
.E 
........... w••e a 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL 
LITORAL 

INSTITUTO DE CIENCIAS HUMANISTICAS Y 
ECONOMICAS 

CARRERA DE ECONOMIA CON MENCION EN GESTION 
EMPRESARIAL, ESPECIALIZACION MARKETING 

PROPUESTA DEL TEMA DE PROYECTO DE 
GRADO 

"Propuesta y valorización económica de un plan de 
mercadeo para la cadena de productos infantiles PLUF: Línea de 

Papelería, bloc de notas, nimi-blocks e hiperminiblock bajo la 
licencia de la Warner Bros 11 

ELABORADO POR 

MARÍA JOSÉ COLMONT FARACHIO 

TANJA NICOLA SALGUERO 

, 
MARIA MERCEDES PAREDES VALLEJO 

Noviembre, 2001 



(. 

l 

1 
f, 
l 
' 

• 

Agradecemos a Dios por permitirnos culminar 

nuestra carrera. 

A nuestros padres por su paciencia y su apoyo 

incondicional. 

A todos las personas que nos han ayudado en 

la realización de este proyecto . 



#--.... 
\ 

1 '\'ºl e .. .1:i.. 

\ 
\ 

TRIBUNAL DE GRADUACIÓN 

lng. Ornar Maluk Salem 

Presidente del Tribunal de Graduación 

'I 

' ¡JI f) 
Ec.~v 
Voca~cipal 

Vocal Principal 



DECLARACIÓN EXPRESA 

"La responsabilidad del contenido de este Proyecto de Grado nos 

corresponde y el patrimonio intelectual del mismo a la Escuela 

Superior Politécnica del Litoral" 

)f. t w--J ' . ,"'4'.': 

- ru:."' .~' . z '" 
María José Colmont Farachio i {__ - ?i: // ¡I 

a_ uJ(p/j 
T Nicola Salguero 



INTRODUCCION 

Este proyecto contribuye favorablemente al desarrollo de PLUF S.A. en 

cuanto a la línea de papelería respecta, y en particular a la libreta 

escolar de la Warner Bros. 

El objetivo de este estudio es desarrollar un plan de marketing para el 

producto en cuestión, de tal manera 



RESUMEN 

Este proyecto contribuye favorablemente al desarrollo de la empresa PLUF 

S.A., particularmente a la línea de papelería de la Warner Bros, conformada 

por las libretas de apuntes: block de notas, mini block e hiper-mini block. 

El objetivo fundamental de este estudio es desarrollar un Plan de Marketing 

para el producto antes mencionado, aplicando los principios del Marketing de 

productos para niños, con la finalidad de impulsar las ventas y ampliar la 

participación de mercado. 

En ºel Capítulo 1, estudiaremos la evolución de los niños como 

consumidores; conoceremos por que forman 3 mercados en uno: mercado 

primario, de influencia y futuro; se describirá sus formas, maneras y tácticas 
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para lograr que los padres les compren lo que desean; y se analizará a 

quien, padres o hijos, se debe de dirigir la publicidad. 

En el Capítulo 2 describiremos a la empresa: su misión y valores, objetivos 

corporativos, cobertura a nivel nacional, las líneas de productos que 

distribuye. Así también se describirá la línea en estudio. 

El Capítulo 3, comprende la investigación de mercado realizada a niños de 

Guayaquil y Quito. En este capítulo se describen cada uno de los pasos que 

fueron necesarios realizar para obtener un perfil de los niños que conforman 

el target seleccionado. 

El capítulo 4 se concentra en el análisis situacional de la empresa, 

estudiando el macro y micro entorno que afectan positiva y negativamente al 

desarrollo de dicha línea. 

El Plan de Marketing actual y propuesto se detallan en el capítulo 5. El cual 

ayudará a fijar un rumbo unificado de las actividades a realizarse y explotar 

adecuadamente los recursos con que cuenta la empresa. 

Y finalmente en el capítulo 6 se realizará la evaluación financiera de 

implementar el Plan de Marketing a la línea de papelería de la Warner Bros. 
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Se presentarán también las conclusiones obtenidas después de realizado el 

estudio de mercado, así como también las recomendaciones necesarias 

para que la empresa lleve a cabo la implementación del Plan de Marketing. 
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INTRODUCCIÓN 

Hemos escogido este tema, puesto que en el Ecuador no se ha 

realizado ningún tipo de estudio para conocer a fondo el 

comportamiento de compra de los niños, considerados para nuestro 

estudio niños de 6 a 14 años. 

Existe multinacionales que a nivel local han tomado muy en serio este 

mercado, como por ejemplo Mac Donalds y Burger King, en donde gran 

parte de su campañas promocionales y publicidad están dirigidas a los 

niños porque están convencidos de que en ese mercado está el futuro 

de sus ganancias. 

PLUF, un almacén de artículos de papelería y 'souvenirs' para niños, a 

quien analizaremos en este proyecto, debido a que no ha realizado 

ningún tipo de estudio para conocer el comportamiento de compra de 

su target. 
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Proponemos también la elaboración de un plan de marketing en el que 

se analice la situación actual de PLUF S.A., con respecto a la línea de 

papelería bajo la Licencia de la Warner Bros, tal que permita generar 

estrategias que sirvan para redefinir el negocio y el manejo de esta 

línea de productos. 

El comportamiento infantil es muchas veces complejo, difícil de 

influenciar y en ocasiones desconcertante, es por esto que debemos 

estudiarlo a fondo con el fin de desarrollar e implantar un Plan de 
[ 

Mercadeo para la línea en estudio, basado en los estudios de 

Marketing infantil, que permitan alcanzar los objetivos de la empresa, 

satisfacción del cliente e incrementar las ventas. 
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CAPITULO 1 

EL COMPORTAMIENTO DE CONSUMO DE LOS NIÑOS, SUS 

NECESIDADES Y DESEOS 

1.1 Evolución de los niños como consumidores 

Los niños aprenden el rol de consumidores a temprana edad, y el principal 

ejemplo lo reciben de sus padres y de los vendedores. Los padres 

procuran enseñar a sus hijos a ser consumidores, pero no siguen un 

programa establecido, generalmente es una enseñanza basada en la 

observación de los hábitos de compra de los padres. 

Según encuestas realizadas a varías familias norteamericanas en distintos 

años, las etapas generalizadas del modelo de consumo infantil 

comprenden: 
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1. Acompañar a los padres y observar.- a temprana edad el niño es 

ubicado arriba de un carrito de compras, lugar estratégico, ya que 

está cerca del cuidado de sus padres y puede observar el acto 

mismo de comprar. El pequeño aprende que estas salidas al 

supermercado o malls están llenas de cosas para romer y juguetes 

para divertirse. Al cumplir los 2 años el niño puede realizar 

asociaciones entre las publicidades de la TV y ciertos almacenes o 

productos que llaman su atención. 

2. Arompañar a los padres y pedir.- Los niños de 2 años en adelante 

piden a sus padres ciertos artículos que les resultan novedosos, 

debido a la información que asimilan de los mensajes publicitarios. 

Todo lo recuerdan, cuando van de compras se encargan de 

comentar, con lujos de detalles, las cualidades y ventajas de tal o 

cual producto para que lo compren. Debemos ronfesar que en 

muchas ocasiones los mensajes se planean teniendo en cuenta 

esta motivación indirecta (o directa), ya que darle el gusto a un niño 

es una satisfacción que ningún ser humano puede rechazar para 

sentirse bien ron la sonrisa o el besito que viene a cambio. Ellos 

descubren como ronseguir que sus padres les compren lo que 

desean, ya sea con rabietas, llantos o piden con espontaneidad, 

sugieren y rara vez esconden sus deseos. La influencia de los 

pequeños sobre los padres se ha iniciado y se intensificará con el 
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tiempo. Pedir un producto de cierta marca y que el padre se lo 

compre, es acercarse más a lo que significa ser un consumidor. 

3. Acompañar a los padres y seleccionar con permiso.- A la edad de 3 

o 4 años el niño ya no va en el carrito de compras, sino que camina 

junto a sus padres y selecciona sus productos y marcas favoritas, 

aunque estas cambian constantemente. Ciertas tiendas se 

convierten en las preferidas de los niños por que identifican la 

mercadería que pueden obtener en ellas. Es a partir de esta edad 

que los padres les permiten a sus hijos seleccionar algunos 

productos ya sea para mantenerlos ocupados o para cumplir sus 

deseos, los padres aprovechan esta oportunidad para indicarles a 

sus hijos los beneficios o desventajas de los productos que eligen o 

descartan. 

4. Acompañar a los padres y hacer compras independientes.- El 

siguiente paso es pagar por los productos que han escogido, es 

aquí que los niños se sienten frustrados, ya que no comprenden el 

sistema de intercambio ni la matemática del dinero, a pesar de 

haber visto a sus padres hacerlo antes. El niño no está 

familiarizado con las colas de espera, ni con muchas veces ser 

atendido de mala gana por el personal del negocio. Luego de 

realizar esta actividad en varias oportunidades, el niño se adapta al 
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proceso de compra, reconoce que el intercambio de dinero por 

productos o servicios es satisfactorio y se empieza a sentir como un 

adulto_ Es por esto que en la mayoría de las escuelas se utiliza el 

ejemplo de la compra para enseñar matemáticas, o los padres para 

enseñar el manejo del dinero. 

Las primeras compras independientes suelen ser algo que los niños 

nunca olvidan, las tiendas donde las realizaron suelen ser muy 

recordadas, tanto que podrían perdurar toda la vida. El rol del 

vendedor cobra mucha importancia en esta etapa, ya que puede 

ayudar a que esta actividad sea más agradable para el niño y que 

se inicie su desarrollo como diente para toda la vida. 

Generalmente, comenzarán realizando compras pequeñas y de 

baja implicación; pero sin duda alguna, éstos las percibirán tal y 

como se tratase de un gran logro o de una decisión "de vida o 

muerte"_ Es por esto que los comerciantes deberán estar 

preparados, para formar parte de esta gran hazaña. 

Es necesario destacar que estas compras no tienen total grado de 

independencia, por parte de los niños; ya que éstos realizarán sus 

compras en el lugar que sus padres hayan escogido, no dejándoles 

opción para decidir. 
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5. Ir solo al negocio y hacer compras independientes.- entre los 5 y 7 

años los niños se inician como consumidores, generalmente en 

tiendas cercanas a sus casas, en busca de golosinas, o compras 

solicitadas por los padres para aliviar las tareas domésticas. La 

emoción que sienten los niños al realizar compras por sí solos se 

podria comparar a la de un abogado que acaba de ganar su primer 

juicio, el lugar donde lo hicieron, que compraron o como lo 

consumieron parecen ser los temas de conversación más 

importantes para los niños, ya que descubren como satisfacer sus 

neces;dades. 

El padre juega un papel de suma importancia en el proceso de 

compras independientes de los hijos; ya que éste deberá alentar y 

permitir que sus pequeños se "estrenen" como nuevos 

compradores, aún a temprana edad. La Psicóloga infantil Coks 

Feenstra, apoya lo expresado en líneas anteriores, mediante su 

frase: 

"Asumir unos riesgos razonables es /a forma de conseguir 

que nuestros hijos sean valientes y conquisten su 

independencia". 
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1.2 Los niños son tres mercados en uno 

Los niños forman segmentos de mercado complejos, ciertos productores 

los ven como un mercado masivo, otros como un mercado 

multidimensional, la mejor manera de estudiar este segmento es de forma 

multidimensional. 

Gráf"lco 1.1 Los nillos conforman muchos mercados 

Me1cado Futu10 

Me1cado Primario 

Edad 

Empleo del Prod1Jcto ,. 
~--------------------------------~ · Beneficios 

Fuente: Marketing de productos para nit'los - James U. McNeal 

En la figura 1.2 podemos apreciar que los bloques verticales muestran a 

todos los niños en un mercado primario de consumidores, un mercado de 
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influencias y un mercado futuro. Las divisiones horizontales muestran 

además a los niños como mercado en función de la demografía, estilos de 

vida, los beneficios y los empleos del producto. A los bloques verticales 

les corresponde el término de mercados puesto que cada uno incluye 

potencialmente a todos los niños. Por lo que todos los niños se 

consideran como mercado actual, mercado de influencias y mercado 

futuro, como conclusión obtenemos que los niños son tres mercados en 

uno, pero cada uno de éstos se fragmentan como se muestra en las 

divisiones horizontales. 

1.3 Los niños son mercado primario 

Se los puede considerar un mercado primario, puesto que tienen, 

necesidades, deseos, autoridad, dinero propio y disposición para gastarlo 

en dichas necesidades, de esta manera pasan de ser observadores 

pasivos a compradores activos. 

Cabe destacar, que los niños que generalmente conforman este mercado, 

son aquellos pertenecientes a las clases sociales: Media, Media Alta y 

Alta; Esto se debe a que los niños sin poder adquisitivo, difícilmente 

podrían convertirse en compradores activos, por razones evidentes; 

excluyéndolos de este grupo de mercado. 
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Hay que diferenciar a los niños de mercado primario de los de mercado 

secundario, ya que los niños son un mercado secundario cuando reciben 

bienes y servicios comprados por otras personas, generalmente los 

padres. 

Los ingresos, gastos y ahorros de los niños difieren según la edad, nivel 

socioeconómico y el sexo; en los próximos capítulos se mostrará el 

estudio realizado a una población de niños de las ciudades de Guayaquil y 

Quito, donde podremos apreciar estas diferencias. 

1.3.1 Productos que compran los niños 

La mayor parte del dinero que los niños reciben se gasta en golosinas y 

dulces. Cada una de estas categorías comprende una serie de artículos, 

tal es el caso de las golosinas que comprenden: caramelos, gomas de 

mascar, helados, pasteles, bocadillos salados (papitas, pop com, etc) y 

una gran variedad de bebidas gaseosas, jugos y otras. 

La categoría de los juguetes, por otro lado, comprende los juegos, 

videojuegos, modelos de armar, muñecas, carros a control remoto, entre 

otros. 
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Los más grandecitos que tienden a ahorrar su dinero, lo gastan por el 

contrario, en artículos tales como: vestimenta, ropa y zapatos. 

1.3.2 Las tiendas preferidas de los niños 

Las tiendas en donde los niños quieren comprar son muy diferentes a las 

tiendas donde compran. Esto se debe a que las tiendas ideales para ellos 

deberían de ser: 1) acogedoras con respecto a ellos, 2) que sean 

preferidas por sus padres y 3) tengan gran cantidad de los productos que 

ellos quieren. Las tiendas que ellos desde muy pequeños visitan con sus 

padres serán juzgadas positiva o negativamente de acuerdo a estos tres 

atributos. Los niños perciben cuando son bien recibidos y cuando son 

considerados importantes, tanto como si fueran adultos. 

Las tiendas en las cuales los niños son tratados como adultos, es decir se 

los atiende con importancia, son bien recibidos, les brindan presentes 

(golosinas, globos, entre otros), y tienen facilidades de compra, como 

estanterías al nivel de sus ojos y sus manos, son las que más frecuentan y 

a las que crearan un cierto grado de fidelidad. 

1 A los niños les agradan las tiendas que los padres prefieren, en parte 

para congraciarse con ellos o por que escuchan de su padres los 

comentarios a favor o en contra de una determinada tienda. 
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A pesar de que los niños tienen sus tiendas preferidas, no siempre 

realizan las compran en ellas, ya que están limitados por el transporte, 

nivel socioeconómico o el permiso de sus padres, por lo que muchas 

veces las compras las realizan en tiendas que son más accesibles a ellos, 

como por ejemplo las ubicadas cerca de sus casas y escuetas; otro 

momento del cual aprovechan los niños para realizar las compras es 

cuando son llevados de paseo por sus padres. Por este motivo los 

comerciantes deberían de admitir que la mayoría de los niños que realizan 

compras en sus locales, se da más por circunstancia que por preferencia. 

1.4 Los niños son mercado de influencia 

La influencia de los niños sobre las compras realizadas por los padres 

debería ser un tema de estudio para los comerciantes debido a las 

siguientes razones: 

1.- En la actualidad las parejas de ciase social media alta y alta, 

tienen menos hijos por lo que pueden consentirlos comprándoles 

más cosas. 

2. - Hay una cantidad mayor de hogares con un solo progenitor 

donde la opinión del niño cobra mayor importancia al momento de 

decidir la compra. 
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3.- Otras parejas optan por postergar tener hijos hasta que hayan 

terminado sus carreras y tengan una economía estable, para que 

cuando los hijos lleguen puedan satisfacer todas sus necesidades, 

por lo que los dejan participar de los proyectos de compra que 

hacen sus padres. 

4.- Los hogares en los que ambos padres trabajan se han 

incrementado en los últimos tiempos, debido a esto los hijos 

participan más de las tareas domésticas. Los padres solían 

considerar las opiniones de sus hijos como simples sugerencias, 

pero ahora dicha influencia se ha convertido en una 

responsabilidad. 

Los niños en su desarrollo como consumidores, aprenden a obtener cosas 

pidiéndoselas a los padres. Esta es la primera etapa en su 

comportamiento de consumidor. De tal manera que les resulta muy 

natural pedir a sus padres les compren gran cantidad de cosas. Si bien en 

un principio piden que se satisfagan sus necesidades personales, tales 

como golosinas y juguetes, finalmente se los motiva a solicitar una gama 

más amplia de artículos para si mismos y para sus familias. 
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1.4.1 Alcance de la influencia de los niños como 

consumidores. 

Cuando los niños desean obtener algo, por lo general se lo solicitan a sus 

padres. Hasta la edad de 2 ó 3 años, los padres establecen 

completamente lo que satisfará las necesidades de los pequeños; a partir 

de esa edad, se toma en cuenta la opinión de los niños para que hagan 

alguna elección, por ejemplo, los sabores del helado, de las bebidas, y los 

tipos de juguetes. A esta edad los niños desconocen la diversa gama de 

artículos existentes en el mercado, que pueden satisfacer sus 

necesidades; por lo que sus opciones y solicitudes de compra son 

relativamente pocas. 

