la satisfaccién de estas nuevas necesidades representa costes e inconvenientes
nuevos para la empresa. Las reacciones de la industria en Bélgica en relacion a las ecotasas
son un reflejo. En cambio, ciertas empresas han sido rapidas en aprovechar la oportunidad de
forjarse una ventaja competitiva adaptando sus productos o sus embalajes a esta nueva
realidad ecoldgica.

El marketing verde ha sido pues, la respuesta de la industria y son numerosas las empresas
que han posicionado sosteniblemente en esta corriente, provocando una cierta confusion en

los mercados por el hecho de la ausencia de una definicién precisa de las normas ecoldgicas.

Segun Marketing Intelligence, a partir de 1986 en Gran Bretafia se han multiplicado veinte
veces mas rapido los llamados productos verdes que los otros. Los slogans mas comunes de

estos son:

e Degradable.

e Biodegradable.
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e Reciclable.
e No atentan con el entorno.

e No atacan a la capa de ozono.

Los consumistas verdes sostienen que la ausencia de las normas objetivas y de estandares
sobre la significacion exacta de las etiquetas verdes deja al consumidor atento escéptico sobre
el alcance real del marketing verde. Estas acciones son méas bien percibidas como los medios
de atraer la atencion por parte de las empresas poco escrupulosas que toman el tren verde en

marcha.

En su texto Lambin (1995), asevera que es claro que el marketing verde no puede limitarse a

la publicidad y al etiquetado, sino que debe debutar en el propio estadio de la produccién.

1.2.1.6 Marketing

Los estudiosos del marketing Kotler y Armstrong (2003) y Guiltinan y Gordon (1994)
afirman que este es un proceso social y de gestion que establece la satisfaccidn del cliente en
base al intercambio de productos con valor para los individuos y las organizaciones; su
principal fin es el analisis cuidadoso del mercado, la seleccion de los segmentos y la
adaptacion de la oferta a las necesidades de los publicos objetivos. Como filosofia
empresarial, se basa en determinar los principios basicos del marketing: necesidad, deseo,

demanda, valor, producto, intercambio, mercado y marketing social.

También nos dicen que el marketing tiene dos visiones: la de pensamiento y la de accion, la
del pensamiento porque se fundamenta ideoldgicamente con la vision de marketing y también
se trata de descubrir las implicaciones tanto como en el funcionamiento como en la
organizacion de la empresa, y de accion porque se realizan ciertos trabajos para el
funcionamiento de una econémica de mercado anclada en el intercambio tanto de empresas

como del mercado y asi generar competencia en las mismas.

Es importante conocer que los trabajos que se realizan gozan de importancia y complejidad
para realizar cambios en el entorno tecnoldgico, econémico y tambien en la gestion del

marketing.
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Los Campos de Accion del marketing.- Los campos de accion se reagrupan en tres grandes

ambitos que son:

Figura 7 Los Campos de Accién Marketing

Marketing de . _ )
Bienes * Se encarga de los intercambios entre una
s y empresa y los consumidores.
Servicios .
N
* £ aquel gue los colaboradores en el
proceso de intercambio son las
organizaciones.
J
. n n \
* Corresponde a las organizaciones sin
arke g S0CI8 animo de lucro, como museos,
universidades, etc.
S

Elaborado por Autor.

Fuente: Lambim (1995).

Lambim (1995) indica que, existen dos tipos de marketing:

Marketing Operativo.- Es aquella gestion que se realiza en el corto y mediano plazo y que se

encuentra centrada al igual que las demas en la gestion comercial, basada en la realizacion de
objetivos, es medida por cifras de ventas y apoyada en los medios tacticos basados en politica
de producto, distribucién, precio y comunicacion. Asi mismo se considera que debe ir
alineado a cumplir tanto como en las cuotas de mercado y en presupuesto de marketing

autorizado.

Se realizan tareas como:
e Eleccion del segmento objetivo.
e Plan de marketing.
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e Presion marketing integrado (4P) (producto, precio, plaza, promocién)
e Presupuesto de marketing.

e Puesta en marcha de un plan y control.

Marketing Estratégico.- Este tipo de marketing esta basado en el andlisis de las necesidades

del mercado y de las empresas, es decir, lo que una persona busca no es el producto, sino el
servicio o la solucion al problema, este servicio puede ser obtenido por diferentes tecnologias,

las cuales a su vez siempre estan en constante cambio.

Se realizan tareas como:
e Andlisis de las necesidades.
e Segmentacion del mercado.
e Andlisis del atractivo.
e Anadlisis de competitividad.

e Eleccion de una estrategia de desarrollo.

1.2.2 Adopcion de una perspectiva Teorica

Se ha determinado que el libro de Lambin, Jean-Jacques, Marketing estratégico se ajusta al

tema de la tesis, y se utilizara en el desarrollo de esta investigacion.