Aproximadamente a partir de los 2 años, los niños se ven expuestos a 

numerosos anuncios publicitarios dirigidos a ellos. La información que 

transmiten estos mensajes más la que obtienen de las visitas a las tiendas 

con los padres, incrementa la cantidad de productos que ellos pueden 

desear. Al cumplir los 5 o 6 años, es probable que ellos deseen una 

mayor cantidad de artículos, de la que el poder adquisitivo de los padres 

les permite adquirir. Al comenzar el ciclo escolar, el pequeño empieza a 

desarrollar técnicas persuasivas (a menudo aprendidas de sus 

compañeros) para aplicarlas con sus padres a fin de conseguir aunque 

sea parte de su larga lista de deseos. Los padres oyen a menudo frases 
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como "Yo quieran, uQuiero tene~, "Me muero si no lo tengo" y "Todos lo 

tienen menos yo". 

En la actualidad, la táctica de los niños para conseguir algo sobrepasa los 

tradicionales "berrinches" ante una negativa; se anticipan y durante un 

período de tiempo comienzan a preparar el escenario. Así por ejemplo, si 

quieren ir al Me Oonlad's, durante la semana previa se lo comunican a sus 

padres o les cuentan que a un amigo suyo lo llevaron y lo pasó súper bien. 

1.4.2 Fuentes de información que inducen los pedidos de 

los niños 

Cuando los niños piden que les compren ciertos juguetes o caramelos o 

sugieren a los padres una marca particular de stereo ¿como se les han 

ocurrido estas ideas?, la respuesta sería: la publicidad. Existen miles de 

dólares que se gastan en publicidad apuntando a los niños, gran parte de 

la cual está destinada a ejercer su influencia en las compras de los 

padres, a través de publicidad por televisión, radio, revistas periódicos, 

intemet. Y no es sólo publicidad de golosinas y juguetes como lo fue 

hasta mediados de 1980; ahora hay publicidad de vestimenta, calzado, 

comidas rápidas, artículos deportivos y de perfumería dirigidas a los niños. 
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1.4.3 Motivos y estilos que usan los niños para pedir 

Para lograr que los padres les compres cosas los niños utilizan gestos, 

como el de un pequeño señalando un producto, o tomándolo con las 

manos. Su propósito es obtener el artículo deseado. El niño usa estilos 

y maneras diferentes de pedir que encierran un motivo especifico, para 

incrementar la probabilidad de que le cumplan su deseo. 

El niño aplica el recurso mas eficaz en el estilo mas efectivo para 

conseguir su objetivo, influenciados por los amigos y comerciantes. 

Los recursos se pueden clasificar en algunas categorías generales: 

• Educativos: " Quieres que yo aprenda, ¿No es cierto?" 

• Salud:" ¿No quieres que yo esté sano? 

• Tiempo:" Te ahorrará tiempo" 

• Economía:" Te hará ahorrar mucho dinero" 

• Felicidad: " Deseas que yo sea feliz, ¿No es verdad?" 

• Seguridad: "¿No querrás que me haga daño, ¿No es cierto?" 

Los publicistas pueden utilizar en sus anuncios estos motivos y razones 

para tograr que et niño los utilice para influenciar a sus padres. Por 

ejemplo un aviso podría decir: "Es divertido (para el niño), es educativo 

(para los padresr o simplemente" Diviértase aprendiendo". 
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El niño utiliza una cantidad de recursos y estilos para pedir a sus padres 

cosas y servicios. El estilo lo aprenden principalmente al observar las 

reacciones de sus padres ante cada uno de ellos. Una actitud positiva de 

sus padres afianza el estilo, una actitud negativa lo descarta. El niño 

intercambia los estilos en busca del que convenza a sus padres. Alguno 

de los estilos son: 

• Súplicas: acompañadas de frases tales como "Por favooooor", 

"Comprameeee" y repeticiones como "mami, mama, mamita". 

• Persistente: implica repetir el ruego varias veces, en cualquier 

momento ya sea oportuno o inoportuno. Por ejemplo: "Te lo juro 

que es la última vez que te lo pido". 

• Vigoroso: Habla con voz firme y fuerte: "Debo tenerlo", "Ya 

cómprame" y "Se lo pediré a la abuela sino me lo compras". 

• Exaltado: Esta es la cima de la actuación. Lloran, los mas pequeños 

se ponen rígidos, retienen la respiración o se tiran al suelo 

chillando. Los más grandes no quieren abandonar el negocio, ni 

tener contacto físico con sus padres, como hablarles, mirarlos o · 

dejarse tomar de la mano, como acto de rebeldía ante la respuesta 

negativa a su pedido. 

• Azucarado: En este estilo utilizan palabras como "amor" y 

"maravilloso", "te amare siempre si me lo consigues" y "si me lo 

compras serás la mejor madre del mundo". 
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• Amenazador. Este estilo se enfoca en los resultados negativos que 

ocurrirán si no se realiza la compra: "Te odiaré para siempre sino 

me lo compras" y "Me iré de casa sino me lo compras". 

• Compasión: Este estilo se enfoca en el resultado negativo para el 

niño si la compra no se realiza: "Nadie va a querer hablar conmigo 

si no me lo compras", "Todos lo tienen menos yo" y "Nunca me 

compras nada". 

Estos recursos y estilos se utilizan solos o combinados, dependiendo del 

que los ayude a obtener lo que desean y al cual sus padres no se pueden 

negar. 

Estos estilos son utilizados para conseguir desde una golosina hasta un 

artefacto doméstico. 

1.4.4 En qué lugares los niños dirigen sus peticiones a los 

padres 

Existe una regla que rige las peticiones que los niños hacen a sus padres, 

esta es muy bien conocida por los comerciantes la cual consiste en 

influenciar a los influenciadores, quienes son más propensos a pedir que 

se les compre un producto cuando están en presencia de un estímulo 

relacionado con ese producto. Esta regla parece muy evidente, pero tiene 
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muchas implicaciones en la crianza de los niños, en la comercialización y 

en el interés público. 

1. Un comerciante que quiere influenciar a los padres a través de los 

niños para la compra de un objeto deberá dirigir frecuentes 

mensajes a los niños acerca de dicho objeto en todos los medios de 

comunicación, induso en el local de ventas. 

2. Los padres que quieren prevenir que sus hijos sean influenciados 

por los comerciantes, deberían mantenerlos alejados de los 

mensajes publicitarios. 

3. Si quienes velan por el interés público creen que es incorrecto que 

los comerciantes traten de influenciar los pedidos de compras de 

los niños o que no los deben influenciar en determinadas horas, 

deben limitar los mensajes comerciales dirigidos a los niños, por lo 

menos a ciertos períodos. 

De esta regla general podemos deducir que el niño hará peticiones de 

compras cuando observa, oye o lee avisos comerciales, o poco después, 

durante las visitas a los locales de venta, cuando está en contacto con sus 

compañeros o poco más tarde, o en el período en el que ha percibido 

otros mensajes como en el aula, al mirar una película, al viajar en un 

transporte público, yendo en el coche con los padres o al caminar a la 

escuela. 
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Se pueden dar varias otras oportunidades igual o mas efectivas que 

llenartos con mensajes comerciales, para influenciar a los niños en sus 

compras. Por ejemplo, las investigaciones realizadas muestran que los 

niños están fascinados por los carritos de compras y por los pisos en 

tablero de damas que hay en muchos locales, los mismos que se podrían 

utilizar como medio de comunicación con los niños ya que son los sitios 

mas lógicos y efectivos. 

Los niños con frecuencia acompañan a los padres a los negocios, y la 

influencia comercial que allí existe puede derivar en una compra, dado que 

los productos están allí, al alcance de la mano. En muchos casos, esta 

situación no es bien aprovechada por los minoristas, aunque muchos 

padres sientan lo contrario. 

1.4.5 Los niños influyen en los padres en la relación de los 

puntos de venta 

Los niños tienen mucha información sobre los lugares de venta debido al 

desarrollo de su conducta como consumidor, a la cual no se le ha dado 

mucha importancia, pasando por alto la influencia significativa de los 

niños en el momento en que los padres eligen el lugar donde realizar la 

compra. 
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Al ir con sus padres a las tiendas quedan expuestos a las decoraciones y 

a las ofertas de los negocios, por los cuales los niños muestran simpatía o 

apatía. Sus preferencias son influenciadas por las de sus padres, 

amigos, y por los diferentes puntos de venta. Por ejemplo, las 

investigaciones demuestran que a los 10 años un niño hace un promedio 

de 250 visitas por año a los negocios, haciendo en ese periodo compras 

independientes. 

Los niños recomiendan a sus padres sobre los lugares donde comprar en 

dos ocasiones: cuando van juntos de compras, y cuando los padres van a 

comprar solos artículos destinados a los niños, por ejemplo una madre 

que llama por teléfono a casa antes de salir del trabajo para consultar la 

opinión de su hijo sobre la comida que llevará o las películas que alquilará, 

terminará dándole gusto a su pequeño. En la mayoría de los casos 

cuando padres e hijos van de compras juntos (a menudo por insistencia de 

los pequeños) los niños recomiendan uno o dos negocios. 

Al sugerir a los padres que compren en determinado local comercial, los 

niños los estimulan a hacer una preselección de artículos y servicios. Los 

fabricantes en conjunto con los minoristas deberían de realizar estudios de 

mercado con el fin de conocer la percepción que tienen los niños sobre 

sus tiendas y productos y aplicarlos en una campaña publicitaria efectiva. 

Al no tomar en cuenta el resultado de estas investigaciones los fabricantes 
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se verían seriamente afectados al perder un mercado actual así como 

mercado de influencia. Los comerciantes deberían mejorar el servicio 

que brindan a los niños cuando estos visitan sus locales. Es muy 

importante que los pequeños se sientan cómodos y deseados como 

futuros consumidores. A medida que los niños sientan que una tienda es 

un sitio que satisface sus necesidades, éstos lo recomendaran a sus 

padres. Los pequeños no recomiendan un producto que no les gusta a 

una persona que aprecian. 

1.4.6 Reacciones de los padres ante las demandas de los 

niños 

Los estudios realizados han establecido 4 reacciones más comunes en los 

padres: 

1. Hacer la compra. Generalmente los padres satisfacen los deseos 

de sus hijos el 50 % de las veces; aunque ellos quisieran 

satisfacerlas en su totalidad, muchas veces se ven limitados por 

razones económicas o no quieren crear un mal hábito en sus hijos. 

Los padres disfrutan al complacer las peticiones de sus hijos ya que 

comprenden que son a menudo lógicas. Pero cuando los pedidos 

se repiten con frecuencia suelen enfadarse, y en muchos casos 

descargan su enojo con el vendedor. Los pequeños tienen cierta 

intuición para distinguir los artículos que sus padres les pueden 
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comprar y no se enfadarán con ellos por pedirlos. Estas 

habilidades son más precisas a partir de los 1 O años. Las 

demandas de los niños tendrán mayor éxito si son realizadas en el 

local comercial, que si son formuladas en la casa. Existen varias 

razones que justifican esta afirmación: 1) Una petición de compra 

hecha en casa se podría considerar menos efectiva ya que el 

producto no está presente y el niño la hace en base a la publicidad 

a la cual estuvo expuesto, mientras que una petición en el local 

estará apoyada en el producto real. 2) Las peticiones hechas en 

casa se pueden postergar más fácilmente ya que no se la puede 

realizar en el momento y es probable que el niño no insista. 3) El 

niño que realiza la petición en un negocio sabe que tiene que 

agotar todos sus recursos antes de salir del local, porque de lo 

contrario se habrá perdido la oportunidad de obtener el artículo. 4) 

Finalmente, la tienda es un lugar público, los padres satisfacen los 

pedidos de sus hijos para no verse envueltos en situaciones 

embarazosas. 

2. Sustituirla por otra compra.- Los padres muchas veces deciden 

que es lo adecuado o inadecuado para sus hijos con respecto a: 

producto, marca y calidad, de acuerdo a esto le ofrecen el 

adecuado; lo que puede traer menos satisfacción para el niño y en 

consecuencia una venta perdida para el comerciante cuyo producto 
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originó el pedido inicial. Se desconoce el porcentaje de 

sustituciones, de aquí la importancia de que los comerciantes 

consideren a los padres e hijos 

publicitarias. 

al realizar sus campañas 

3. Posponer la comprar.- La razón por la cual los padres más a 

menudo hacen postergaciones es debido a la economía familiar "te 

lo compro cuando me paguen" o sea por preservar el bienestar del 

niño "hoy ya has comido demasiadas golosinas". A menudo estas 

postergaciones son usadas con el afán de que el niño olvide lo 

pedido. 

4. No hacer caso o rechazar la demanda.- En muchos casos los 

padres tienen previos acuerdos con sus hijos sobre ciertos 

productos "nunca me pidas que te compre chocolates" o sobre 

ciertos momentos "nunca me pidas que mire algo que quieras que 

te compre cuando estoy comprando cosas para tu padre", o 

simplemente hacer como que no oyen las peticiones del niño. 

Cuando las peticiones son rechazadas por los padres surgen 

enfrentamientos, discusiones, palizas o rabietas, ocasionando 

situaciones incómodas para ambos. 
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1.4.7 Consecuencias de no satisfacer las peticiones de 

compra de los niños 

Aproximadamente el 50% de las veces los padres no complacen 1 as 

demandas de sus hijos. Ya que los padres sustituyen, posponen, no 

hacen caso o rechazan la demanda. Para el niño el resultado es el mismo 

"no hay producto", él puede optar por realizar rabietas en los locales de 

venta, ponerse rígido, retener la respiración, chillar, llorar, amenazar y 

arrojar cosas; todo puede ocurrir, hasta humillar a los padres. 

También suele suceder que la relación entre padre/hijo quede lastimada 

por este encuentro. Los comerciantes en su afán de ganar mercado no 

piensan que realmente quedará dañada la relación padre/hijo, porque no 

ocurre a menudo, pero es parte de la responsabilidad de ellos interesarse 

por el problema. Debido a esto la mayoría de los padres suelen elaborar 

reglas para aplicar frente a los pedidos. 

1.4.8 Estilo de los padres y demanda de los hijos 

Todos los padres no reaccionan de la misma manera ante la demanda de 

sus hijos. Estas diferencias se pueden dar por el nivel económico de la 

familia, pero también puede basarse en los distintos modos de 

comportarse y de pensar de los padres en cuanto a la crianza de los hijos 

se refiere. 
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Aunque no se pueda dividir a los padres en un tipo específico de estilo o 

comportamiento, tienden a seguir modelos definidos. Existen los padres 

autoritarios que se imponen ante los niños y toman las decisiones por 

ellos. En el otro extremo están los padres permisivos que no ejercen 

ningún CX>ntrol sobre los niños. En el medio, se encuentran los padres que 

ejercen su autoridad pero tienen limites nexibles que fomentan la 

independencia en los hijos. Por último están los padres negligentes que 

muestran poCX> interés por el cuidado y desarrollo de sus hijos. 

Todas estas clases de padres satisfacen los pedidos de sus pequeños, 

pero los padres autoritarios desalientan estas demandas, los permisivos y 

los que fomentan la independencia las alientan, aunque por diferentes 

razones, y los negligentes no reaccionen a ellas. No existen estadísticas 

sobre la clasificación de estos tipos de padres en nuestra sociedad; 

podríamos deducir que solamente los autoritarios no reaccionarán en 

forma positiva a los pedidos de sus hijos (suponiendo que sus hijos hagan 

pedidos). Una campaña publicitaria para influenciar a los hijos de padres 

autoritarios no tendría éxito. Los padres permisivos y de límites flexibles, 

que tienen autoridad, están dispuestos a complacer las peticiones de sus 

hijos, siempre y cuando éstas se encuentren dentro de sus parámetros. 

Una campaña publicitaria dirigida a los padres e hijos probablemente sea 
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la más efectiva para este tipo de padres, pero sería poco efectiva en la 

familia autoritaria. 

Los comerciantes posiblemente tendrán más éxito al influenciar a los hijos 

de padres permisivos y negligentes, aunque de estos últimos se recibirán 

menos reacciones. Los vendedores en los locales de ventas pueden 

aprender a identificar los diferentes estilos y trabajar más eficientemente 

en cada uno de ellos. 

1.4.9 Concepto de los comerciantes sobre la influencia de 

los niños en las compras de los padres. 

Los comerciantes están muy interesados en las compras que los niños 

piden a sus padres, debido a que esas peticiones representan miles de 

dólares por año en compras. Los desembolsos de esa magnitud .impulsan 

a los comerciantes a considerar la influencia que los niños ejercen sobre 

las compras de los padres pero otros parecen olvidarse de ello. 

Existen cuatro puntos de vista diferentes sobre la influencia que ejercen 

los niños en las compras de sus padres. Dos de ellos reconocen la 

importancia de esa influencia y los otros dos no. 

1.- No hay nada que hacer al respedo. Muchos comerciantes y 

produdores creen que poco se puede hacer para que los niños influyan en 
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las compras de los padres, o que la influencia de los niños no es 

importante y por lo tanto no vale la pena ocuparse de ella . Por ejemplo, El 

gerente de un negocio independiente de artefactos y ferretería dice: "Tal 

vez los niños presionan a sus padres para comprar cosas, pero no las 

cosas que vendemos nosotrosn. Vemos aquí un daro ejemplo de que la 

influencia de los niños en las compras de los padres es prácticamente 

ignorada o se considera negativa. 

2.- Influye en el pensamiento de los padres y estos a su vez influirán en el 

pensamiento de Jos niños_ Los pedidos de compras que hacen los hijos 

fundamentalmente son ecos de lo que han aprendido de sus padres. Por 

ejemplo los niños que desean un juguete anunciado en su revista favorita , 

lo solicitarán a sus padres solamente si éstos hubieran mencionado con 

anterioridad que el juguete es adecuado para sus hijos. Los comerciantes 

que se rigen por este modelo, dirigen las campañas publicitaria.s hacia los 

padres, de quienes esperan se pase la información a los hijos. 

Influencia 

Influencia del marketing -+ Padres Hijos 
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Este modelo es usado comúnmente, por ejemplo , por los comerciantes de 

ropa infantil , que en primer lugar dirigen la propaganda a los padres. Son 

ejemplos de esa estrategia la publicidad sobre ropa de niños -al comienzo 

del período escolar. 

El modelo de influencia padres-hijos-padres se adapta en particular a la 

influencia indirecta de los niños: es decir, permite a los padres tener en 

cuenta las preferencias de marca y producto de sus hijos cuando hacen 

compras para ellos. Esto significa que los padres han analizado qué 

productos y marcas se ajustan a los deseos de los niños, los ubican en 

ciases especiales y son muy recordados al momento de realizar compras 

para sus hijos. 

Este modelo probablemente ya no es tan común ni eficaz como lo fue en 

años anteriores, debido a que es más difíci l llegar a los ~adres con 

promociones dirigidas a los niños porque mamá y papá están trabajando, 

y los dos trabajan más horas. Así mismo, los padres en la actualidad 

incentivan a sus hijos a ser mas independientes y a tomar decisiones de 

consumidor por si mismos tan pronto como les sea posible . 

3.- Influya en padres e hijos simultáneamente. Este modelo padre-hijos 

supone que los niños influyen sustancialmente en el comportamiento de 

compra de los padres, pero necesitan ser persuadidos por las bondades 
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de un producto en particular para que se realice la acción de comprar. El 

modelo también reconoce que los padres ceden en mayor o menor 

proporción a las peticiones de los niños, según el producto que buscan 

los pequeños y de acuerdo con la manera de pensar de los padres. Por 

último, este modelo afirma que padres e hijos toman decisiones de compra 

de manera conjunta para mud1os productos. Por lo tanto, en todos estos 

casos lo ideal sería que los comerciantes enfoquen su publicidad en 

ambas partes para lograr la satisfacción de los deseos de los niños. El 

diagrama de influencia se presenta a continuación. 

Padres 

Influencia del marketing Influencia 

Hijos 

Nike y Nintendo son ejemplos de marcas que toman como blanco tanto a 

padres como a hijos. Las dos marcas lanzan anuncios separados para 

cada segmento, es decir una doble estrategia de comercialización, con el 

objetivo de alcanzar a los tomadores de decisiones en la forma más 

efectiva posible, aunque esta estrategia resulte más costosa. 
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4.- Influya en el niño que influye en los padres. Este modelo surgió en 

1950, cuando apareció la programación de televisión infantil . El mismo 

afirmaba que la publicidad puede influir en los deseos de los niños, 

quienes a su vez hacen peticiones de compra influenciadas por las 

propagandas dirigidas a los padres y estos hacen compras para satisfacer 

a los niños. El flujo de influencias tiene el siguiente aspecto: 

Influencia del marketing ~ Hijos ~ Padres 

El fundamento de este modelo difiere del anterior, el cual se dirige tanto a 

padres como a hijos. En este último caso se cree que aún cuando los 

niños influyan, el poder de decisión final es de los padres, por lo cual 

ellos también deben ser influenciados. 

Los productores de las dos categorías más compradas por los niños 

(golosinas y juguetes) usan comúnmente este modelo . La mayor parte 

de la publicidad de televisión dirigida a los niños consiste en mensajes 

muy persuasivos del modo como estos productos satisfacen las 

necesidades y deseos de los niños. Como resultado , los niños compran 

1 con su propio dinero los artículos anunciados, o solicitan a sus padres que 

se los compren. Por lo que podemos destacar que muchos de esos 

anuncios están elaborados de tal forma que apelan al niño tanto como 

mercado primario como mercado de influencias. 
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1.5 Marketing dirigido a los niños como agentes de 

influencia 

Los niños influyen en miles de millones de dólares en las compras 

domésticas, razón por la cual los comerciantes dirigen sus estrategias de 

venta a sus agentes de influencias, "los niños", considerando que los 

padres dan ese poder de compra indirecto a sus hijos. 

La regla básica del comerciante es sencilla: Venda a quien toma la 

decisión . Si el pequeño decide que marca de calzado usar y la mamá lo 

compra, entonces la publicidad deberá ser dirigida al niño como esfuerzo 

primario de venta. Pero si la compra es una decisión conjunta, como se 

da en la mayoría de los productos infantiles, las tácticas de persuasión 

deben ser dirigidas tanto a padres como a hijos. Es lógi~ dirigir el 

mensaje a ambas partes puesto que el mensaje podría ser transmitido 

incorrectamente al pasar del niño al padre, ya que las relaciones entre 

padres e hijos no siempre son similares. No es necesario que el 

comerciante utilice frases como: "Pídele a tu mamá que te lo compre para 

ti" o "Háblale a tus padres sobre ese maravilloso producto nuevo", para 

influenciar al niño sobre un pedido, puesto que la acción de pedir cosas 

surge de forma natural en los pequeños. Todo lo que el comerciante 

necesita hacer es informar a los niños sobre las bondades del producto y 
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crear el deseo del objeto. Una vez presente el deseo, los niños querrán 

comprar el producto con su propio dinero o se lo pedirán a los padres. 

Apelar a los niños como mercado de influencia puede ser distinto de 

apelar a los niños como mercado primario. Además de dar motivos para 

desear un producto, el comerciante puede proporcionar atractivos 

adicionales a fin de alentar al pequeño para que pida el producto, sobre 

todo cuando se trata de items de mucho precio. Atraer a los padres 

también será distinto que atraer a los niños porque aquellos pueden tener 

razones diferentes para querer un producto. Por ejemplo, tanto el niño 

como los padres pueden querer ciertos pantalones porque están de moda 

y son de buena calidad, pero los padres puedan desear que también 

resistan bien al lavado. 

1.6 Los niños como mercado futuro 
, 

Los niños piensan como se comportarán ellos como consumidores cuando 

sean grandes. Se los puede oír decir, "Cuando sea grande, voy a comprar 

un carro así" o "Cuando crezca, me voy a conseguir una computadora 

como la de mi tío". En algunas sociedades las niñas desde los 15 años 

escogen su propia ropa y se ven como futuras consumidoras yendo a las 

tiendas y comprando sus vestimentas y cosméticos. 
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En la actualidad los comerciantes se dirigen cada vez más a los niños 

como mercado futuro y en otras ocasiones los consideran un mercado 

actual y/o de influencia. 

Desde temprana edad los niños desarrollan sus gustos y preferencias por 

ciertas marcas y productos, sean estos destinados a ellos o a los adultos, 

como artefactos domésticos y artículos de limpieza. Por lo que los niños 

aceptan o rechazan ciertas tiendas o productos y sus marcas, según sus 

gustos. Los productos o marcas rechazadas por ellos, serán siempre 

recordadas, para no ser compradas cuando ellos sean consumidores 

maduros. 

Los fabricantes y minoristas están reconociendo la importancia de llegar a 

los consumidores a más temprana edad, con el objetivo de ubicarse en la 

mente de ellos y de esta manera, cuando alcancen la edad optima de 

mercado, puedan ser convertidos en clientes más fácilmente . Con lo que 

queremos decir que las personas en cualquier edad pueden ser clientes 

potenciales de determinados productos y tiendas. 

Los niños que son mercado primarios y mercado de influencia, también 

son Muros consumidores para todos los productos y marcas. 
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1.7 Los niños como fuente de futuros clientes 

Existen sólo dos fuentes de nuevos clientes, para un minorista o 

fabricante: los de la competencia o los nuevos clientes que todavía no han 

ingresado al mercado. La primera fuente, los clientes de los 

competidores, se los puede atraer mediante oferta, usos de cupones, 

promociones especiales. Pero hay que considerar que la competencia 

puede utilizar esta misma táctica. Los clientes se pierden y se recuperan 

entre tiendas y marcas mediante la utilización de las tácticas antes 

mencionadas. Por lo que la utilización de estas tácticas tienen como 

resultado una competencia sin beneficios y márgenes de utilidad más 

reducidos. 

La segunda fuente de nuevos clientes son los niños que aún no ingresan 

al mercado. Por lo que a ellos hay que educarlos desde temprana edad 

para convertirlos en clientes más leales, que los que se consiguen de los 

competidores. Estos requieren un periodo relativamente largo de 

preparación antes de que sean auténticos clientes de un producto o una 

marca. En el período de espera la inversión será mayor que las utilidades 

percibidas, los beneficios a futuro serán clientes más fieles que los 

atraídos de la competencia . 
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1.7.1 La importancia de la lealtad en la educación de los 

niños como clientes futuros 

El objetivo fundamental de todo comerciante es tener una amplia cartera 

de dientes leales. Hoy en día, debido a una creciente oferta de bienes y 

servicios esta lealtad es casi nula o muy difícil de mantener. En vez de 

cultivar a sus propios clientes, las empresas se dedican a conseguir los ya 

formados de sus competidores. Pero, no es fácil lograr que sea un diente 

leal si antes no lo ha sido. 

Por la experiencia de Me Donald' s, quien recurre a los niños como futuros 

consumidores , podemos apreciar que educar a los niños desde 

temprana edad genera dientes leales. Dicha firma ha descubierto que los 

niños se vuelven leales cuando llegan a la edad de mercado de esa 

empresa, ya que han sido expuestos a las cualidades de la empresa, los 

servicios, productos y marcas, de buena calidad. 

Cuando existe la oportunidad de una relación leal , los niños, tanto como 

muchos adultos, están dispuestos a aprovecharla. 

¿Qué debería realizarse para convertir a un niño en un cliente futuro 

leal?. 
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Como primer paso es necesario que los comerciantes se comprometan 

con los consumidores generando confianza, ésta se logra al satisfacer las 

necesidades y deseos de los consumidores, para que luego el 

compromiso sea mutuo entre cliente y comerciante. Pero es poco común 

que los comerciantes se comprometan con los consumidores, y menos 

aún con los más pequeños. 

Un ejemplo de falta al compromiso por parte del comerciante sería: no 

encontrar stock en determinada tienda, querer comprar el nuevo producto 

y no encontrarlo en percha, buscar la talla 6 de una camisa y solo 

encontrar la talla 12, todos estos ejemplos generaran disgusto en el cliente 

puesto que ellos esperan que si lo están anunciando para la venta, deben 

tenerlo de venta; los niños que escuchan estos comentarios por parte de 

sus padres asimilan estas quejas y generan actitudes negativas hacia 

estas marcas y productos. 

Existen tres fuentes de impedimentos para el desarrollo y mantenimiento 

de la lealtad en los pequeños: 1) consumidores, 2) competidores, 3) 

empresa . 

• Consumidores.- Los padres pueden hacer que los niños pierdan o 

desarrollen confianza en un comerciante. Los niños son fácilmente 

influenciables de sus padres, siguen el ejemplo de ellos y si los 
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oyen hablar mal de un comerciante, tomarán muy en cuenta sus 

comentarios. 

• Competidores.- Los competidores atraen a nuevos clientes reales o 

potenciales quitándoselos a otros comerciantes. Esta es una 

práctica muy común y los consumidores están a la expectativa de 

las ofertas, cupones y obsequios. Por ejemplo, precios muy bajos 

en un negocio pueden poner a prueba el compromiso de clientes 

leales a otro negocio, en particular durante los períodos de 

recesión. Las comparaciones que se hacen en publicidad 

desprestigiando el negocio o la marca favoritos de un cliente 

pueden cambiar finalmente la lealtad de dicho cliente. 

• Empresa .- Hasta una empresa que utilice una estrategia de 

marketing, basada en formar dientes desde la infancia, puede ser 

su propio enemigo. Por ejemplo, durante épocas económicamente 

inciertas, se suelen recortar los costos y a menudo se lo hace con 

los menos relacionados con los beneficios. Puesto que es difícil 

relacionar el programa de formación de dientes con lo que 

acabamos de decir, es probable que se hagan en él esos recortes, 

en nombre de la economía. En el momento de escribir esto, una 

cadena de minimercados reduce los programas de promoción 

dirigidos a los niños. Lamentablemente, no hay forma de saber los 

costos a largo plazo, si los hay, de ese esfuerzo por reducir los 

costos a corto plazo. En términos más concretos, un cliente leal de 
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por vida podría significar 50.000 dólares para un minimercado, 

100.000 dólares par un supermercado y 150.000 dólares para un 

proveedor de coches. 

1.7.2 Cómo construir una relación leal con los niños como 

futuros clientes 

Para tener la seguridad de que los niños se conviertan en futuros clientes 

de una empresa, debe establecerse con ellos una relación duradera. De 

otro modo, serán dientes de la competencia . 

¿Cómo construirá una firma una relación con los niños que dure ese 

lapso? La respuesta puede verse en el modelo que a continuación se 

presenta: 

Conocimiento H Interés H Fe H Acción 

Según este modelo, a fin de que haya una acción de apoyo en el fu turo, 

los niños deben tener conocimiento de la firma, de sus productos y su 

misión~ el interés de ellos por la firma debe generarse y mantenerse; y 

como consecuencia debe surgir la fe en la empresa como proveedora de 
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satisfacciones. Consideremos esas etapas por separado, aunque en 

realidad son partes indistinguibles de un proceso . 

Conocimiento. Si bien es obvio que los niños deben tener 

conocimiento de una firma antes de poder desarrollar una relación con 

ella, el modo en que se puede generar ese conocimiento no es tan obvio. 

Por suerte , una criatura es un aprendiz ansioso con un enorme cúmulo 

de curiosidad aún no suprimida. Por lo tanto, la frecuente presentación de 

los logotipos, eslóganes y nombres de marcas dentro del ambiente de los 

niños producirá el conocimiento de la firma . Esto es relativamente fácil 

para los vendedores cuyos productos forman parte normal de la vida 

cotidiana de los niños, libros, lápices, ropa, comida, por mencionar unos 

ejemplos. Probablemente no hay un solo adulto que no recuerde los 

lápices Crayola, sus colores, las cajas, los envases y sobre todo su aroma. 

Y esos adultos reviven esa experiencia con afectuoso recuerdo cuando se 

convierten en compradores de los lápices de color Crayola y de otro 

productos Crayola para sus hijos. Cada futura acción como esa, comenzó 

con el conocimiento adquirido desde niño. Sin embargo, para que ese 

conocimiento sea posible, la firma debe destacar su nombre y el de las 

marcas. Muchos fabricantes omiten crear ese conocimiento y por lo tanto 

pierden la oportunidad de construir una relación con los niños como 

futuros consumidores. Esto parece ser cierto, por ejemplo, para ciertos 
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artículos de vestir, como pijamas, calcetines y guantes, y para algunos 

comestibles como harina, azúcar y especias. 

Es más difíci l crear el conocimiento de una firma en los niños que no 

consumen productos de esa firma y requiere una estrategia diferente. En 

ese caso, el nombre de la empresa o los nombres de sus productos deben 

asociarse con objetos que los niños usan con frecuencia. Por ejemplo , una 

compañía de seguros de vida o un banco puede dar importancia a su 

nombre proporcionando a los niños, cubiertas para libros que lleven el 

nombre y el logotipo de la firma . 

Tanto si los productos de una firma forman parte normal de la vida infanti l, 

como los útiles escolares, o parte de la vida adulta, como los coches, para 

crear el conocimiento se deberían utilizar todos los medios de 

comunicación a fin de que éste sea lo más efectivo posible. 

Generar conocimiento entre los niños no sucede automáticamente en 

ninguna firma, aunque para una empresa como Coca-Cola sea 

relativamente fáci l. La combinación de anuncios, letreros, camiones 

cargados de logotipos de Coca-Cola y los envases que se encuentran en 

todos lados, crean una presencia importante. De hecho lo que hace Coca

Cola se recomienda a cualquier empresa que desee crear conocimiento 

en los niños . La mayoría de las empresas, sin embargo, no tienen el 
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presupuesto de comunicaciones de Coca-Cola y deben ser más 

selectivas en sus esfuerzos. Lo que se sugiere es una combinación de 

publicidad, difusión, promoción de ventas y envases para crear el 

conocimiento que en su conjunto resulte una presencia en algo 

comparable a la de Coca-Cola. 

Interés. A pesar de que una firma haga resaltar los símbolos de su 

empresa entre los pequeños, éstos muy probablemente no demostrarán 

mucho interés en ellos, a menos que los perciban como símbolos 

positivos, como agentes potenciales de satisfacción. Los pasteles o 

lápices de tiza, por ejemplo, son considerados generalmente por los niños 

como elementos potenciales que satisfacen algunas de sus necesidades 

más importantes. ¿Cuáles? La necesidad de jugar, sobre todo, pero 

también otras como la pertenencia y la sensibilidad (la necesidad de 

experiencias sensoriales). Los lápices de tiza proporcionan a los niños un 

medio estimulante de expresarse, horas de diversión y producen 

resultados visibles que suelen ser exhibidos por orgullosas mamás o 

maestras complacidas. Los pijamas son también agentes potenciales de 

satisfacción. Estos calientan, son cómodos y permiten jugar . 

Y, ¿qué pasa con el polvo para hornear y el azúcar?. Esos productos tiene 

posiblemente un potencial de satisfacción mucho menor que los lápices de 

tiza a los ojos de una criatura de 6 años. Esto es cierto para centenares 
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de otro productos que también deberían generar futuros clientes. 

Entonces, ¿qué hacer con ellos? La respuesta está en la asociación: 

asociación con objetos significativos. Así, por ejemplo, años atrás una 

marca conocida de polvo de hornear suministraba con el envase y en los 

anuncios de revistas un formulario que permitía a la mamá o al niño pedir 

un juego de "tarjetas de pájaros". En cada tarjeta había una hermoso 

dibujo que representaba a un pájaro, con una buena descripción al 

reverso. ¡Los pájaros tenían trascendencia para los niños! así como los 

lápices de tiza y las pijamas. Esta empresa actuó bien al crear 

conocimiento e interés por un producto y su marca -que tenían poco 

interés para un niño- asociándolos con algo que sí era significativo. El uso 

de un premio para niños unido a un producto para adultos creaba interés 

por el polvo de hornear, que se reavivaba cada vez que se miraban las 

tarjetas de los pájaros. A medida que pasaba el tiempo, el conocimiento 

de ese polvo creció al comprender sus posibilidades para hornear y, con el 

correr del tiempo, se formó una imagen muy favorable de ese producto. 