1.2.3 Marco Conceptual
1.2.3.1 Definiciones

e Estudio de Mercado: Segun Javier Maqueda (s.f), es importante realizar un estudio
previo a un proyecto, ya que se desea rentabilizar la inversion tanto en tiempo como
en dinero.

e Franquicia: Christopher Lovelock (2009), comenta que franquicia es el sistema
popular de expansion que brinda la entrega de un concepto de servicio eficaz en

muchos lugares.

22



e El impacto ambiental de las fundas de plastico: Castells (2012), asegura que a pesar
de que las fundas solo se utilizan unos minutos para llevar las compras desde el
establecimiento a la casa, tardan 150 afios en descomponerse, esto afecta a seres
humanos y a animales dia a dia al caer en rios.

e Marketing Ecoldgico: Klotler (2001), comenta que dentro del marketing social existe
el marketing ecologico que llega a tener un alto nivel de atencién, prueba de lo cual se
verifica la conformacion de grupos activistas que han causado revolucién en el mundo
entero.

La mayor parte de las empresas no cumplen todas las leyes y se llaman a si mismas
ecologicas sin hacer mucho al respecto.
Existe grandes oportunidades de negocios en tomar el liderazgo del marketing

ecoldgico y esto les hara ganar reconocimiento publico.

1.2.4 Hipotesis

H1: En las panaderias del sector norte de Quito existe demanda de medios alternativos como

las fundas ecoldgicas publicitarias.

1.2.5 Identificacion y caracterizacion de variables

Variable dependiente: Franquicia de fundas ecolégicas publicitarias para panaderias.

Variable independiente: Estudio de marketing.
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CAPITULO Il. METODO

2.1 Nivel de Estudio
El tipo de investigacion a aplicarse sera la exploratoria, ya que el tema propuesto en esta

investigacion es nuevo, por lo cual se realiz6 encuestas y entrevistas para poder esclarecer los

problemas planteados.

2.2 Modalidad de investigacion
La investigacion que se utilizara sera de campo, ya que debemos obtener los datos en el lugar

donde estan los tres sectores investigados: personas, panaderias y empresas.

2.3 Meétodo
Para la investigacion se llevara a cabo dos tipos de métodos:

a. Inductivo- Deductivo
b. Hipotético — Deductivo

Se escogi6 el primer método ya que la investigacion parti6 de casos particulares a un
conocimiento general y esto sirvié para la formulacion de la hipdtesis; y en el segundo se
formul6 una hipotesis para ser verificada.

2.4 Poblacién y muestra
e Personas de las parroquias del Sector norte de Quito. (Edad desde 15 afios hasta 60

anos)
e Empresas de las parroquias del Sector norte de Quito. (Pymes)
e Panaderias de las parroquias del Sector norte de Quito.
Poblacién Total:
e Personas de las parroquias del Sector norte de Quito: 383.422
e Empresas de las parroquias del Sector norte de Quito: 18.684

e Panaderias de las parroquias del Sector norte de Quito: 7.957
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Para determinar el tamafio de la muestra a investigar, se utilizard la formula para universos
finitos:

N 25, P(1-P)

(N-De? + z.,P(1-P)

2.4.1 Determinacion de la muestra para Personas de las parroquias del Sector norte de
Quito.

383422,0
2,0
0,1
0,5

o |m[{N |2

n= N Z2 a/z P(1-P)
(N-1)e2+ z2a/2P(1-
P)

n= 368238,49
959,04

n= 383,96

2.4.2 Determinacién de la muestra para Empresas de las parroquias del Sector norte de
Quito.

18.684,00
1,96
0,05
0,15

o |m{N |2

n= N Z2 a/z P(1-P)
(N-1)e2+ z2a/2P(1-
P)



2.4.3 Determinacion de la muestra para Panaderias de las parroquias del Sector norte
de Quito.

7.957,00
1,96
0,05

0,5

o MmN |2

n= N Z2 a/z P(1-P)
(N-1)e2+ z2a/2P(1-
P)

n= 374,97

2.5 Validez y confiabilidad de instrumentos
La informacion generada por encuestas y entrevistas debera ser confiable, ya que esto

definira la exactitud y veracidad del presente estudio.

2.6 Operacionalizacion de variables
Variable dependiente: Franquicia de fundas ecolégicas publicitarias para panaderias.

Variable independiente: Estudio de marketing.

2.7 Procesamiento de Datos
Los programas que seran aplicados para el desarrollo de la investigacion seran los siguientes:

e Google docs.

e Excel.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS

3.1 Levantamiento de Datos.

Los datos se recogieron en los meses de Octubre a Noviembre, google docs.

Se realiz6 dos encuestas y una entrevista, se realizo pilotos antes para saber si se entenderian

las mimas.

3.1.1 Encuesta Personas del Sector Norte de Quito

Objetivo: Determinar la acogida de las fundas ecolégicas como un medio publicitario por

parte de las personas del sector norte de Quito.

Tabla 2 Encuesta Poblacion

Encuesta Poblacién

Pregunta

Razén Pregunta

1. Usted o su familia consume pan?

Determinar la demanda de las fundas
para el pan.