La reacción de Kraft ante la creación de la conciencia y el mantenimiento 

del interés en productos que comúnmente no están destinados a los niños 

fue la creación del Kraft Chesse & Macaroni Club. Por medio de un club, la 

firma es capaz de responder a la necesidad de diversión de los pequeños, 

mientras les informa acerca de los productos Kraft. El concepto de club ha 

aparecido en los últimos tiempos como un medio de comunicar a los 
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niños la existencia de productos y servicios destinados tanto a ellos como 

a los adultos. 

Fe. Es sumamente sencillo lograr que los niños tengan fe en una 

empresa y en sus productos si están enterados de su existencia y tienen 

interés en ellos. La dave está en lograr que los pequeños consideren a la 

firma y/o sus productos como proveedores reales de satisfacción, al igual 

que lo son mamá o papá, abuela o abuelo. Puede mantenerse el interés 

en tanto se perciba la satisfacción de una necesidad, pero para que nazca 

y perdure la fe , debe experimentarse una real satisfacción de las 

necesidades. Ser considerado un proveedor de satisfacciones no es difícil 

para un productor o vendedor de lápices de tizas, cereales, ropa, incluso 

automóviles, pero es mucho más difícil para muchas otras firmas, como 

por ejemplo una empresa de comunicaciones (como AT&T) , un fabricante 

de papel higiénico (como Scott) o una cadena de hoteles (como Hyatt); 

sin embargo, las 3 empresas tienen programas destinados a ese 

propósito. En AT&T, en un esfuerzo por formar futuros consumidores 

desde la niñez, se ha desarrollado un programa educativo para escolares 

de primer curso que enseña los beneficios y el uso de los dispositivos de 

comunicación, como el teléfono. Auque todavía es demasiado pronto para 

percibir sus resultados, el programa les gusta a muchos maestros de 

esruela (que oomplacerán a los niños y a sus padres) , y los niños 

aprenden a usar el teléfono lo que les proporciona verdadera satisfacción. 
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De esta manera se satisfacen la necesidad de asociación (con padres y 

maestras) y la necesidad de sentirse seguros. 

Hoy en día, muchas empresas se alinean con programas y movimientos 

cuyo objetivo es proteger y realzar el ambiente. Esos esfuerzos, al ser 

comunicados a los niños, tienen la capacidad de generar fe en la firma. 

Así mismo, si una empresa se asocia con valores universales como el 

patriotismo, la defensa nacional y la buena salud , es probable que genere 

fe en los niños. Hemos de observar, sin embargo, que para éstos es difícil 

conceptualizar los sistemas de valores antes de alcanzar la edad de 7 u 8 

años. 

Mediante el ejemplo de premios, una firma puede crear una real y 

sustancial satisfacción de necesidades en los niños, al margen del grado 

de compromiso que tenga con ellos. Por ejemplo, si una firma instituye un 

sistema de recompensas mediante el cual los niños la identifican como 

proveedora de recompensas, la satisfacción que se desprende de éstas, 

puede mantener la te en la empresa. Consideremos el siguiente ejemplo. 

Un alumno del tercer grado, fue llamado al escenario del auditorio, de su 

escuela, durante una ceremonia de fin de año para entregarle un premio 

por no haber faltado ni llegado tarde en todo el año escolar. ¡Qué suceso 

emocionante para una criatura ! Y aún más emocionante era el hecho de 

que el premio fuera entregado por el director, un hombre que era 
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reverenciado por maestros y alumnos. El premio era el momento 

culminante de la experiencia. Consistía en una doble caja de lápices, 

lápices de tiza: éste entendió que era un regalo muy costoso. La caja 

estaba cubierta con un material símil , cuero de color rojo, con las palabras 

Coca-Cola estampadas en oro sobre él. Desde ese momento el niño 

quiso a Coca-Cola y creyó sinceramente que era de una calidad algo 

superior a las otras bebidas gaseosas. En verdad, su actitud positiva 

respecto de esa marca, no llegó por medio de las bebidas sin alcohol, sino 

a través de los artículos escolares. Lo curioso es que hasta ese entonces, 

el niño no había comprado Coca-Cola, la consideraba cara - sólo se 

vendía en botellas de 150 mi, que costaban lo mismo que otras bebidas en 

botellas de 300 mi - y parecía más una bebida para adultos. Pero de all í 

en adelante, esta fue su bebida sin alcohol favorita , incluso llegada su 

edoo adulta. 

Hay otro ejemplo como éste. Pizza Hut instituyó en las escuelas un 

programa para alentar a que los niños lean más. Denominado "Book lt" 

("Resérvelo"), el programa recompensa a los niños con "Una porción de 

pizza gratis" por haber cumplido con la cuota mensual de lectura. La 

principal característica de esos programas es que realmente satisfacen 

• algunas necesidades infantiles, de modo que los niños empiecen a ver a la 

firma desempeñando ese papel . 



• 

65 

Para las empresas que no laboran productos de evidente importancia para 

los niños, conviene tomar un gran compromiso y utilizar medio creíbles 

para hacerse conocer por ellos a fin de ayudar a obtener y mantener su 

interés. Sobre todo son útiles los medios impresos: periódicos, revistas, 

libros. Hacen funcionar el lado izquierdo del cerebro que rige la lectura. 

Así mismo, comparados con la televisión, los medios impresos, sobre todo 

las revistas infantiles, ofrecen una gran credibilidad intrínseca. Lograr un 

aprendizaje efectivo entre el público, es la mejor manera de crear 

conciencia y conocimiento, interés y confianza. Además de los mensajes 

impresos, funcionan bien los mensajes orales que provengan de fuentes 

creíbles, como padres o maestros. Por esa razón , los padres y maestros y 

otro modelos de roles son tan efectivos para inculcar valores y por ello se 

ven a esas personas significativas en los avisos de televisión dirigidos a 

los niños. 

Acción. Esta se refiere a la acción futura, compra o apoyo sobre una 

base regular. Se espera que esto ocurra en la época de jóvenes adultos o 

en algún otro momento apropiado del ciclo vital . Sin embargo, es deseable 

que haya alguna ciase de acción en el período que conduce a la edad de 

mercado porque genera el aprendizaje efectivo antes mencionado. Por 

ejemplo, hacer que los niños cocinen con polvo de hornear de una marca 

determinada o azúcar de otra y ver cómo se comportan esos ingredientes 

en el resultado final es una excelente forma de generar una acción futura 
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-compras y uso - cuando el rol de cocinar se vuelva más importante. Eso 

implicaría hacer libros de cocina dirigidos a los niños o a los padres e 

hijos, tal vez como complementos de premios de tipo de las "tarjetas de 

pájaros" a las que ya se hizo mención . O podría sugerir la participación de 

las empresas y sus productos en diversas actividades destinadas a los 

escolares: proyectos científicos, certámenes de ortografía , cría de 

animales de granja. 

Siempre que sea posible, se recomienda poner en práctica programas de 

marketing que alienten la participación manual de los niños a fin de lograr 

un aprendizaje efectivo y proporcionarles una satisfacción real . Por lo 

tanto, una firma debería esforzarse en que los niños participen usando sus 

productos aunque éstos estén dirigidos a los adultos. Los bancos pueden 

abrir cuentas de ahorros para niños, así como ofrecer servicios especiales. 

Y todas las empresas pueden proporcionar a los niños alguna dase de 

experiencia concreta durante visitas especialmente proyectadas a sus 

instalaciones. 

Cuando los consumidores alcanzan la edad de mercado y compran en un 

negocio determinado o adquieren cierto producto por primera vez, 

deberían usarse algunos de los atractivos que les fueran presentados 

cuando eran niños. Curiosamente, podría esperarse que los patios de 

juego ahuyentaran a los adolescentes que aspiran a er adultos. Pero los 
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patios en McDonald 's son como un foco de atracción para muchos 

adolescentes que recuerdan la diversión, la comida y la familia de cuando 

eran niños. 

1.7.3 Vender a los niños usando una estrategia de 

segmentación multidimensional 

Para algunas empresas puede no ser muy sencillo justificar un esfuerzo 

de marketing dirigido a los niños como mercado primario, de influencia o 

futuro cuando los beneficios parecen pequeños o pertenecen a un futuro 

distante y difícil de medir. Una empresa inversora, un fabricante de 

automóviles o un productor de carne, por ejemplo, puede considerar 

semejante emprendimiento inútil y hasta ridículo. Sin embargo, algunos 

miembros de esas tres industrias y otro más empezaron a orientarse hacia 

los niños usando una estrategia de segmentación de mercado 

multidimensional que apunta a ellos no como a un mercado, sino como a 

dos o tres. Se puede considerar a los niños como mercados primario y de 

influencia, primario y futuro, de influencia y futuro, o como mercados 

primario, de influencia y futuro. Se usan las cuatro combinaciones. Por 

eje~o, una bebida sin alcohol que principalmente compran los adultos, y 

sólo en pequeñas cantidades los niños, puede comercializarse a los niños 

como mercado primario, pero además como mercado futuro. Las 
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posibilidades del mercado futuro pueden hacer que los esfuerzos que se 

invierten en el pequeño mercado primario parezcan más justificables ante 

la gerencia general. Esta es la idea de 7 -Up que toma como blanco a los 

niños, los adolescentes y los adultos. Esa estrategia de combinación 

también es usada por Nike, por ejemplo, para su calzado deportivo. 

Destina una porción de su presupuesto de publicidad, de 50 millones de 

dólares a los niños, y el resto, a los adolescentes y adultos. 

En el otro extremo del espectro del mercado infantil están los productos 

que los pequeños no compran ni usan, tales como automóviles e 

inversiones ... ,y polvo de hornear. En esas industrias sólo para adultos, las 

empresas reconocen cada vez más a los niños como mercado futuro y 

también como mercado de influencia. Si bien en ocasiones pueden 

presentar a los niños sus productos, en sus esfuerzos de promoción 

destacan principalmente el nombre de su empresa, sus marcas y 

propósitos . 

Todos los fabricantes y los vendedores minoristas de bienes de consumo 

considerarán que es beneficioso tratar a los niños como futuros dientes. 

Además en la mayoría de los casos, se puede pretender que los niños 

sean un mercado de influencia. Los fabricantes que elaboran productos 

deseados por niños y adultos, como las bebidas gaseosas, la vestimenta y 

los artículos deportivos; y los minoristas que venden productos tanto para 
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niños como para adultos (grandes almacenes y negocios para el gran 

público), están en una posición única para orientarse hacia los niños 

como miembros de los tres mercados. 

Se supone que esos esfuerzos de segmentación multidimensional del 

mercado, dirigidos a los niños, producirán una relación de por vida entre 

los niños y una empresa y, por consiguiente, un flujo creciente de nuevos 

cl ientes a diferentes edades de decisión. Dado que esa estrategia de 

segmentación nutre y desarrolla futuros clientes en lugar de ganarlos 

quitándoselos a los competidores mediante estrategias de sustracción 

teóricamente produce clientes más leales. 

1.7 .4 Consiga que la administración superior se interese. 

Vender a los niños es muy diferente de vender a los adultos. No es 

simplemente poner a la venta artículos de adultos a escala reducida. 

Según de qué empresa se trate, habrá diferentes necesidades en muchas 

de sus secciones, venta, publicidad, investigación. De modo que la 

decisión de dirigirse a los niños debería tomarse en el nivel superior. 

Requiere asimismo una actitud de inversión para el futuro. Vender a los 

niños como mercado corriente suele dar beneficios inmediatos, pero hace 

falta más tiempo para obtener beneficios de los niños como mercado 

futuro. Podrían surgir reales conflictos sí se cargan esos costos en los 
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presupuestos del marketing actual , a menos que lo respalde la 

administración superior. Además, a causa del tiempo requerido -talvez 

veinte años en el caso del programa de AT&T's Adventures dirigido a los 

niños del primer curso- es inevitable que haya un movimiento de personal 

ejecutivo. Un compromiso formal de las autoridades ayudará a mantener 

el equilibrio en medio de todos esos cambios. 

1.7.5 Utilice todos los medios de comunicación en 

conjunto. 

Hay una tendencia a pensar en la publicidad televisiva cuando se alude a 

la comunicación con los niños como consumidores. La televisión es un 

gran medio para crear conciencia , conocimiento e interés en los productos 

de importancia inmediata para los niños. Pero es fácil volverse rutinario y 

no aprovechar la colección de herramientas de comunicación que están a 

disposición de la empresa. Para lograr que los niños conozcan, tengan 

interés y crean en una firma, en sus productos y propósitos, se requiere un 

compromiso más activo que el proporcionado por la publicidad por 

televisión. Los concursos, los sorteos y los premios comprometen a los 

niños. La publicidad impresa o por radio genera una gran credibilidad. La 

publicidad en todos los medios -radiodifusión, imprenta, al aire libre-crea 

una presencia que un solo medio, cualquiera sea, no puede lograr. La 



71 

difus4ón en la escuela, en el ambiente doméstico y en todos los medios 

confiere credibilidad a una firma y a sus objetivos. 

De modo que es necesario utilizar el conjunto de todos los medios de 

comunicación a fin de generar una relación duradera con los niños. La 

publicidad sola no lo puede hacer. Del mismo modo que hay una 

tendencia a pensar automáticamente en publicidad por televisión para 

infonnar a los niños, es automático olvidar el papel importante que 

desempeñan los vendedores en los negocios, los exhibidores y los 

envases, en los esfuerzos de comunicación a largo plazo. 

1. 7 .6 Al comerciar con los niños hágalo con precaución. 

Los niños se están capacitando como consumidores. Cualquiera puede 

embaucarlos, defraudarlos, engañarlos. Muy bueno ha de ser un 

comerciante que satisfaga los deseos y necesidades de los niños sin 

hacer nada de eso, con o sin intención. Si alguien de la empresa no 

cumple con esas condiciones, se puede estar seguro de que otra persona 

de afuera lo hará Por lo tanto, todos los elementos de la política de 

mercado dirigida a los niños deben ser probados por los padres . 

• 
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CAPITULO 11 

Antecedentes de la Empresa y del Producto 

2.1 Antecedentes de PLUF S.A. 

PLUF S.A. se creó en Ecuador el 18 de Agosto de 1995, con el fin de 

vender productos para niños y adolescentes. El dueño de la empresa, 

Ingeniero Horacio Areca Pérez, tuvo la idea de crear un almacén 

donde el principal protagonista fuesen los niños; es decir, una tienda 

divertida, en donde puedan tener todo a su alcance, ya que la 

decoración y ubicación de productos así lo permite; donde la atención 

al cliente se base en "una gran sonrisa", y donde los niños puedan 

escoger de entre diversidad de artículos de calidad . 

No sería desacertado decir entonces, que PLUF S.A. fue creado con la 

idea de atender al público infantil; pero en la actualidad, da servicio , 

adicionalmente, a mamás, papás, abuelos, tíos, amigos, e incluso a 
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enamorados; es decir, atiende así también , a todas aquellas personas 

que buscan algún artículo de expresión , para obsequiárselo a alguien . 

2.1.1 Ubicación de los Almacenes 

PLUF S.A. está presente a nivel nacional ; así, cuenta con 11 

almacenes distribuidos en todo el país. Su primer local , fue el ubicado 

en Urdesa, lugar donde actualmente se encuentran las oficinas. 

A continuación se presenta el detalle de almacenes que PLUF S.A 

tiene distribuidos en el país: 

• Guayaquil.- e .e . Riocentro Samborondón, e .e. Riocentro 

eeibos, e.e. Unicentro, e .e. Plaza Mayor, e .e . Policentro y 

Urdesa. 

PLUF Urdesa 
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PLUF C.C. Río Centro Ceibas 

PLUF C.C. Río Centro Samborondón 

PLUF C.C. Policentro 
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PLUF e.e. Quicentro 

PLUF e.e. El Paseo 

• 
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PLUF Cuenca 

2.1.2 Que ofrece PLUF 

PLUF S.A. es una cadena de almacenes integrada por una amplia 

gama de productos. Aún más, es una cadena que ofrece amor, 

amistad , tanto al que compra algo, como al que lo recibe . La 

diversidad de personajes con la que cuenta , atrae a distinto tipo de 

clientes. 

A continuación se presenta un listado de los mismos: 

• SANRIO (Helio Kitty, Keroppi, Pochacco, Badtz-Maru , Spottie

Dottie). 
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SANRIO 

Keroppi Pochaco 

~HeUo Kitty 

Batz Maru 

• Warner Brothers (Piolín , Taz-Mania, Bugs Bunny, Silvestre, Pato 

Lucas). 

Warner Bros - looney Tunes 
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• Walt Disney (Mickey, Minnie, Tribilin , Daisy) 

Walt Disney 

• Grafield , Snoopy, y todos los personajes del momento. 

• Snoopy 
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La empresa en cuestión posee una gran cantidad de categoría de 

artículos, lo que constituye una de sus mayores fortalezas . Así, PLUF 

S.A. cuenta con cerca de 20.000 productos para ofrecer a sus clientes; 

entre los que se pueden encontrar: 

• Expresión Social 

1. Tarjetas de: 

a) San Valentín 

b) Cumpleaños 

c) Toda ocasión 

d) Aniversarios 

e) Felicitaciones por Graduación 

f) Amor 

g) Amistad 

2. Stickers. 

3. Llaveros de todos los personajes nombrados 

4. Afiches, con mensajes de los distintos personajes de Disney, 

Warner, etc. 

5. Globos Anagran, la marca de globos más grande del mundo. 

6. Peluches, de todo tipo, tamaño y personaje 
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• Juguetería 

PLUF siempre se ha caracterizado por tener los juguetes del 

momento, lo que le ha permitido llegar a ser un punto de 

referencia para su competencia . 

Cuenta con excelentes proveedores, licencias reconocidas y 

personal especializado; el mismo que constantemente viaja para 

actualizarse, buscando "lo nuevo" en el mercado internacional; 

esto ha ayudado a PLUF S.A. a convertirse en una cadena de 

locales comerciales, moderna y actualizada. 

• Detalles: 

PLUF posee una gran variedad de productos para cada pequeño 

momento de la vida del ser humano, para hacerlos grandes y 

recordarlos . 

Es por esto que cuenta con artículos para toda ocasión : "regreso 

a clases", "la hora del baño", "la hora de comer", "momento para 

jugar", " A lavarse los dientes", " hora de dormir"; en general , 

para toda situación , incluso para aquel sencillo momento en el 

que uno no sabe qué regalar . 
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Artículos varios en perchas de cabecera - PLUF 

2.1.2.1 Líneas de Productos 

Nueve son las líneas de productos que conforman la cartera de PLUF; 

y cada una de ellas está dividida en categorías , las que a su vez están 

integradas por una amplia gama de artículos . 

En los siguientes cuadros se especifican los productos de PLUF S.A. , 

clasificados por línea y categoría ; lo que nos dará una idea de la 

variedad de productos disponibles. 
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Tabla 2.1 Artículos de la línea SANRIO por categorías 

Línea Categoría Artículos 

Sanrio Papelerla Conjunto de papel y sobres, tarjetas de saludo, 

agendas, set de esquelas, libretas de esquelas. 

Artículos Lápices, lapiceras, gomas de borrar, estuches para 

Escolares lápices, sacapuntas, grapadoras, sets escolares. 

Artlculos de Brillos de labios, vendajes, cepillos para el cabello, 

Tocador papel tisú , espejos. 

Accesorios Stickers, llaveros, relojes, accesorios para el cabello, 

alhajas, billeteras. 

Prendas de Camisetas, tops, medias, interiores. 

Vestir 

Decoraciones Alhajeros, cofres, relojes, ropa de cama, cajas, 

para el cojines. 

dormitorio 

Accesorios Maquillaje, jabones líquidos, loción , set de viaje, 

Personales jabón de tocador. 

Artículos Portarretratos. 

coleccionables 

Juguetes Juegos de sellos, sogas de saltar, naipes. 

Tabla 2.2 Artículos de la línea VILLAGE por categorías 

Línea Categoría Artículos 

Vi/lag e Papelería Conjunto de papel y sobres, tarjetas de saludo, 

agendas, set de esquelas, libretas de esquelas. 

Artículos Lápices, lapiceras, gomas de borrar, estuches para 

Escolares lápices, sacapuntas, grapadoras, sets escolares. 

Accesorios Stickers, llaveros, relojes, billeteras. 

Tabla 2.3 Artículos de la línea REGALO UNIVERSAL por categorías 

Línea Categoría Artículos 

Regalo 

Universal 

Papelerla Papel de regalo, tarjetas (toda ocasión), credenciales 

plásticas, tacos con hojas, diplomas (amistad y amor) 

y minilibretas. 
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Tabla 2.4 Artículos de la línea CRAZY por categorías 

Tabla 2.5 Artículos de la línea RAFKAS por categorías 

Línea Categoría Artículos 

Rafkas Papelería Carpetas, libretas, agendas, diario, afiches. 

Artículos Portalápices, Plumas, Lápices, mochilas. 

Escolares 

Accesorios Tazas, vasos, monederos, billetera, reloj , portarretrato. 

Tabla 2.6 Artículos de la línea APPLAUSE por categorías 
Línea Categoría Artículos 

App/ause Peluches Muñecos de peluche (todo tamaño). 

Papelería Diarios, sets para escribir. 

Accesorios Monederos, llaveros plásticos, portarretratos, estuches 

metálicos. 

Tabla 2.7 Artículos de la línea ANAGRAM por categorías 
Línea Categoría Artículos 

Anagram Globos Globos {toda ocasión) en tamaños que van desde 4" 

hasta 21 ". 

Tabla 2.8 Artículos de la línea PACRESA por categorías 

Stocks de Notas, en 3 tamaños y diferentes diseños. 
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C~l.~ . Tabla 2.9 Artículos de la línea SANDY LION por categorías 

2.1.3 Organigrama de PLUF S.A. 

PLUF S.A. es una Mediana Empresa, cuya distribución de personal , 

está dada de la siguiente manera: 

Jefe de 
Bodega 

1 Asistente 
6 Auxiliares 

Gráfico 2.1 Organigrama de PLUF S.A. 

Gerente General 

Jefe de 
Linea 

Gerencia de 
OOAmrJnnP.~ 

Auditoria 

Vendedores Guayaquil 
·Vendedores Quito 

Roles y Pagos 

Caja General 

Crédito y 
Cobranzas 

Facturación 
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La estructura organizacional que posee PLUF S.A. es de forma vertical ; 

esto es, que el nivel jerárquico dentro de la misma se da de arriba 

hacia abajo. 

PLUF S.A. cuenta con 78 empleados, los mismos que se encuentran 

distribuidos, como a continuación se presenta: 

• 1 Gerente General 

• 1 Gerente de Operaciones 

o 1 Jefe de Bodega 

• 1 Asistente de Bodega 

• 1 Auxiliar de Bodega 

o 4 Jefes de Líneas 

o 1 Jefe de Ventas 

• 5 Administradores de Tiendas 

• 11 Supervisores 

• 33 Cajeros- Vendedores 

• 4 Vendedores Guayaquil 

• 2 Vendedores Quito 

• 1 Vendedor Cuenca 

• 1 Vendedor Manta 

• 1 Auditor 

• 1 Contador 

o 1 Auxiliar Roles y Pagos 

o 1 Auxiliar de Caja General 
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o 1 Auxiliar de Crédito y Cobranzas 

o 1 Auxiliar de Facturación 

2.1.4 Misión, Visión y Valores de PLUF S.A. 

2.1.4.1 Misión. 

Comercializar productos de bazar, innovadores y exclusivos, que sean 

líderes en el mercado en cuanto a calidad y satisfacción de los clientes; 

satisfacción obtenida mediante el respeto, la cordialidad y el trato 

adecuado para con éste. 

2.1.4.2 Visión. 

Estar presente en cada lugar y en cada momento donde se de cabida a 

la alegría, la amistad , el amor, o la solidaridad. 

2.1.4.3 Valores. 

• Reflejar un elevado nivel de integridad en sus acciones. 

• Fomentar el trabajo creativo e institucionalizar el aprendizaje. 

• Lograr los objetivos empresariales a través del trabajo en 

equipo. 

• Ganar y mantener el respeto, la confianza y credibilidad de sus 

clientes, empleados, proveedores y público en general. 
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2.2 Antecedentes del Producto.-

Llevar a cabo la elaboración del Plan de Marketing para un producto en 

particular, así como valorizarlo financieramente , es tarea que involucra 

una serie de procedimientos que posteriormente se tratarán a detalle. 

Lo que nos concierne en este momento es especificar, el producto al 

cual se le realizará toda esa serie de análisis. Dentro de la Línea de 

Papelería, hemos de considerar al producto: Libreta escolar de la 

Wamer Bros, en sus tres presentaciones; las mismas que reciben el 

nombre de: 

• Block de Notas (30 cm de alto x 21 cm de ancho) 

• Miniblock de Notas (9.5 cm de alto x 6 .5 cm de ancho) 

• Hiper- miniblock de Notas (5.5 cm de alto x 3.5 cm de ancho) 

-.~;: . . - . . . . : ~ .,_ .. . .-. -~·:;:;~~-:i:.·-=;.:l4 

: ·,. Block · · ·Miniblock · · Hiper-minibloclc' ... :~ 
• ' .·.; • l . . . ' ~ 

~ . . . ' " 
. 1 
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La utilización de los personajes de la Warner Bros en papelería, 

requiere de una licencia; LOSAN! fue la empresa otorgadora de dicho 

permiso. Esta organización es quien representa tal marca en el 

Ecuador. 

PACRESA S.A. es la empresa encargada de la elaboración de la libreta 

de apuntes. Dicha empresa entrega el producto a PLUF listo para ser 

mercadeado y colocado en percha. 

Es necesario destacar, que las libretas escolares bajo la licencia 

Wamer Bros, tienen un poco más de 2 años en el mercado. 

Inicialmente, estaban disponibles tan sólo en un tamaño y no contaban 

con variedad de diseños; pero en la actualidad, cada uno de los 

tamaños cuenta con 6 motivos distintos: 

• 3 diseños del personaje Twetty 

·-
... ·.~!.._:¿~{~ ;' 
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• 2 diseños de T az 

• 1 diseño de Bugs Bunny y el Pato Lucas. 

El producto en cuestión, será entonces sometido a una Investigación 

de Mercado, así como a un profundo análisis situacional ; de tal manera 

de conocer , como éste es percibido por el consumidor, que ventajas y 
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desventajas posee, que mejoras podría realizársele para su mayor 

aceptación, que innovaciones sería conveniente hacerle al producto de 

tal manera de incrementar sus ventas; en fin , se buscará recaudar toda 

aquella información, pertinente al momento de elaborar su Plan de 

Marketing y necesaria para el planteamiento de estrategias. 

Es necesario mencionar, que el análisis del producto tan sólo se 

realizará en cuanto a venta en Almacenes respecta, lo que representa 

sus ventas al menudeo; dejando a un lado las realizadas al por mayor. 



CAPITULO 111 

INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y DISEÑO DE LA 

INVESTIGACIÓN 

3.1 Establecer la necesidad de la investigación 

La necesidad de investigación que se detectó en los almacenes PLUF, 

en cuanto a la línea de papelería, block, miniblock e hiper-miniblock 

bajo la licencia de la Warner Bros, es que dicha línea tiene una 

participación de mercado considerable sin la utilización de un plan de 

mercadeo, por lo que se piensa que al utilizar un plan adecuado 

basándose en los gustos y preferencias de los clientes podrían 

incrementarse considerablemente las ventas de esta línea . 

• 
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3.2 Especificar los objetivos de la investigación y las 

necesidades de información 

El objetivo general del presente proyecto es el de realizar la evaluación 

financiera de un Plan de Mercadeo aplicada a la línea de Papelería de 

PLUF S.A. que comprende, Block de notas, Miniblocks e Hiper

miniblocks bajo la licencia de la Warner Bros. 

Esta investigación tiene como objetivo específico, establecer y definir: 

• Cómo es percibido PLUF en la línea de papelería. 

• Factores que intervienen cuando el niño influye, decide o realiza 

la compra de libretas de apuntes. 

• Comportamiento del consumidor de PLUF 

• Tipos de productos en los que el niño influye o decide la compra. 

El recaudar esta información otorgará los fundamentos necesarios para 

realizar un Plan de Mercadeo exitoso para el producto en cuestión y de 

esta manera podrán cumplirse los objetivos de esta investigación . 
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3.3 Determinar el diseño de la investigación y las 

fuentes de datos 

3.3.1 Investigación Exploratoria 

La investigación empieza de manera exploratoria 1, para lo cual se 

realizaron entrevistas a expertos en el tema, tales como: Horacio 

Areco, Gerente General PLUF S.A. y Patricio Basso, Gerente de 

Ventas VILLAGE2 Chile. 

La investigación secundaria se obtuvo de: 

• Revistas: Business Week, Crecer Feliz, Samborondón. 

• Periódicos: El Universo, El Comercio, El Financiero. 

• Fuentes Informales: Internet, entrevistas a los administradores 

de los locales de PLUF Guayaquil y Quito, así como a los 

supervisores de los locales PLUF Guayaquil. 

Además, en la investigación secundaria se llevaron a cabo "Focus 

Groups" de niños y padres de acuerdo al target seleccionado. 

3.3.1.1 Focus Groups Niños 

Se llevaron a cabo 2 focus group de niños en la casa de la Familia 

Castro Gómez. 
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Cada uno de ellos contó con la presencia de 1 animadora y 1 sicóloga ; 

y tuvo una duración aproximada de 1 hora 45 minutos; tiempo que 

estuvo distribuido de la siguiente forma: 

1.- Primera parte; cuyo tiempo establecido fue de 45 minutos, incluyó 

temas puntuales, considerados para extraer información referente al 

hábito de compra de los niños, valor del dinero y preferencias de los 

pequeños. 

2.- Break; con refrigerio de 15 minutos. 

3.- Segunda parte; incluyó temas referentes a Pluf S.A. como 

institución y otros temas relacionados con la competencia y los medios 

publicitarios. 

Finalmente se le entregó a cada uno de los niños, 3 blocks de notas de 

la Warner Bros, uno de cada tamaño, a manera de recuerdo y en 

agradecimiento por contribuir con la presente investigación. 

A continuación se presenta la información obtenida de los mismos: 

3.3.1.1.1 Primera Parte 

En cuanto a los temas planteados: hábitos de compra, factores 

influyentes en las decisiones de compra, ahorro y gasto, los datos 

obtenidos fueron los siguientes: 
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Con relación a los hábitos de compra y aspectos relacionados con la 

educación de hoy en día, pudimos recoger la siguiente información: 

• Los niños y niñas prefieren ir de compras con sus mamás, 

aunque van también con sus abuelitas y tíos . 

• Los niños y niñas realizan más rabietas y berrinches cuando 

están con sus papás, ya que ellos acceden a estas súplicas, con 

tal de no pasar vergüenza. 

Una niña aportó: "Me arrodillo y le digo por favor .... por favor". 

• El lugar al que prefieren acompañar los niños a sus padres para 

realizar compras, es al supermercado o comisariato. 

• Generalmente, los niños realizan sus compras solos, en tiendas 

cercanas a sus casas, en cuyo lugar compran golosinas (chicles, 

caramelos, chupetes , etc.); y dentro de los Centros Comerciales. 

• La mayoría de los niños acompañan a sus padres cuando van a 

comprar los útiles escolares, eligiéndolos a su gusto. 

• Los útiles escolares que utilizan los niños son adquiridos desde 

bazares y papelerías económicas, hasta en grandes papelerías 

ubicadas en centros comerciales. 

• La mayoría de las escuelas y colegios venden los útiles 

escolares dentro de las mismas instituciones, incluyendo los 

a cuadernos. 

• La mayor parte de los niños escogen sus cuadernos de 

"borrador''. 
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• Un gran porcentaje de niños, no reconoce un "Block de Notas" 

por el sólo nombre. 

Con respecto a los temas: ingreso, ahorro y gasto de los niños, 

obtuvimos los siguientes datos: 

• El dinero que reciben proviene de: tareas domésticas, regalo de 

cumpleaños, buenas notas, mesadas o semanas. 

• Los niños ahorran de lo que sus padres les dan para la semana 

o de lo que reciben como regalos. 

• Las niñas a partir de los 13 años ahorran para comprar artículos 

personales y novedosos, preferentemente; así como novedades 

para el colegio. 

• La mayoría de los niños varones gastan su dinero en golosinas o 

en el llamado "lunch escolar". 

Se les planteó otros temas a los niños, con la finalidad de conocer que 

factores influían en sus decisiones de compra. Éstas fueron sus 

opiniones: 

• Indiscutiblemente las niñas toman en consideración las 

opiniones de sus compañeras de clase, amigas o parientes 

contemporáneas; tendiendo a desear lo que estas tienen. 

• Los varones, así como un menor porcentaje de niñas, escogen 

sus productos, por gustos o decisiones propias. 
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Se procedió a mostrar el producto en cuestión, en sus tres tamaños, 

incluyendo además otros Blocks con personajes infantiles; con el afán 

de reunir valiosos datos respecto al mismo. A continuación se presenta 

la información obtenida: 

• El Hiper-miniblock lo encuentran útil para anotar números 

telefónicos y direcciones. 

• El Miniblock para apuntar deberes, es decir como diario escolar 

y enviar notitas a amiguitos. 

• El Block lo utilizarían como diario personal , cuaderno de 

borrador o parte de colecciones. 

Se les preguntó si quisieran realizarle algún cambio al producto 

mostrado. Estas fueron sus opiniones: 

• Una pequeña parte de los niños hubiesen preferido la libreta 

escolar a cuadros; mientras que otros los preferirían con 

páginas en blanco. Finalmente, otro porcentaje gustaban del 

producto tal cual fue presentado. 

• Todos los niños presentes opinaron que les agrada que cada 

una de las páginas de la libreta lleve dibujos impresos del 

personaje. 

• Una gran parte de la población considerada en el Focus Group, 

dijo requerir que la libreta tuviera perforaciones (huecos, así 

como el famoso punteado para cortar). 
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• En cuanto a los personajes preferidos por los niños; los 

siguientes surgieron entre opiniones: 

•!• BatzMaru (Preferido por niños de 11 años) 

•!• Winnie Pooh (Preferido por niñas entre 6-8 años) 

•!• Hello Kitty (Preferido por niñas entre 11-14 años) 

•!• Warner Bross (Preferido por niños/as entre 9-14 años) 

* Superpoderosas Rango de edad: 9-14 

* Looney Tunes Rango de edad : 9-12 

3.3.1.1.2 Segunda Parte 

Con respecto a los temas planteados para recoger información 

relacionada con PLUF S.A. como institución , los datos extraídos fueron 

los siguientes: 

• Más del 90% de los niños conocían a PLUF o habían oído hablar 

de éste. 

• Entre los productos que más recuerdan haber visto en la tienda 

estaban: lápices, mochilas, vasos/tazas, productos del personaje 

de la Hello Kitty, entre otros. 

Cuando se les cuestionó acerca de lo que más les gustaba de PLUF, la 

mayoría coincidió en: 

• El ambiente del almacén (atención personalizada). 

• Variedad de productos: en especial la línea SANRIO. 
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• Los varones no van tan frecuentemente como lo hacen las 

niñas; por lo tanto no hubo una aportación relevante. 

Así también se indagó acerca de los precios de PLUF. Ésta fue la 

apreciación de los pequeños: 

• Los precios de los productos SANRIO, se consideran caros. 

• Los demás productos ofrecidos en la tienda son asequibles. 

Se presentó la opción de nombrar los locales PLUF que conocen y los 

que con mayor frecuencia visitan ; éstos fueron los mencionados: 

• PLUF - Riocentro Ceibos 

• PLUF - Riocentro Samborondón 

• PLUF - Policentro 

• PLUF - Urdesa 

Se quiso indagar acerca de la competencia realizando preguntas 

claves y las conclusiones obtenidas fueron : 

• La mayoría de los niños de rango de edades 6-14 si conoce 

"Hallmark" . 