2. Que tan frecuentemente consume pan usted o
su familia?

Establecer la frecuencia de uso que
tendran las fundas publicitarias.

3. Cuando usted compra pan, la funda donde lo
lleva, es de que material?

Determinar cual es el material mas
utilizado para las fundas de pan.

4. Conoce usted en cuantos afios se descompone
una funda de pléastico?

Conocimiento o desconocimiento del
plastico como impacto ambiental.

5. Que le pareceria el poder llevar su pan
diariamente en una funda que sea amigable con
el ambiente y en donde le informen de la
publicidad de algunas empresas?

Determinar la acogida que tendran las
fundas como medio publicitario.

6. Si respondioé si, continde, si respondié no,
pase a la pregunta 8. Al tener ya en sus manos
esta funda ecoldgica, que tipo de publicidad de
las empresas, le gustaria recibir en ella?

Conocer el tipo de publicidad que le
gustaria recibir, y si busca un valor
agregado en la misma.

7. Comentaria sobre la informacion
publicitaria de las fundas ecoldgicas?

Conocer si al momento de ver la
funda podria realizar un marketing de
boca a bhoca.

8. Cree usted que dejando de utilizar fundas de
plastico, ayudaria a mejorar el medio
ambiente?

Conocer el grado de conciencia
ambiental que tienen las personas.

9. Considera que todos debemos participar
activamente, para generar una cultura
ambiental en la sociedad?

Concientizar a las personas y saber

como piensan respeto a tener
responsabilidad sobre el medio
ambiente.
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10. Que le pareceria si las empresas generan
nuevos medios de publicidad sin dafar el medio

Conocer como las empresas pueden
brindar comunicacion y publicidad

ambiente?

en nuevos medios y entender que
piensan las personas respecto a esto.

Elaborado por Autor.

3.1.2 Entrevista Empresas del Sector Norte de Quito

Obijetivo: Conocer la acogida que tendra la funda publicitaria por parte de las empresas.

Tabla 3 Entrevista a Empresas

Entrevista Empresas

Pregunta

Razo6n Pregunta

1. Que tipos de medios publicitarios
se utilizan en su empresa?

Conocer a los medios publicitarios posicionados.

2. Que medios no tradicionales
utiliza?

Posicionamiento de medios no tradicionales.

3. Usted como responsable del area
de marketing estaria interesado en
pautar en nuevos medios no
tradicionales?

Conocer la acogida que tienen los nuevos medios,
no tradicionales.

4. Pautaria en una funda ecoldgica
que se distribuye en 30000
ejemplares a cada hogar de Quito y
asi llegar a su mercado directo?

Determinar la demanda de publicidad en la funda
ecoldgica.

5. Cree usted que es importante
crear nuevos medios ecoldgicos?

Conocer el criterio de los empresarios sobre los
nuevos medios ecoldgicos.

6. Le gustaria que su empresa tenga
responsabilidad social con el medio
ambiente?

Concientizar la

ambiental.

y fomentar responsabilidad

Elaborado por Autor.

3.1.3 Encuesta Panaderias del Sector Norte de Quito

Objetivo: Determinar la aceptacion de las fundas ecologicas como medio publicitario, entre el
segmento de panaderias del sector Norte de Quito.
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Tabla 4 Encuesta Panaderias

Encuesta Panaderias

Pregunta

Razon Pregunta

1. Que fundas utiliza ud para vender
pan?

Conocer el material donde se coloca el pan y se
entrega a las personas

2. Sus clientes demuestran alguna
preferencia con respecto a las
fundas?

Saber si hay algun tipo de preferencia entre los
distintos materiales.

3. De ser asi, cual material prefieren?

Conocer cual es el material que prefieren

4. Conoce usted en cuantos afos se
descompone una funda de pléstico?

Concientizar 'y despertar la preocupacion
ambiental para generar cultura ecoldgica.

5. Estaria interesado en recibir una
funda ecoldgica gratuitamente para
su establecimiento?

Determinar el grado de aceptaciéon de la funda
ecoldgica.

Elaborado por Autor.

3.2 Presentacion y andlisis de resultados.
Los resultados seran presentados en forma de gréaficos y tablas.

Los resultados se analizaran para revisar con los objetivos sefialados en la investigacion.
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3.2.1 Resultados de la Investigacion poblacién

Figura 8 Sexo de los encuestados

Sexo

Femenino

Masculino

Elaborado por Autor

Figura 9Grupo de edad

Edad

60%

15 a 20 afios .
21 a 30 afos

312 40 afios
41en

adelante

Elaborado por Autor
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1. ¢Usted o su familia consume pan?

Figura 10. Consumo de pan

100%
80%
60%
40%

20%

Si

No

Elaborado por Autor

Interpretacion:

La encuesta realizada nos indica que la gran mayoria si consumen pan, mientras que tan solo

una pequefia parte no lo hace, de esta manera tenemos una gran oportunidad en este nicho de
mercado.
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2. ¢ Qué tan frecuentemente consume pan usted o su familia?