• 

<j' . 
.J 
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Se les planteó temas para conocer acerca de los medios publicitarios 

que más llegan a los niños. A continuación se expone la información 

adquirida: 

• Casi ninguno de los niños presentes expresó leer revistas o 

escuchar la radio , en sus tiempos libres. 

• La mayoría de los pequeños ve televisión y se entera de los 

productos nuevos y de los de su predilección a través de este 

medio. 

• En temporada escolar, los niños ven televisión en el horario de 

las 4 - 5 de la tarde; mientras que en vacaciones suelen 

hacerlo con mayor frecuencia, en las mañanas. 

• Un gran porcentaje de niños ocupa su tiempo libre en 

actividades tales como los "juegos de video" o el "internet". 

Con la pregunta concluyente , se quiso averiguar si los niños recurrirían 

a PLUF para adquirir el producto, si éste estuviese a la venta para la 

temporada de clases. El 100% de los niños coincidió en su respuesta 

afirmativa . 

3.3.1.2. Focus Groups Padres 

Los focus group de padres fueron realizados en casa de la Familia 

Ayala Fuentes, a las 16h00 del 19 de Enero del 2002. 
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Al igual que en los Grupos Focales realizados con niños, cada grupo de 

adultos, contó con la presencia de 1 animadora y 1 sicóloga; y tuvo una 

duración de 1 hora y 45 minutos; las mismas que estuvieron 

distribuidas de la siguiente manera: 

1. Primera sección; cuyo tiempo establecido fue de 45 minutos, 

incluyó temas relacionados con el ingreso, gasto y ahorro de sus 

hijos; considerados para extraer información referente al hábito 

de compra y preferencias de los pequeños. 

2. Break; con refrigerio de 15 minutos. 

3. Segunda parte; que incluyó temas relacionados con los lugares 

de compra más frecuentados por los padres, en cuanto a línea 

de papelería respecta, otros referentes a Pluf S.A. como 

institución y finalmente otro grupo de temas relacionados con la 

competencia y los medios publicitarios. 

A continuación se presenta la información obten ida de los mismos: 

3.3.1.2.1 Primera Parte 

En cuanto a los temas planteados: hábitos de compra, preferencias, 

ingreso, ahorro y gasto de los niños, los datos obtenidos fueron los 

siguientes: 
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Con relación a los hábitos de compra, pudimos recoger la siguiente 

información: 

• Los padres suelen salir de compras acompañados de sus hijos; 

sin embargo, si deben ir a lugares como "Jugueterías" o 

"Supermercados" prefieren ir solos. Esto se debe a que los hijos 

de la mayoría de los participantes, realizan rabietas y berrinches 

cuando van de compras a este tipo de sitios. 

• Con mayor frecuencia, los padres son acompañados a hacer 

compras por sus hijas. 

• Cuando los niños pueden hacerlo, acompañan a sus padres a 

comprar los útiles escolares, escogiendo siempre los que más 

les gustan. Sin embargo, hoy en día, la mayoría de las escuelas 

y colegios venden los útiles escolares dentro de las mismas 

instituciones. 

• La mayor parte de los niños, según sus padres nos dijeron , por 

lo general escogen sus cuadernos de "borrador" y artículos 

complementarios a los útiles escolares. 

Se les preguntó a los padres referente a los tipos de productos, en los 

que los niños influyen o deciden, al momento de comprar. Estas fueron 

sus opiniones: 

• la mayoría de los padres coincidían en que los niños tienden a 

influenciar o incluso decidir en aspectos como: diversión en 

familia , vestimenta, comida, juguetes y útiles escolares. 
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De los temas: ingreso, ahorro y gasto de los niños, planteados a los 

padres, con la finalidad de saber si éstos les dan libertad a sus hijos, en 

el manejo del dinero; cuánto ahorran , cuánto se les da y cada qué 

tiempo, se obtuvieron las siguientes conclusiones: 

• Una parte de los presentes, expresó que sus hijos recibían 

dinero cada vez que lo necesitaban. Otros que lo recibían 

diariamente o como "mensualidad"; y otro grupo que lo recibían 

solamente por motivo de reconocimiento o en ocasiones 

especiales, como "Cumpleaños", "Navidad", "Día del Niño" o 

"Reyes Magos". 

• La mayor parte de los padres de niños comprendidos entre 6 y 8 

años de edad, coincidieron al decir de que sus hijos aún no 

manejan dinero por sí solos. 

• La mayor parte de los padres pertenecientes a la clase social 

alta, no tienen conocimiento pleno acerca de si sus hijos 

ahorran . Sin embargo, otro pequeño porcentaje coincidió en que 

sus pequeños si ahorran de lo que se les da. 

• 

Una madre aportó: "Todo depende de la forma de ser de cada 

niño .. .. ". 

Las madres presentes en el Focus Group realizado, aportaron al 

decir que sus hijos les piden dinero con frecuencia, para: 

•!• Lunch escolar 

•!• Salidas al cine 
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•!• Compras pequeñas de artículos varios 

•!• Comidas los fines de semana 

Se les planteó a los padres el tema: "El personaje favorito en casa", 

para conocer cual es el preferido por los pequeños. Éstas fueron sus 

opiniones: 

• En cuanto a varones respecta, las madres coincidieron en los 

personajes: 

• Digimon 

• Dragon Ball Z 

• Looney Tunes 

• En cuanto a niñas, las madres coincidieron en estos 

personajes: 

• Disney 

* Winnie Pooh 

* Mickey & Minnie 

• Sanrio 

* Hello Kitty 

• Warner Bros 

* Superpoderosas 

* Looney Tunes 
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3.3.1.2.2 Segunda Parte 

En esta segunda parte, se incluyó otro grupo de temas con la finalidad 

de extraer información, tal que permita sacar conclusiones acerca del 

"Almacén ideal", del grado de conformidad de los clientes con respecto 

a PLUF S.A. ; así como también, conocer los medios publicitarios de 

mayor presencia y los principales medios de entretenimiento para sus 

hijos. 

Se les planteó el tema abierto: "El lugar más frecuentado por usted , al 

momento de realizar una compra de útiles escolares"; con la finalidad 

de conocer los preferidos, cuándo los padres necesitan cierto artículo 

de papelería para sus hijos. Cabe recalcar, que el tema daba libertad 

para opiniones diversas. 

Estas fueron las conclusiones obtenidas a partir de sus opiniones: 

• Los lugares en donde realizan sus compras de útiles escolares, 

con mayor frecuencia , son: 

• JUAN MARCET 

• PAPELESA 

• POLI PAPEL 

• Bazares y papelerías comunes 

• Librerías 

• La mayoría de los participantes coincidieron al decir, que si 

están buscando complementos a los útiles escolares básicos, 
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tales como: cartucheras, plumas, loncheras, libretas de notas, 

por mencionar unos cuantos , recurren a PLUF, aunque 

generalmente influenciados por sus hijos. 

• Los atributos que los padres mencionaron durante el Grupo 

Focal , como indispensables al momento de escoger un almacén 

para realizar sus compras de papelería, fueron los siguientes: 

• Atención 

• Ubicación 

• Decoración 

• Música 

• Iluminación 

• Limpieza 

• Comodidad 

• Orden 

• Precios visibles 

• Variedad 

• Información 

Se les cuestionó acerca de lo que más les gustaba de PLUF; y la 

mayoría coincidió en: 

• Amplia cobertura a nivel local; ya que PLUF cuenta con un gran 

número de almacenes en el país. 
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• "Buen ambiente" en el almacén; ya que no sólo tiene atención 

personalizada, sino también excelente decorado y música 

adecuada. 

• Variedad de productos: En especial la línea SANRIO 

• Constante renovación de mercadería. 

En cuanto al tema: "Los precios en PLUF", las apreciaciones de los 

padres respecto a éste, fueron las siguientes: 

• Los precios de los productos SANRIO, se consideran caros. 

• Los demás artículos ofrecidas en la tienda, asequibles. 

Se quiso incluir otro grupo de temas, con la finalidad de conocer que 

opinión tenían los padres respecto a la competencia. Éstas fueron las 

conclusiones obtenidas: 

• La mayoría de los padres, conoce "Hallmark"; pero no por 

considerarlo un lugar para comprar artículos escolares para sus 

hijos, sino mas bien como un sitio al cuál acudir al momento de 

comprar una tarjeta, un regalo más formal , algo para una amiga, 

etc. 

• Más del 90% de los asistentes, han realizado compras en 

POLIPAPEL o JUAN MARCET, por mencionar algunos de los 

demás competidores de PLUF S.A. 
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Se les planteó a los padres, temas para conocer acerca de los medios 

publicitarios que más llegan a sus hijos; y que por consiguiente son los 

más frecuentados en casa. A continuación se expone la información 

adquirida: 

• La mayoría de los padres presentes coincidieron en decir, que 

los niños prefieren ocupar su tiempo libre en Video-Juegos o 

Televisión. 

• En temporada escolar, los niños ven televisión en la tarde 

generalmente; en vacaciones suelen hacerlo con mayor 

frecuencia en las mañanas; ya que las tardes, las ocupan con 

otras actividades. 

• Casi ninguno de los padres presentes, expresó que sus hijos 

pidieran o compren revistas para distraerse. Solamente, los 

padres de niñas en el rango de edad : 12 a 14 años, afirmaron 

que sus hijas ya se empiezan a interesar por este medio 

informativo. 

• Un gran porcentaje de padres, cuyos hijos están entre 10 y 14 

años de edad , aportó diciendo que sus hijos suelen ocupar su 

tiempo libre en !'Internet" . 

3.3.2 Investigación Concluyente. 

Para la r-ealización de la investigación concluyente se redactaron dos 

cuestionarios , uno para los niños y otro para los padres, en base al 
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modelo de Brunswick3
. Para esto es necesario vincular el 

comportamiento del consumidor con escalas de medición : nominales, 

ordinales, de razón y de clasificación . 

3.4 Desarrollar el procedimiento de recolección de 

datos. 

Las escalas de medición que se utilizaron para la elaboración del 

cuestionario son: 

• Escalas Nominales. 

• Escalas Ordinales. 

• Escalas de Razón. 

• Escalas de clasificación. 

Para la elaboración de la encuesta de los niños se utilizó la escala 

nominar , la cual se aplicó en las preguntas No.1, 3 y 4 (Anexo 3.1 ). 

La escala ordinaf fue utilizada en la encuesta de los niños en la 

pregunta No.6 (Anexo 3.1 ), al pedirle que ordene los atributos de las 

libretas escolares de acuerdo a su gusto . 

• 
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La escala de razón6 fue utilizada para la elaboración de la encuesta de 

los niños en la pregunta No. 13 (Anexo 3.1) en donde el punto cero es 

cuando el nlrio no recibe dinero. 

En la encuesta de los nirios preguntas No. 5, 6, 7 y 8 (Anexo 3.1) al 

consultarles los niveles de atributos se utiliza una escala de 

clasificación7 para identificar sus preferencias respecto a la línea de 

papelería. 

Se utilizó una escala de clasificación gráfica puesto que son 

especialmente útiles cuando los encuestados son nirios como en este 

caso. 

A continuación se muestra la escala de clasificación gráfica que se 

empleó con los nlrios. 

Escalas de clasificación gráfica 

Antes de empezar a utilizar el cuestionario se realizó una prueba piloto 

para identificar las fallas del mismo, y se encontraron ciertos errores 
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~ue fuer-en corr-egides para evitar pre>blemas en la formulaeión de 

preguntas y respuestas. 

3.5 Diseñar la muestra 

La muestra que r-epresenta a la peblaeién ebjetivo de nuestro estudio, 

se determina mediante los pr-oeedimientes que se detallan a 

eentinuaeién: 

3.5.1 Definición de la Población 

La peblaeién ebjetivo de nuestr-a investigaeién esta eompr-endida por 

ni"es y nif\as entre les 6 y 14 af\es, de nivel seeioeecmomieo meaio alto 

y alte de las eiudades de Guayaquil y Quito. No se puede especificar 

un total de la peblacién objetivo een exaetitud, per-o según datos 

ebt-enides del INEC nuestr-a peblaeión sería de 986.447 

apFex·imadamente. 

3.5.2 Tamaño de la Muestra 

Es neeesar-io espeeifiear, la muestr-a que ha de eonsider-ar-se par-a el 

pr-oyeete en cuestión. Con una peblaeión infinita y no eonoeiéndose la 

pr-obabilidad de ecurreneia, se haee evidente la utilizaeión del Muestreó 

Propereional (euandó no se eonoee /a probabilidad de oeurreneia). 
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El Muestreo Proporcional, se encuentra clasificado dentro del Muestreo 

Estratificado Proporcional; el mismo que se presenta, cuando los 

elementos de la muestra están distribuidos en estratos, en proporción 

eon et número de elementos de población en los mismos. 

Tal eomo se explica en el capítulo 4 del libro "Fundamentos de 

Muestr-eo", este método va a buscar fa probabilidad de que un evento 

sueeda o no (elementos que se nombran con las letras P y Q). 

Ahora bien, ya espeeificado que el caso en estudio no tiene una 

pr-obabifidad de ocurrencia conocida, hemos de proceder de la 

siguiente maner-a: Como no se conoce el porcentaje de personas, 

usuarios o eonsumidores del Block de Notas de la Wamer Bros, a P se 

le dar-á su valor máximo de 0.5; lo mismo ocurrirá con Q, a quién 

también se fe asignará un valor de 0.5. 

Se determinará por otro fado, el error máximo que puede aceptarse en 

los resultados, el mismo que será del 6%, así como uno de los 

intervalos de confianza con los cuales puede trabajarse: 

X± 2S = 95% de los casos 
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Entonces, ha de utilizarse para determinar el tamaño de la muestra, la 

fórmula correspondiente , a la de un Universo Infinito: 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra 

4PQ 
n=-

e2 

P = Probabilidad de que el evento ocurra (50%) 

O = Probabilidad de que el evento no ocurra (50%) 

e = Error permitido 

Ahora bien, apliquemos la fórmula y combinemos todos los elementos 

considerados líneas anteriores: 

p = 0.5 

Q = 0.5 

Nivel de Confianza = 0.95 

e = 1-0.95 = 0.05 

4(0.5)(0.5) 
n=-----

(0.05)2 

1 
n = --

0.002 



114 

n = 400 personas a encuestar 

Entonces podemos decir que necesitaremos realizar 400 encuestas, 

para obtener la información necesaria respecto al producto en análisis . 

3.6 Recolectar los datos 

La recolección de los datos se realizó en Guayaquil y Quito. El 

porcentaje de encuestas se determinó basándose en la participación de 

cada ciudad en el total de las ventas de los almacenes de PLUF, 

quedando el 75% y 25% respectivamente. 

Las encuestas se realizaron en los almacenes de PLUF, Hallmark, 

Polipapel y Juan Marcet, ubicados en los principales centros 

comerciales de cada ciudad. 

3. 7 Procesar los datos 

Una vez recopilada la información de las encuestas aplicadas a los 

niños en ambas ciudades, se procedió a realizar una tabulación a 

través de tablas de excell8 , aplicando las diferentes herramientas que 

este programa proporciona. 
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Para procesar la información recopilada de las encuestas aplicadas a 

los padres se utilizó el software SPSS. El resultado de la utilización 

de este programa se muestra en la siguiente fase. 

3.8 Análisis y presentación de los resultados de la 

1 nvestigación 

Como se mencionó anteriormente los objetivos de esta investigación 

son 4; y los resultados obtenidos en cada uno son los siguientes: 

3.8.1 Cómo es percibido PLUF en la Línea de Papelería 

Con el Marketing Mix actual el mercado tiene una percepción de la 

cadena de almacenes PLUF. Para medir esta percepción se uti lizan 

mapas de posicionamiento. Con estos mapas se puede comparar a 

PLUF frente a su competencia y confirmar sus fortalezas y debilidades. 

Una vez identificado el posicionamiento actual es posible definir un 

posicionamiento objetivo al cual se desea llegar con un nuevo 

Marketing Mix. 

Una vez ingresados los datos en el software SPSS, este arroja los 

siguientes resultados: 
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Tabla 3.1 Rotated Component Matrix 

Rotated Component Matrix 

Componentes 

Imagen Atención Precio 

!Atención 0,20205794 0,6703921 -0,016699748 

Ubicación / Cercanía 0,22339084 0,74456872 -0,000874741 

Decoración 0,66235149 0,56764737 0,225343339 

!Música de Fondo 0,30837656 0,39103165 0,394835309 

Iluminación 0,37731965 0,48339355 0,439027528 

Limpieza 0,84216072 0,27667177 -0,087133407 

Comodidad 0,7932273 0, 14474169 O, 198674727 

Orden 0,73496498 0,289256 0,422575325 

Precios Visibles 0,45568592 0,01108329 0,441107878 

Precios 0,09892499 0,08550735 0,838269248 

Variedad 0,60412381 0,13234688 0,426875025 

~nformación -0,01330938 0,73740719 0,326197002 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

Elaborado por: Las autoras 

De esta matriz podemos extraer la clasificación de atributos en tres 

factores. De acuerdo a esta clasificación se nombra a cada factor 

como: Imagen, Atención y Precio . 

• 
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Tabla 3.2 Tabla de Factores 

Factor 1: Factor 2: Factor 3: 

Imagen Atención Precio 

Decoración Atención Precios 

Música de Fondo Ubicación/ Cercanía 
Iluminación 
Limpieza 
Comodidad 
Orden 
Precios Visibles 
Variedad 

Información 

Elaborado por: Las autoras 
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Una vez determinados los factores, se los utiliza como medida para 

ubicar los almacenes de PLUF en un mapa de percepción. Al existir 

tres factores es posible analizar tres mapas de posicionamiento de dos 

dimensiones, con la combinación de los mismos. En estos mapas se 

tiene una idea de la posición actual de los almacenes en la percepción 

de los clientes y de esta forma se puede comparar esta posición con un 

objetivo deseado . 
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Gráfico 3.1 Posicionamiento de Almacenes por Imagen vs. Precio 

Posicionamiento de Almacences por Imagen vs. Precio 

Precio 

•Juan Marcet Pluf Hallmark Kiüt •Bazares y papelerías 

Elaborado por: Las autoras 

PLUF S.A. tiene una buena imagen en comparación a sus 

competidores directos en la linea de papelería. Sin embargo esta 

imagen está asociada a un alto precio como muestra el gráfico 3.1 . 