Figura 11.Frecuencia consumo pan
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0%

A veces Casi Nunca Nunca Siempre

Elaborado por Autor

Interpretacion:

De la encuesta realizada, las personas comentan que siempre consumen con frecuencia el pan

por lo que hay un indice de gran rotacion de fundas en donde se lleva el pan.
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3. ¢ Cuando usted compra pan, la funda donde lo lleva, es de que material?

Figura 12.Material de funda

90%
80%
70%
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40%
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10%

0%

Papel Plastico Tela

Elaborado por Autor

Interpretacion:

Las fundas que utilizan las personas para comprar el pan, esta concentrada la gran mayoria en

material de plastico, y minimamente en papel y otros materiales.
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4. ¢ Conoce usted en cuantos afios se descompone una funda de pléstico?

Figura 13.. Conocimiento sobre descomposicion fundas plasticas
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

De la encuesta realizada se resume que casi la mitad de la poblacién, no conoce en cuantos
afios se descompone una funda de plastico, lo que nos indica el peligro del consumo de estas

fundas por desconocimiento de la alta contaminacion ambiental.
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5. ¢Qué le pareceria el poder llevar su pan diariamente en una funda que sea amigable
con el ambiente y en donde le informen de la publicidad de algunas empresas?

Figura 14.Aceptacién funda ecolégica
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Me da igual Me interesaria No me interesaria

Elaborado por Autor

Interpretacion:

La gran mayoria de las personas encuestadas estan interesadas en llevar su pan diariamente en
una funda que sea amigable con el ambiente y que adicionalmente les informe sobre

publicidad de empresas, muy pocas no estarian interesadas.
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6. Si le intereso responda esta pregunta sino pase a la pregunta 8. Al tener ya en sus
manos esta funda ecoldgica, que tipo de publicidad de las empresas, le gustaria recibir

en ella?

Figura 15.Tipo de publicidad elegida para fundas

40%
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Cupones de Nuevos Promociones Publicidad (en blanco)
Descuento Productos de General de
una empresa Empresas

Elaborado por Autor

Interpretacion:

La funda ecoldgica llevara como valor agregado promociones, cupones de descuento entre
otros, para lo cual la encuesta nos revela que las personas si les interesaria este plus de la

funda.

36



7. ¢ Comentaria sobre la informacion publicitaria de las fundas ecoldgicas?

Figura 16. Divulgacién informacion publicitaria de las fundas
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Tomando en cuenta que la difusion de un nuevo medio publicitario generaria expectativa en el
mercado, la encuesta nos indica que se realizaria un marketing de boca a boca sobre la funda

y sus valores agregados.
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8. ¢Cree usted que dejando de utilizar fundas de plastico, contribuiria a mejorar el

medio ambiente?

Figura 17. Conviccion de que contribucidn al medio ambiente por uso de fundas ecoldgicas

100,00%
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80,00%
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0,00%

No No estoy seguro Si

Elaborado por Autor

Interpretacion:

La contribucion respecto a la responsabilidad del medio ambiente es importante por lo que la
informacion de la encuesta revela que las personas si estarian interesadas en mejorar el medio

ambiente.
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9. ¢Considera que todos debemos participar activamente, para generar una cultura

ambiental en la sociedad?

Figura 18.Considera que debe participar activamente en bien del medio ambiente
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Se analiza que casi el 100% de la poblacién encuestada esta de acuerdo en que todos debemos

participar activamente, para generar una cultura ambiental.
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10. ¢Qué le pareceria si las empresas generan nuevos medios publicitarios sin dafar el

medio ambiente?

Figura 19. Aceptacién de nuevos medios publicitarios sin dafiar el medio ambiente
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publicidad
tradicional

Elaborado por Autor

Interpretacion:

El mercado tiene buena receptibilidad de tener al alcance de sus manos nuevas medios
publicitarios con responsabilidad social, para la mejora del mismo.
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3.2.2 Resultados de la investigacion empresas

Figura 20.Tipo de empresa

Tipo de Empresa

Productos

Servicios

Elaborado por Autor

Interpretacion:

Teniendo diferentes tipos de empresas, las de servicios y productos son las que mas aportan

para nuestro estudio.
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1. ¢ Qué tipos de medios publicitarios se utilizan en su empresa?

Figura 21.Tipos de medios publicitarios utilizados
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Hay algunos medios publicitarios en los cuales las empresas desarrollan sus estrategias
dependiendo a que mercado se van a dirigir, en este caso la encuesta nos informa que no estan

especializados por alguno sino utilizan todos.
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2. ¢ Qué medios no tradicionales utiliza?

Figura 22. Medios tradicionales no utilizados
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Una de las herramientas del marketing directo son los medios no tradicionales, por lo cual las

empresas no tienen uno preferido mas bien utilizan todos.
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3. ¢Usted como responsable del area de marketing estaria interesado en pautar en

nuevos medios no tradicionales?

Figura 23.Interés por pautar en nuevos medios no tradicionales
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Las empresas encuestadas nos dicen que si estarian interesados en pautar en nuevos medios

no tradicionales para llegar a su cliente final.
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4. ¢Pautaria en una funda ecoldgica que se distribuye en 30000 ejemplares a cada hogar

de Quito y asi llegar a su mercado directo?

Figura 24.Interés de pautar en funda ecolégica
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

En la investigacion que se realiz6 las empresas si pautarian en una funda ecoldgica para llegar

de manera directa a su cliente final.
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5. ¢ Cree usted que es importante crear nuevos medios ecoldgicos?

Figura 25.Considera importante creas nuevos medios ecologicos
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Las empresas dentro de toda su gestion tienen responsabilidad social, como parte de ella las

empresas Si creen que es importante crear nuevas alternativas publicitarias ecoldgicas.
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6. ¢ Le gustaria que su empresa tenga responsabilidad social con el medio ambiente?

Figura 26.Interés en que su empresa tenga responsabilidad social con el medio ambiente
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

La mayor parte de la empresas encuestadas si les gustaria tener responsabilidad social con el

medio ambiente, de esta manera aportar y eliminar la contaminacion actual.

47



3.2.3 Resultados de la Investigacion panaderias

Figura 27.Tamafios de panaderias

Panaderias

Mi Pymes

Grande

Elaborado por_Autor

Figura 28. Franquicia

Franquicia

Elaborado por Autor
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1. ¢Qué fundas utiliza Ud. para vender pan?

Figura 29.Tipo de fundas en las que se vende pan
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Al momento de vender el pan las panaderias, utilizan fundas de distintos materiales, para

efecto de este estudio nos indica los resultados que la gran mayoria utilizan fundas pléasticas.
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2. ¢ Sus clientes demuestran alguna preferencia con respecto a las fundas?

Figura 30. Preferencia de clientes por fundas
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Se analiza que los clientes de las diferentes panaderias no tienen una preferencia por ningln
material al momento de comprar el pan.
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3. ¢De ser asi, cual material prefieren?

Figura 31.Preferencia de material
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Las personas de Quito no tienen ninguna preferencia por algin material de su funda para
llevar el pan.
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4. ¢ Conoce usted en cuantos afios se descompone una funda de pléstico?

Figura 32.Conocimiento sobre el tiempo que se requiere para la descomposicién de una funda plastica
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Las panaderias desconocen en cuantos afios se descompone un funda pléastica, el resto
tampoco no conocen con claridad el tiempo.
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5. ¢Estaria interesado en recibir una funda ecoldgica gratuitamente para su
establecimiento?

Figura 33.Interés en recibir una muestra gratis de funda ecolégica
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Elaborado por Autor

Interpretacion:

Las panaderias si estarian interesados en recibir una funda ecolégica de manera gratuita para
que los panaderos puedan entregar el pan.
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3.3 Aplicacidn Practica

Se desarrollaran las herramientas de un plan de marketing en base a los resultados analizados,

para que de esta manera crear estrategias para el posicionamiento del mismo.

3.3.1 Mix de Marketing

3.3.1.1 Producto
El nombre de la franquicia que representa este plan de estudio se llama Publipan, franquicia

de origen espafiola, la cual tiene como objetivo ofrecer a panaderias del sector norte de Quito,
una funda amigable con el ambiente para llevar el pan, la cual es un nuevo medio publicitario
no tradicional, en la que empresas podran publicitar anuncios, cupones de descuento y

promociones.

3.3.1.2 Precio
Actualmente los precios para las empresas que deseen pautar en la funda de Publipan

dependeran del tamafio de la publicidad que requiera promocionar la empresa.

El precio del anuncio serd de 151.00 dolares el minimo y dependiendo cuanto espacio desee
ocupar en la funda se ira elevando por el nimero de espacios que ocupe, llegando al limite de

espacios que son 52 y nos da un total de $7852.00.

Las formas de pago son efectivo y cheque, dependiendo de la continuidad mensual se aplica

un 4% de descuento.
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Tabla 5. Tabla de costos segun espacio ocupado

30.000

NUMERO EJEMPLARES | Precio
MODULOS | DIMENSIONES SEMESTRE | Modulo
1 55X 5,5 151 151
2 11,5 X 5,5 302 151
3 17,5 X 5,5 454 151
4 11,5 X 11,5 605 151
6 17,5 X 11,5 907 151
8 235 X 11,5 1.210 151
9 17,5 X 17,5 1.361 151
12 17,5 X 23,5 1.815 151
16 235 X 23,5 2.420 151
24 235X 35,5 3.630 151
28 1/2 FUNDA 4.234 151

FUNDA 151
52 COMPLETA 7.864

Elaborado por Autor

3.3.1.3 Plaza o distribucion

Este estudio tiene como objetivo crear una funda sea distribuida en panaderias gratuitamente,

para ser este el medio donde llegariamos al cliente final.