1 

' 
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Gráfico 3.2 Posicionamiento ae Almacenes por atención vs. Precio 

Posicionamiento de Almacences por Atención vs. 

e 
-e 
u 
e 
CI> 

< 

•Juan Marcet • Pluf 

Elaborado por: Las autoras 

Precio 

Precio 

Hallmark Kiüt •Bazares y papelerías 

Del factor atención se puede decir que PLUF S.A. cuenta con una 

buena percepcióñ por parte ael mercado, incluso mejor que la de 

Hallmatk . Esto se aa aebido a la ubicación ae los puntos ae ventas en 

los principales Centros Comerciales de Guayaquil y Quitó. 
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Gráfico 3.3 Posicionamiento de Almacenes por Atención vs. Servicio 

Posicionamiento de Almacenes por Atención vs. 
Imagen 

Imagen 

•Juan Marcet • Pluf Hallmark Kiüt • Bazares y papelerías 

Elaborado por: Las autoras 

Finalmente se aprecia que en la combinación Atención / Imagen, PLUF 

se encuentra ubicado entre los mejores junto a Juan Marcet y Hallmark, 

en lo que se refiere a la línea de papelería. 
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3.8.2 Factores que intervienen cuando el niño influye, 

decide o realiza la compra de libretas escolares. 

Uno de los objetivos de esta investigación, es determinar los factores 

que intervienen cuando un niño escoge una libreta escolar. Para esto 

se utiliza un modelo de preferencia que pretende estudiar los 

principales atributos que intervienen al momento de decidir la compra 

de libretas escolares. 

Al realizar y tabular las encuesta a los niños se obtuvieron los 

resultados que se muestran a continuación. 



3.8.2.1 Pregunta No.1 "Niño __ Niña --

Grafico 3.4 Género de los Encuestados 

Niñas 
68% 

Elaborado por: Las autoras 

Niños 
32% 
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,, 

La muestra fue segmentada 68% niñas y 32% niños, debido a que en 

su gran mayoría los clientes de PLUF son niñas. Las proporciones se 

basaron se cifras de los registros históricos de la empresa. Estos 

registros indican que aproximadamente un 65% de los clientes entre 6 

y 14 años pertenecen al sexo femenino . Por lo que se estima que esta 

proporción es valida para inferir una población real. 



3.8.2.2 Pregunta No.2 "Edad ___ " 

Gráfico 3.5 Edad de los encuestados 

13 a 14 

11 a 12 
44% 

Elaborado por: Las autoras 

9 a 10 
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Esta pregunta sirve de filtro para asegurar que los encuestados 

pertenezcan al segmento en estudio (6 a 14 años). Es interesante 

conocer la distribución de edades de los encuestados, ya que de esta 

forma podemos apreciar si a medida que crece el niño sus gustos y 

preferencias se ven afectados por la edad. 
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3.8.2.3 Pregunta No.3 "Utilizas Libretas de Apuntes 

Si No 
,, 

Gráfico 3.6 Utilizas Libretas de Apuntes 

NO 
39% 

Elaborado por: Las autoras 

SI 
61% 

El 61 % de los encuestados respondieron que si utilizan libretas de 

apuntes en sus labores escolares y además, del 39% que dijo que no 

las usa pero si estaría dispuesto a usarlas. Se descartó a los 

encuestados que no estarían dispuestos a usar las libretas. Es decir, 

los 400 encuestados usan o estarían dispuestos a usar las libretas de 

apuntes. Cabe recalcar que en total se realizaron 454 encuestas de 

las cuales un 12 % dijo que no usarían las libretas, por lo que fueron 

eliminadas. 
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3.8.2.4 Pregunta No.5 "Para que utilizarías las libretas de 

t 11 apun es .... 

.----.... 
/ .--·. "\ 

( ! ·~·. "·~ ' • . ,<, < • \ 

·:. '.:i.. J .. I 
. 

' ..... 

Gráfico 3.7 Para que utilizan los niños las Libretas de Apuntes 

100% 

80% 

60% 

40% 

0% 
Hiper
Miniblock 

Mini block Block 

Cuaderno de Borrador•Agenda Telefonica 
O Enviar Mensajes 
•Sorpresas Infantiles 

Elaborado por: Las autoras 

O Diario 
O Otros 

Los resultados muestran que los usos preferidos para las diferentes 

libretas de apuntes son : 

./ Hiper-miniblock Agenda Telefónica 42% 

• ./ Miniblock Enviar mensajes 43% 

./ Block Cuaderno de borrador 54 % 



3.8.2.5 
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Pregunta No.6 "Preferencias de atributos en las 

libretas de apuntes" 

Gráfico 3.8 Preferencias de atributos en las libretas de apuntes 

Perforado 
14% 

Delineado .....-._. 
14% 

Color 

Personaje 
29% 

Elaborado por: Las autoras 

Los personajes reflejan el atributo más importante en la preferencia de 

los niños al elegir una libreta de apuntes. Seguido por los atributos 

color y tamaño, que son representativos con un porcentaje de 

participación similar. Finalmente el delineado y perforado no parecen 

ser atributos relevantes en una libreta de apuntes. En esta pregunta se 

tuvo que hacer un cambio de variable, ya que originalmente la 

encuesta solo pregunta por el orden de los atributos y no por su 

importancia como lo indica el modelo. 



• 
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3.8.2.6 Pregunta No. 7 "Preferencias de las niñas en 

los colores de las libretas de apuntes" 

Gráfico 3.9 Preferencias de las niñas en los colores de las libretas 

5 
Me gusta Mucho 

Me Gusta 4 

Me da Igual 3 

Me gusta poco 2 
No me gusta 

1 
Fuertes Claros 

Elaborado por: Las autoras 

En este gráfico podemos apreciar que las niñas mantienen un gusto 

equilibrado entre los colores fuertes y claros . No se ve una clara 

tendencia sobre un tipo de color específico . 
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Gráfico 3.1 O Preferencias de los niños en los colores de las libretas 

4 ,3 

Me gusta Mucho 5 

Me Gusta 4 

Me da Igual 3 

Me gusta poco 2 
No me gusta 

1 
Fuertes Claros 

Elaborado por: Las autoras 

En los niños se puede notar una clara preferencia sobre los colores 

fuertes , entre las categorías "me gusta mucho" y "me gusta ". 

En conclusión en cuanto a la pregunta realizada para conocer las 

preferencias en el atributo "colores", podemos decir que a los niños en 

general les gustan más los colores fuertes, pero no les desagradan los 

colores claros. 

/ " . 

I 

/ 
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3.8.2. 7 Pregunta No. 8 "Preferencias de los niños por 

los personajes". 

Gráfico 3.11 Preferencia de los niños por los personajes 

5 
Me gusta Mucho 

Me Gusta 4 

Me da Igual 3 

Me gusta poco 2 
No me gusta 

1 
Chicas 
Super 

Elaborado por: Las autoras 

Looney 
Toones 

Mickey Po oh 

En cuanto al atributo "personaje" los niños encuestados prefieren a los 

de la Warner Bros (Twety, Silvestre, Taz, Bugs Bunny y Pato Lucas) , 

seguidos de Winnie Pooh , luego por los personajes de Disney (Mickey 

y Minnie) y por ultimó a las Chicas Superdoperosas, estás no son muy 

queridas por los niños ya que son muy femeninos. 
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Gráfico 3.12 Preferencia de las niñas por los personajes 

Me gusta Mucho 
5 

Me Gusta 4 

Me da Igual 3 

Me gusta poco 2 

No me gusta 1 ~---
Chicas Looney Mickey Pooh 
Super T oones 

Elaborado por: Las autoras 

La preferencia de las niñas en cuanto al atributo "personaje" es distinta 

a la de los niños, a nuestras encuestadas les gusta principalmente 

Winnie Pooh , seguido muy de cerca por las Chicas Superpoderosas, 

luego tenemos a los personajes de la Warner Bros y por último a 

Mickey y Minnie. 

En base a estos resultados podemos inferir que el personaje Winnie 

Pooh ocupa el primer lugar, debido al relanzamiento que se realizó a 

nivel mundial hace aproximadamente 4 años. Las Chicas 

Superpoderosas son un personaje que tienen en el mercado unos 2 

años y que va dirigido especialmente a las niñas. 



• 
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3.8.2.8 Pregunta No. 9 "Preferencias de los niños en 

el delineado" 

Gráfico 3.13 Preferencia de los niños en el delineado 

Adelante 

Elaborado por: Las autoras 

Adelante y 
atrás 

El resultado de esta pregunta muestra que la preferencia en cuanto a 

delineado tiene una clara tendencia al delineado sólo en la parte 

anterior de la hoja de las libretas. El delineado en ambas caras de las 

hojas tiene un grado de aceptación menor . 
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3.8.2.9 Pregunta No. 1 O "Preferencias de los niños 

sobre el tamaño de las libretas de apuntes". 

Gráfico 3.14 Preferencia de los niños sobre el tamaño de las libretas de apuntes 

Me gusta Mucho 5 

Me Gusta 4 

Me da Igual 3 

Me gusta poco 2 

No me gusta 1 
Mediano Pequeño Grande 

Elaborado por: Las autoras 

Se puede apreciar que de los diferentes tamaños que existen de las 

libretas de apuntes los blocks de notas son los favoritos de los niños 

encuestados, luego se encuentra el miniblock, y en tercer lugar el 

hiper-miniblock, estos resultados pueden ser el reflejo de la utilidad que 

le dan los niños a los diferentes tamaños. 



• 
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3.8.2.1 O Pregunta No. 11 "Preferencias de Jos niños en 

el perforado de las hojas". 

Gráfico 3.15 Preferencia de los niños sobre el perforado de las libretas de apuntes 

5 
Me gusta Mucho 

Me Gusta 4 

Me da Igual 3 

Me gusta poco 2 
No me gusta 

1 
2 3 sin 

Elaborado por: Las autoras 

Las hojas perforadas es un atributo que se considera solo en los blocks 

de notas. Los niños encuestados mostraron una preferencia en las 

hojas con dos perforaciones. Actualmente los blocks de notas se 

presentan sin perforaciones a lo que los niños mostraron una 

ind iferencia . 
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3.8.2.11 Pregunta No. 12 "Cómo ocupas tu tiempo 

libre". 

Gráfico 3.16.A Cómo ocupan los niños su tiempo libre 

Artigas 
23% 

21 % 

Elaborado por: Las autoras 

Revistas 
13% 

Tv 

19% 

Al preguntar a los niños "Cómo ocupan su tiempo libre" obtuvimos los 

que el 24% de ellos tiene como principal pasatiempo a la televisión , 

seguido por un 23% en jugar o salir con los amigos. Además se pudo 

notar que un 21 % de los encuestados pasan la mayor parte de su 

tiempo libre en el Internet, lo que se debería considerar a la hora de 

dirigir la publicidad a los niños. Y por último quedan las revistas y la 

radio que constituyen un menor pasatiempo para los niños de 9 a 14 

años. 



• 

Gráfico 3.16.B Según los padres: Cómo ocupan los niños su tiempo libre 

In 

Am 
20% 

Elaborado por: Las autoras 

Re 
15% 

TV 

18% 
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Al hacer la misma pregunta a los padres "Cómo ocupan su tiempo 

libre", se confirmo que la televisión y los amigos ocupan gran parte del 

tiempo libre de los niños. Sin embargo, los padres consideran que el 

Internet también es un pasatiempo muy apreciado por los niños . 
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3.8.2.12 Pregunta No. 13 "De quién recibes el 

dinero?". 

Gráfico 3.17 De acuerdo a los niños: De quien recibes dinero? 

Tíos I Padrinos 
19% 

Otros 
11% 

Abuelos 

25% 

Elaborado por: Las autoras 

Padres 
45% 

Los pequeños nos contestaron que sus fuentes de ingresos son: 

1. Sus padres, los proveen del 45% 

2. Los abuelos, participan con un 25% 

3. Los tíos y padrinos, aportan el 19% 

4. Y por último tenemos a las "otras personas" que les dan el 11 %, 

para completar de esta forma el 100% de sus ingresos. 



Gráfico 3.18 De acuerdo a los padres: De quien reciben el dinero los niños 

De acuerdo a los padres : De quienes 
reciben dinero los niños 

en ocas iones rara 11ez cuando lo diario nunca 
especiales necesita 

Padres •Abuelos DTíos y Padrinos DOtros 1 

Elaborado por: Las autoras 
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Según los padres, ellos son la principal fuente de ingreso de sus hijos a 

quien se lo dan diariamente o cuando lo necesitan. Otra fuente de 

ingresos importante son los padrinos y abuelos, quienes obsequian 

dinero en ocasiones especiales como cumpleaños y navidad . 
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Gráfico 3.19 Según los padres: Frecuencia con que reciben el dinero los niños 

Ocasiones Rara vez Cuando lo Diariamente Nunca 
especiales necesita 

1 Padres •Abuelos DTíos / Padrinos DOtros 1 

Elaborado por: Las autoras 

También se puede señalar que la mayoría de los niños del target 

objetivo manejan dinero. La encuesta refleja que solo el 2% de los 

niños nunca recibe dinero de sus padres. 
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3.8.2.13 Pregunta No. 14 "El dinero que recibes lo 

usas ... ?". 

Gráfico 3.20 Según los niños: El dinero que reciben lo usan ... 

Gasto 

Elaborado por: Las autoras 

Sin fin 
41% 

Para 
Comprar 

La mayoría de los niños ahorran una parte del dinero que reciben sin 

saber en que lo van a gastar 41 %, es decir, ahorran sin ningún fin 

especifico. Por otra parte, el 33% gastan todo el dinero que reciben . 

Finalmente se encuentran los niños que ahorran con algún motivo en 

especial 26%. 



Gráfico 3.21 Según los padres: El dinero que reciben los niños lo usan en ... 

Gastan 
40°/c 

Elaborado por: Las autoras 

Para comprar 

Sin fin 
30% 

algo 

30% 
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Al comparar la respuesta de los niños con la de los padres, los 

resultados fueron similares, ya que los padres piensan que los niños 

gastan la mayor parte de sus ingresos o los ahorran para comprar 

cosas no premeditadas. 
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3.8.3 Comportamiento del consumidor de PLUF. 

Es necesario conocer el comportamiento del consumidor de PLUF 

como apoyo a las decisiones estratégicas en el desarrollo del Plan de 

Marketing que se plantea en el capítulo V. Para analizar dicho 

comportamiento se hace uso de un modelo de Elección , 

específicamente el Modelo de Compras Sucesivas5
. De este análisis 

se obtiene información sobre la lealtad de los clientes de PLUF y su 

comportamiento frente a sus principales competidores. 

Para este caso las marcas seleccionadas fueron : Juan Marcet, Kiüt, 

Hallmark, PLUF y Bazares/Papelerías/Otros. 

Tabla 3.3 Modelo de Compras Sucesivas 

21 8 3 16 78 
6 9 16 1 12 44 
9 6 5 12 6 38 

16 12 2 5 77 112 
103 73 57 26 141 400 

Elaborado por: Los autores 

La matriz de ingreso resulta de encuestar a los consumidores sobre las 

dos últimas compras realizadas, dentro de un conjunto enumerado de 
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marcas posibles; como se realiza en la pregunta cuatro en la encuesta 

para padres (Anexo 3.3) . Para simplificar la encuesta se preguntó a 

los consumidores mientras realizaban su compra, donde hicieron su 

compra anterior. Las encuestas se realizaron en el exterior de los 

locales (excepto PLUF) . 

La cantidad de encuestas realizadas por marca se definió en base a 

una participación de mercado estimada por expertos en el tema 

(ejecutivos de PLUF) . Es muy difícil calcular la verdadera participación 

de mercado, ya que para esto se requiere información clasificada. 

Dada las siguientes variables: 

P(i/j) : 

P(i,j) : 

Probabilidad condicional de que un cliente comprará la 

marca i en la segunda ocasión dado que compró la 

marca j durante la primera ocasión 

Probabilidad conjunta de que un consumidor comprará la 

marca i en la segunda ocasión y la marca j en la primera 

ocasión 

Las probabilidades de compra anteriormente descritas están 

relacionadas como sigue: 
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P(i / ·) = P(i, J) 
J P(J) 

y donde P ( j) es igual a la probabilidad de compra de la marca j en la 

primera ocasión de compra, de modo que P ( j )= m¡ , la participación 

de mercado de la marca j . 

Además se tiene que: 

LP(i,j) = m¡ 

y 
- T .•. - .. ( .... . ~ . ~ 

LPU / j) = 1 

Tabla 3.4 Probabilidad de Compra de las Marcas 

Juan Marcet Pluf Ha/lmark Kiüt 
Bazares y Probabilidad 
papelerías Conjunta 

!Juan Marcet O, 1275 0,04 0,065 0,0125 0,075 0,32 
P/uf 0,0525 0,075 0,02 0,0075 0,04 0,195 
Hallmarlc 0,015 0,0225 0,04 0,0025 0,03 O, 11 

Kiüt 0,0225 0,015 0,0125 0,03 0,015 0,095 

!Bazares y 
ipapelerías 0,04 0,03 0,005 0,0125 0,1925 0,28 

26% 18% 14% 7% 35% 

Elaborado por: Las autoras 
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En la tabla No. 3.4 se explica la probabilidad de compra de una marca 

en la primera ocasión. Al extremo derecho, se encuentra la 

probabilidad conjunta de realizar una compra pasada y presente (P(i ,j)) 

usada para calcular la probabilidad condicional. La importancia de esta 

tabla es que permite estimar la participación de mercado suponiendo 

que solo existen estas marcas, en donde PLUF obtiene un 18%. 