Existira una oficina ubicada en el sector la Gasca donde se almacenara las fundas y se

gestionara las ventas realizadas por parte de Publipan y las empresas.
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Figura 34 Proceso de distribucidn de las fundas ecolégicas para panaderias

Empresa : Requiere la
pautaren la funda de
Publipan

Representantede
Publipan: Creala funda y
negocia con la empresay

la panaderia para
distribuir la funda

Panaderia: Distribuye las
fundas gratuitas

Cliente Final: Recibe el
pan en la funda amigable
y ve los anuncios,

’:}/ promociones y cupones

de descuento.

Elaborado por Autor.

3.3.1.4 Promocion o Comunicacion
El estudio para la franquicia Publipan desarrollara un plan de promocién o comunicacion para

dar a conocer, primeramente, la importancia del dafio del plastico para el medio ambiente y
sobre dejar de utilizar el mismo. En segundo lugar, la promocién se enfocard en promover el

uso de la funda y su adquisicion por parte de las diferentes empresas para que pauten.

Crear en panaderias una camparfia para el cliente final sobre este proyecto y los beneficios del

mismo. Pautar en la misma funda que es nuestro medio publicitario.
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3.3.2 Planes de Accion

3.3.2.1 Estrategias de Producto

Tabla 6 Estrategias de producto

Objetivo

Estrategia

Dar a conocer a este nuevo medio ecologico, a
las empresas y a las personas para generar
expectativa y brindar algo nuevo y diferente sin
hacer dafio al medio ambiente.

Comunicar sobre este nuevo medio
publicitario mediante un publirreportaje
en el cual, se explica de que se trata
este nuevo medio, y su aporte para el
medio ambiente.

Concientizar a todas las personas sobre lo
dafino que puede ser el plastico para el medio
ambiente.

Desarrollar campafias dentro de la
misma funda ecoldgica informando
sobre el dafio que hace el uso de fundas
plasticas al medio ambiente.

Concientizar a las empresas lo beneficioso que
puede ser utilizar nuevos medios publicitarios
amigables con el ambiente para tener
responsabilidad social y participar activamente
para un mundo mejor.

Ofrecer a las empresas una publicidad
nueva y efectiva y a la vez crear valor
agregado contribuyendo socialmente
para proteger el medio ambiente.

Concientizar a las panaderias sobre el dafio que
hace el uso desmedido de fundas de plastico en
sus establecimientos.

Entregar las fundas gratuitamente a
panaderias concientizando con las
mismas lo perjudicial que es usar
fundas de plastico, y mas alla de eso los
aflos que le se demora realizar el
proceso de biodegradacion.

Elaborado por Autor
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3.3.2.2 Estrategias de Precio

Tabla 7 Estrategia de Precio

Objetivo

Estrategia

Posicionar como medio no tradicional a bajo
costo en el mercado y su rentabilidad.

Colocar costos asequibles al mercado
y competitivos con otro tipo de
publicidad no tradicional.

Crear e informar los niveles de
retorno de inversion sobre medios de
publicidad no tradicionales vs
tradiciones, mas efectivo, mas
eficaz.

Elaborado por Autor.

3.3.2.3 Estrategias de Plaza o distribucion

Tabla 8 Estrategia de plaza o distribucion

Objetivo

Estrategia

Crear una buena relacion entre las
panaderias y Publipan para generar beneficio
para ambos sectores.

Entregar las fundas a O costo, y
desarrollar buenas relaciones con
nuestro intermediario para lograr el
objetivo de llegar al publico en
general.

Elaborado por Autor.
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3.3.2.4 Estrategias de Promocion o Comunicacion.
Tabla 9 Estrategias de promocion o comunicacién

Objetivo

Estrategia

Captar nuevos clientes para
pautar en la funda.

e Envio de mailing a bases de datos de empresas
para generar nuevos clientes.

e Departamento de tele mercadeo desarrollara el
seguimiento de los clientes obtenidos para
ofrecer este nuevo medio, ya sea por los
diferentes origenes de la base: web, llamada,
mineria de base.

e Colocar en panaderias roll up de las fundas y
como acceder a colocar su publicidad dentro de
ella.

Desarrollar publicidad en fundas
ecologicas

e Campafia desarrollada dentro de la funda para
tener nuevos clientes y asi mismo generar
conciencia ambiental de la funda.

Crear estrategias de marketing
digital.

e Colocar banners en paginas segmentadas a
profesionales responsables del area de marketing
en el cual, se almacenara para una base de datos
gestionada por telemarketing.

e Publicidad en redes sociales: Facebook, twitter,
linkedin.

e Busqueda en las primeros lugares en Google Add
Words.(estrategias SEM y SEO)

e Campafia de concientizacion a las personas para
que pidan su pan en fundas ecoldgicas en
Facebook y twitter.

Elaborado por Autor.
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3.3.3 Propuesta

3.3.3.1 Funda Publicitaria

PUDLIFAN

ESCANEA Y
CAJEA TU
DESCUENTO

Figura 35. Funda publicitaria

la poblacion mundial consume

1000000

de bolsas plasticas por minuto

CIDLIFAN

r

 IANONCIATE CON NOSOTROS!

ESCANEA Y
CAJEA TU
DESCUENTO

Elaborado por Autor
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Figura 36. Montaje funda publicitaria

la poblacion mundial consume

N 1

Elaborado por Autor.

61



3.3.3.2 Publirreportaje Revista lideres

Figura 37. Publirreportaje en Lideres
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Elaborado por Autor.
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3.3.3.3 Banner Digital

Figura 38. Banner digital pagina Web
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Elaborado por Autor.
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3.3.3.4 Mailing
Figura 39. Mailing

UBLIPAN
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~
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consumen pan

Fabricamos una funda para llevar el pan, la imprimimos con varios
espacios publicitarios y la entregamos a todos los puntos de venta de
pan. ¢ Estas listo?

iINSCRIBETE AQUI!

Elaborado por Autor.
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3.3.3.5 Camparia de Responsabilidad Social para la funda.

Figura 40. Campafia responsabilidad social

la poblacion mundial consume

1000000

de bolsas plasticas por minuto

lo que perjudica el drenaje urbano, rios
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Elaborado por Autor.
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3.3.3.5 Activaciones panaderias.

Figura 41. Activaciones panaderias
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Elaborado por Autor.
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3.3.4 Presupuesto de la aplicacién de las estrategias.

Tabla 10. Presupuesto estudio de mercado

PRESUPUESTO ESTUDIO DE MERCADO

Valor %
ITEM CONCEPTO c/U VALOR Inc.
DISTRIBUCION
1 |Estudio de Mercado para Franquicia Publipan 350 5%
1.1 |Encuestas 130
1.2 |Reuniones 90
1.3 |Planeacion 80
1.4 | Movilizacion encuetas y entrevistas. 50
2 | Reuniones con panaderos 100 2%
2.1 | Movilizacion, 40
2.2 | Gastos de representacion. 60
3 | Entrevistas con empresas 30 1%
3.1 |Movilizacion 30
PRECIO
4 | Elaboracion para el registro de precios 110 2%
4.1 |Estudio 55
4.2 | Disefio para fijacion de precios 55
COMUNICACION
5 | Reuniones Estrategia producto 430 8%
5.1 |Reunion 70
5.2 |Estudio de producto 160
5.3 | Disefio de producto 200
6 | Publirreportaje en lideres (plana entera) 2400 | 19%
6.1 |Costo pauta lideres 2400
7 | Disefiador piezas digitales y campafa 640 12%
7.1 |Trabajo de piezas por disefiador 640
8 | Motores de envio digitales 850 16%
8.1 |Costo por motor 1 de envid de mailing 450
8.2 | Costo por motor 2 de envié de mailing 400
9 |Banners digitales 560 10%
9.1 |Costo banners digitales 560
PRODUCTO
10 | Valor Franquicia 10500 | 25%
10.1 | Costo unico por valor de franquicia 10500
TOTAL 15970 |100%

Elaborado por Autor.
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3.3.5 Proyeccion de Ventas.

Tabla 11 Proyeccion de Venta

Proyeccién de Ventas

Inversion
Inicial
-30.500,00 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
435.600,0 | 479.160,0
Cantidad (funda) 360.000,00 | 396.000,00 0 0 527.076,00
Valor unitario de la 0,224733
Venta 0,1941333 0,20384 0,214032 6 0,2359703
107.683,3
Total Ventas 69.888,00 80.720,64 |[93.232,34 5 124.374,27

Elaborado por Autor.

e En lainversion inicial esta tomado valor de franquicia, estrategias del estudio, y
adecuaciones para su apertura.

e Setoma el 10% de incremento de ventas en nuevos negocios (cantidad Funda).

e Se considera el 5% de crecimiento de la inflacion en los ultimo afios.(valor unitario de

la venta)

3.3.5 Flujo de Efectivo Inversién

Tabla 12 Flujo de Efectivo

Flujo de Efectivo Inversion
Inversion
Inicial Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Costo 0,12133333 0,140458 | 0,14748142
Unitario 3 0,1274 | 0,13377 5 5
50.450,4 | 58.270,2
Total Costos 43.680,00 0 1 67.302,09 | 77.733,92
30.270,2 | 34.962,1
Utilidad - 30.500,00 | 26.208,00 4 3 40.381,26 | 46.640,35

Elaborado por Autor.
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3.3.6TIR

La tasa interna de retorno de este proyecto nos da un total del 95%, por lo que se determina al
ser un porcentaje alto que es viable, porque su TIR es mayor que el costo del capital.

Tabla 13 TIR

TIR 95%
Elaborado por Autor.

3.3.7 VAN

Es viable el proyecto porque hay recuperacion de la inversion, comparando con la tasa activa
de un crédito de consumo de 16.30% basado en la tabla anual del banco central.

Tabla 14 VAN

VAN 80.634,63

Elaborado por Autor.
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CAPITULO IV. DISCUSION

4.1 Conclusiones

La mayor parte de la poblacion del norte de Quito consume pan, y lo hace de manera
frecuente. Les interesa llevar su pan en una funda amigable con el ambiente y en la

cual reciban publicidad, cupones de descuento, promociones.

Se concluye que el material de la funda donde llevan el pan es de plastico casi
siempre, y las personas no tienen conocimiento de la contaminacion que esto genera,
una vez que el cliente conoce el dafio ambiental provocado por el uso de las fundas,
estaria de acuerdo en dejar de usar fundas de plastico para contribuir a mejorar el
medio ambiente. El cliente promedio esta de acuerdo en que es responsabilidad de

todos generar una cultura ambiental y de estar manera apoyar a nuevos medios.

La mayoria de las empresas utilizan todo tipo de medio publicitario y todas las
herramientas de los medios no tradicionales, por lo que si se promocionarian en la

funda ecoldgica y de esta manera tener responsabilidad social con el medio ambiente.

La mayoria de fundas que utilizan las panaderias son de pléastico, y hasta el momento
los consumidores no tienen preferencia por ningun material en especifico. Los
establecimientos desconocen el dafio ambiental que genera el desecho de una funda

plastica, sin embargo estarian interesados en recibir gratuitamente la funda ecoldgica.
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4.2 Recomendaciones

e En base a los resultados de esta investigacion, se recomienda aplicar este tipo de
franquicia y generar nuevos medios publicitarios que contribuyan a la mejora continua

del medio ambiente.

e Es importante indicar que en la funda se trabaje siempre campafias de concientizacion
ambiental para que de esta manera se pueda contribuir a que estos proyectos se lleven

a cabo y que las personas entiendan el dafio ambiental que hacen diariamente.

e Se debe trabajar en desarrollar atractivos; tanto cupones, como descuentos en la funda

ecologica, para que esto sea mas atractivo al mercado que nos dirigimos.

e Se recomienda la creacion de este nuevo medio publicitario el cual generara en las
empresas una nueva alternativa donde puedan promocionar de manera directa y

teniendo responsabilidad social con el medio ambiente.

e Es fundamental y de gran importancia que se trabaje conjuntamente con las panaderias
desarrollando una cultura de proteccion ambiental y que no se genere mas

desperdicios.

e Es importante denotar que se debe aprovechar eficazmente la apertura de panaderias

para colocar la funda gratuitamente y poder tener un beneficio ambas partes.
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Anexos

ENCUESTA DE INVESTIGACION
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Enviar
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Entrevista Empresas

Esta entrevista esta dirigida a responsables del Area de Marketing de las empresas. la informacidn
gue nos proveera nos ayudara para fines pertinentes de esta investigacidn.

Objetiva: Analizar a las empresas sobre |a utilizacion de una nueva medio publicitario.
*Obligatorio

Para comenzar, ayudenos respondiendo que tipo de empresa trabaja ud. *
= Productos

o Senvicios

o ONGs

= Mixta

1. Que tipos de medios publicitarios se utilizan en su empresa? *
= Tradicionales

1 Digitales

1 Mo tradicionales

= Todos

2. Que medios no tradicionales utiliza? *
= Merchandising

- BEventos

1 Los medios de difusidn no convencionales
1 Mercadeo directo

) Todos

3. Usted como responsable del area de marketing estaria interesado en pautar en nuevos
medios no tradicionales? *

B Si
= Mo

4. Pautaria en una funda ecologica que se distribuye en 30000 ejemplares a cada hogar de
Quito y asi llegar a su mercado directo? *

]
= Mo

77




5. Cree usted que es importante crear nuevos medios ecologicos? *
i Me es importante
i No me es importante

i Me daigual

6. Le gustaria que su empresa tenga responsabilidad social con el medio ambiente? *
® Si
@ No

i MNose

Enviar

Munca envies contrasefias a traves de Formularios de Google

Este contenide no ha sido creado ni aprobado por Google.
Con la tecnologia de

Google Drive

Informar sobre abusos - Condiciones del servicio - Otros términos
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Encuestas Panaderias

Objetivo: Determinar la aceptacion de las fundas ecologicas como medio publicitario. entre el
segmento de panaderias del sector Norte de Quito

*Obligatorio

Panaderia

] Mi Pymes

O] Pymes

[C] Grande

Franquicia
O] Si
[ No

1. Que fundas utiliza ud para vender pan? *
" Plastico

i Papel

i Otros

2. Sus clientes demuestran alguna preferencia con respecto a las fundas? *
]

i Mo

3. De ser asi, cual material prefieren? *
= Plastico

- Papel

- Otros

= Mo tiene preferencia

4. Conoce usted en cuantos afios se descompone una funda de plastico? *
- De 1a10 afios

- De 20 a 60 afios

= De 60 a 120 afos

= Mas de 120 afios

- Mose
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5. Estaria interesado en recibir una funda ecologica gratuitamente para su establecimiento?

@ Si
@ No

Enviar

Munca envies contrasefias a través de Formularios de Google

Este contenido no ha sido creado ni aprebado por Google.
Con la tecnologia de

Google Drive

Informar sobre abusos - Condiciones del servicio - Otros términos
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