Tabla 3.5 Indices de Lealtad de las Marcas 

Matriz de Probabilidad Juan Pluf Hallmark Kiüt 
Bazares y 

Condicional Marcet papelerías 

1 

Juan Marcet 0,398 0,125 0,203 0,039 0,234 
P/uf 0,269 0,385 0,103 0,038 0,205 
Hallmark 0,136 0,205 0,364 0,023 0,273 
Kiüt 0,237 0,158 0,132 0,316 0,158 

Bazares y papelerlas 0,143 0,107 0,018 0,045 0,688 

Elaborado por: Las autoras 

Los valores de la diagonal de la tabla No. 3.5 se denominan índice de 

lealtad . Este índice se tiene un rango entre O y 1, siendo 1 el indicador 

de mayor lealtad . Bajo este parámetro PLUF tiene un índice de lealtad 

de 0.385. Resulta interesante notar que existe una probabil idad, 

alrededor del 27%, de que un cliente que compro en Juan Marcet en el 

pasado, ahora realice una compra en PLUF. El porcentaje es lógico ya 

que ambos comparten el mismo segmento socioeconómico. 
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Tabla 3.6 Indices de Emigración e Inmigración 

Indice de Indice de Tasa de 
Emigración Inmigración Migracion 

Juan Marcet 37% 63% 25% 
Pluf 47% 53% 5% 
Ha limarle 59% 41% -19% 
l/<iüt 35% 65% 30% 
~azares y 
papelerías 67% 33% -33% 

Elaborado por: Las autoras 

A partir de la matriz de cambio de marca también se pueden calcular 

los índices de emigración e inmigración como lo muestra la tabla No. 

3.6. Estos porcentajes son sobre la base de los actuales clientes de 

cada almacén y no del mercado total. Se nota que PLUF recibe más 

clientes (53%) de los que pierde (47%) . En términos porcentuales Kiüt 

es el que más clientes ha ganado. 

Tabla 3.7 Matriz de coeficientes de atracción mutua 

0,012 
0,053 0,073 

azares y papelerías 
0,121 0,035 O, 144 0,012 

Elaborado por: Los autores 
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Al igual que la anterior esta matriz también se obtiene de la matriz de 

cambio de marca, la cual muestra cuales son los principales 

competidores entre marcas. De esta forma la tabla No.3.7 indica que 

los principales competidores de PLUF son Juan Marcet y Kiüt ya que la 

mayoría de clientes que emigran de PLUF van a estos almacenes. 

Este modelo de compras sucesivas tiene un gran número de 

aplicaciones como el cálculo de participaciones de mercado y lealtad 

de marca, pero tiene ciertas limitaciones. Estas deficiencias del 

modelo se basan en su teoría básica de probabilidades para mercados 

homogéneos en los cuales se supone una probabilidad de compra igual 

para todos los consumidores. La calidad de los resultados están 

directamente relacionados con el grado de envolvimiento de producto o 

servicio examinado ya que al tener mayor grado de envolvimiento el 

proceso de evaluación se vuelve más complicado para el consumidor. 

3.8.4 Tipos de productos en los que el niño influye o 

decide la compra. 

Cuando los niños desean obtener algo, por lo general se lo solicitan a 

sus padres. Hasta la edad de 2 ó 3 años, los padres establecen 

completamente lo que satisfará las necesidades de los pequeños. A 

partir de esa edad , se toma en cuenta la opinión de los niños para que 
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hagan alguna elección , por ejemplo, los sabores del helado, de las 

bebidas, y los tipos de juguetes. A esta edad los niños desconocen la 

diversa gama de artículos existentes en el mercado, que pueden 

satisfacer sus necesidades; por lo que sus opciones y solicitudes de 

compra son relativamente pocas. 

Al cumplir los 5 o 6 años, es probable que ellos deseen una mayor 

cantidad de artículos, de la que el poder adquisitivo de los padres les 

permite adquirir. Generalmente los padres satisfacen los deseos de 

sus hijos el 50 % de las veces. Aun que ellos quisieran satisfacerlas en 

su totalidad, pero están limitados por razones económicas o por no 

crear un mal hábito en sus hijos. Los padres disfrutan al complacer las 

peticiones de sus hijos ya que comprenden que son a menudo lógicas. 

Es por esto, que se desea investigar, mediante encuestas, sobre las 

influencias del niño sobre sus padres al momento de realizar las 

compras de ciertos productos. Estos productos fueron elegidos a partir 

de una investigación exploratoria mediante el focus group que se 

describió previamente en este capítulo. Estos productos son : 

Juguetes, Comida, Diversión, Ropa y Útiles escolares. La encuesta se 

realizó a 400 padres de familia que tuviesen hijos entre 6 y 14 años de 

edad y se obtuvieron los siguientes resultados: 



Gráfico 3.22 Género de los hijos de los encuestados 

Genero de los hijos de los 
encuestados 

niñas 
51% 

Elaborado por: Las autoras 

niños 
49% 
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La muestra se distribuyó en forma equitativa entre padres que tienen 

hijos varones y mujeres bajo el supuesto de que el sexo del niño no 

tiene importancia a la hora de ejercer influencia. 



Gráfico 3.23 Los niños influyen o deciden en la elección de la comida 

Comida: Los niños influyen o deciden 

no 

50% 

Influyen 

Elaborado por: Las autoras 

no 

60% 

Deciden 
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Según los resultados de la encuesta los niños deciden en un 40%. Sin 

embargo, de los niños que no deciden uno de cada dos influye en la 

decisión de elegir lugares de comida rápida . 



Gráfico 3.24 Los niños influyen o deciden en la elección de los juguetes 

Juguetes: Los niños influyen o 
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Elaborado por: Las autoras 
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El 100 % de los niños influyen en la compra de sus juguetes, ya sea 

por los personajes favoritos , la serie del momento, o por la moda. Los 

padres "permiten" esta influencia porque saben que quienes van a 

disfrutar del juguete son sus hijos. Es decir en este producto 

prevalecen sus gustos y preferencias. 



Gráfico 3.25 Los niños influyen o deciden en la elección de la diversión 

Diversión: Los niños influyen o 

deciden 

no 

50% 

Influyen 

Elaborado por: Las autoras 

no 
40% 

Deciden 

SI 

60% 
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En este caso, el 60% de los niños toma la decisión en lo que respecta 

de diversión familiar. El restante 40% que no decide, se debe a que la 

diversión familiar está condicionada al tiempo libre que tengan los 

padres, a pesar de que la diversión familiar está orientada a la 

diversión de los hijos, estos no pueden decidir en un 100 %. 
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Gráfico 3.26 Los niños (9 - 10 años) influyen o deciden en la elección de la ropa 

Ropa: Los niños (9-10 años) influyen 

o deciden 
Si 

Influyen Deciden 

Elaborado por: Las autoras 

Los niños entre 9 y 1 O años no toman la decisión al elegir su atuendo, 

sólo el 18% lo hace, esto se debe a que los padres piensan que sus 

hijos son muy "pequeños aún" para tomar la mejor decisión en cuento a 

vestimenta. Pero el 77% de los que no deciden, influyen sobre sus 

padres al tomar la decisión de compra de ropa. 
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Gráfico 3.27 Los niños (11- 12 años) influyen o deciden en la elección de la ropa 

Ropa: Los niños (11-12 años) 

influyen o deciden 

Influyen Deciden 

Elaborado por: Las autoras 

A la edad de los 11 y 12 años deciden en un mayor porcentaje (39%), 

como se lo muestra el gráfico 3.28, es decir que las opiniones de los 

niños van tomando mayor importancia a medida que se incrementa su 

edad . Del 61 % que no deciden a la hora de comprar la ropa, el 61 % 

ejerce influencia en los padres. 
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Gráfico 3.28 Los niños (13- 14 años) influyen o deciden en la elección de la ropa 

Ropa: Los niños (13-14 años) 

influyen o deciden 

Influyen Deciden 

Elaborado por: Las autoras 

79% 

De acuerdo al gráfico a la edad de 13 y 14 años solo el 21 % no 

decide su vestuario . Sin embargo, de este porcentaje todos los niños 

influyen en sus padres, a la hora de la compra de la ropa . Podemos 

apreciar también que los niños a partir de esta edad comienzan a tener 

mayor criterio al momento de tomar sus decisiones y por ~onsiguiente 

son escuchados por sus padres. 



Gráfico 3.29 Los niños influyen o deciden en la elección de los útiles escolares 

Utiles: Los niños influyen o deciden 

no 

38% 

Influyen 

Elaborado por: Las autoras 

no 

80% 

Deciden 

si 

20% 
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Los útiles escolares muestran un bajo poder de decisión de los niños 

en el momento de compra, indicando tan solo un 20 %. Pero esto se 

ve compensado en cierta medida por una significativa influencia, en la 

compra de útiles escolares, del 67% de los niños que no deciden. 
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3.9 Conclusiones de la investigación de mercados 

De la información obtenida al realizar las encuestas a los padres y a los 

hijos podemos concluir lo siguiente: 

• Buena imagen, asociada a un alto precio 

• Considerado el 2do mejor almacén en cuanto a atención al 

cliente. 

• El uso preferidos para el Hiper-miniblock es agenda de 

teléfonos, para el miniblock es enviar mensajes y para el block 

es cuaderno de borrador. 

• El atributo más importante que los niños buscan en la libreta de 

apuntes es su "personaje" favorito. 

• A los niños les gusta los personajes de la Warner Bros 

(Silvestre, Taz, Twety, Pato Lucas, Bugs Bunny). Las niñas 

prefieren a Winnie Pooh. 

• Las niñas tienen un gusto equilibrado entre los colores fuertes y 

claros. Los niños prefieren los colores fuertes. 

• A los niños en general les gusta el delineado de los hojas en la 

parte de adelante. 

• El Block es la libreta de apuntes favorita por los niños 

encuestados. 

• Los niños les gustaría que el Block de notas tenga dos 

perforaciones. 

• El princiJ)al pasatiempo de los niños en la TV, seguida muy de 

cerca el pasar con sus amigos, lo mismo piensan sus padres, 
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quienes indican además que sus hijos también gustan del 

internet. 

• Según los niños reciben el dinero generalmente de los padres, y 

estos nos ratificaron esta información. 

• Del target seleccionado el 98% maneja dinero. 

• El 41 % de los niños encuestados ahorran dinero sin ningún fin 

específico. Los padres piensan que sus hijos gastan el dinero 

más de lo que ahorran. 

• De los niños encuestados el 40% decide el lugar donde irán con 

sus padres a comer, y el 30% de los niños influye en la decisión 

de los padres. 

• El 60% de los encuestados decide que juguetes comprar y el 

restante 40% influyen en sus padres al momento de realizar la 

elección de los juguetes. 

• En lo que respecta a la diversión el 60% de los niños 

encuestados decide a que lugares ir, y el 20% influyen en la 

decisión de los padres. 

• Los niños comprendidos entre los 9 y 1 O años no deciden sobre 

la ropa que han de comprar, pero influyen en la decisión de los 

padres. 

• De los niños entre los 11 y 12 años el 39% decide al momento 

de la compra de la ropa. 

• Los chicos entre 13 y 14 años, el 79% de estos deciden que 

ropa se comprará y el 21 % restante influye en sus padres. 



158 

• De los niños encuestados el 20% de ellos decide que útiles se le 

comprarán , el resto de los niños influye en la elección de los 

padres. 
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NOTAS AL PIE 

1 Diseño exploratorio: Diseños de investigación que brindan al Gerente de Marketing 

ideas sobre problemas generales y/o vagos relativos a la investigación. 

Empresa Chilena exportadora de productos de papelería con licencias de 

personajes infantiles. 

Modelo que plantea una alternativa que describe el proceso decisional del 

consumidor, el cual no es unidireccional , sino que se basa en una 

retroalimentación, presentándose los sentimientos post-compra como una influencia 

en las etapas anteriores. 

4 Escala nominal: se utilizan en la forma más simple de medición, es decir, la 

clasificación y la identificación. 

5 Escala Ordinal miden si un objeto o suceso tiene o no, más o menos de una 

característica que otro objeto. 

6 Escala de Razón tiene todas las propiedades de una escala de intervalos más un 

punto cero absoluto. 

7 Escala de Clasificación, situaciones de medición que involucran a las escalas 

ordinales, de intervalo y de razón , el punto central de la situación de medición está 

en desarrollar escalas ordinales o de intervalos del componente afectivo 

8 En el anexo 3.2, se muestran los resultados de las 400 encuestas realizadas a niños 

y niñas de Guayaquil y Quito. 

9 Este modelo emplea una matriz de cambio de marca. Los elementos de esta matriz 

contienen información de compra durante dos ocasiones de elección separadas por 

el tiempo, donde el tiempo entre compras puede diferir notablemente para clientes 

distintos. 
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CAPITULO IV 

Macro y Microambiente de PLUF S.A. "Línea de Papelería 

de la Wamer Bros" 

4.1 Macroambiente 

Es necesario identificar las principales oportunidades I riesgos, fuerzas 

I vulnerabilidades, y aspectos particulares o alternativas que enfrenta la 

línea de productos en cuestión1
. 

Se han considerado pues, para analizar el entorno macro, el ambiente 

demográfico, económico, tecnológico, cultural y la industria, en los que 

se desarrollan las libretas de apuntes de la Wamer Bros. 
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4.1.1 Fuerzas Demográficas I Económicas 

4.1.1.1 Fuerzas Demográficas 

El ambiente demográfico es el primer factor a tratar; el cual analiza a la 

población, su incremento y cambio. 

Ahora bien, los aspectos que hemos de considerar son los que a 

continuación se detallan: 

• El crecimiento de la población ecuatoriana 

• Distribución de la población por edades 

• Grupos educativos 

• Cambios geográficos de la población 

Cuando nos referimos a crecimiento de la población ecuatoriana, se 

hace imprescindible considerar la tasa estandarizada de crecimiento de 

la población. Según estadísticas obtenidas del INEC la población crece 

a una tasa promedio del 3.16% anual. 

La población de las principales ciudades (Guayaquil y Quito) se 

encuentra distribuida por edades de la siguiente manera: 
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Tabla 4.1 Porcentaje de la Población distribuida por grupos de edades 

·-GRUPOS DE EDADES -· % __ ' 

Menores 1 año 2.37 
1-4 9.54 
5-9 11 .9 

10-14 11 .92 
15-19 10.88 
20-24 10.36 
25-29 9.27 
30-34 7.87 
35-39 6.4 
40-44 4.8 
45-49 3.6 
50-54 2.89 
55-59 2.2 
60-64 1.9 
65-69 1.3 
70-74 1.2 

75 +++ 1.6 
TOTAL 100 

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos 

Otro aspecto importante dentro de las fuerzas demográficas I 

económicas es el relacionado con el número de analfabetos que tiene 

el Ecuador. Este año la tasa de analfabetos bordea el 11. 96% 

Un cambio geográfico en la población es un aspecto importante a 

considerarse en el estudio de las fuerzas demográficas. 

La migración de los ecuatorianos hacia el extranjero es uno de los 

cambios geográficos de la población con más trascendencia en los 

últimos años. En los últimos años, personas de aproximadamente 17 
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años en adelante, generalmente con bajas condiciones de vida, han 

abandonado el país con la finalidad de encontrar oportunidades de 

trabajo , desarrollo y en ocasiones hasta supervivencia, en países 

industrializados. Este evento, sin embargo, no afecta a nuestro target; 

ya que el grupo objetivo involucra niños comprendidos entre 6 y 14 

años de edad, de nivel socio económico medio, medio-alto y alto. 

4.1.1.2 Fuerzas Económicas 

Existen factores importantes dentro de las fuerzas económicas. que se 

hacen necesarias considerar al momento de realizar un estudio macro. 

El crecimiento del PIB, el nivel de desempleo, la inflación anualizada y 

el factor dolarización, son cuatro de ellos. A continuación se presentan 

sus datos estadísticos: 

• Crecimiento del PIB.- En el año 1999 se produjo un 

decrecimiento del 30%, por motivos de ta crisis económica que 

sufrió nuestro país. En el año 2000 esta tendencia se mantuvo 

pero en niveles mínimos, se obtuvo un decrecimiento del 0.87%. 

En el año 2001 se marcó una recuperación de la economía que 

se reflejó en un crecimiento del PIB del 31 %, debido a la 

sincerización de ta economía causada por tos efectos de la 
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dolarización. En el 2002, se está proyectando un crecimiento 

del PIB del 14%. 

• Nivel de desempleo.- Los niveles del desempleo han tenido 

una tendencia de decrecimiento a partir de la implementación de 

la dolarización: 1999: 14% - 2000: 9% - 2002: 8.5% en los 

primeros meses del año, pero carece de la medición de una 

variable muy importante que es la migración, la cual nos a 

afectado en los últimos años. 

• Inflación.- El nivel de crecimiento de los precios en el Ecuador 

en el año 1999 fue del 60.71 %, en el año 2000 fue del 91 % , en 

el año 2001 , de 22.44% y en el año 2002 es del 13.25% ( hasta 

lo que va del año). 

• La dolarización. - benefició a la clase social media, media alta y 

alta del Ecuador, pero no en la misma proporción. Así. la clase 

más beneficiada fue la alta. La clase media y media-alta se 

benefició en niveles poco considerables . 

El porcentaje de ecuatorianos que pertenecen a la clase social media 

es el 38%, media alta 3,5% y alta es el 4 ,2%. 
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4.1.2 Fuerzas Tecnológicas 

El ritmo acelerado de los cambios tecnológicos es importante de 

considerar al momento de analizar las fuerzas tecnológicas que afectan 

de una u otra manera a un mercado en particular. 

El producto en cuestión es la ya mencionada "Libreta escolar" , producto 

que corresponde a la línea de papelería. 

Es sabido que el papel ha sido reemplazado por la computadora; y que 

las cartas , hoy en día, se escriben a través del correo electrónico y no 

vía correo convencional. Esto afecta de alguna manera a la demanda 

potencial del producto en cuestión, al verse reducida la venta de tal 

producto por la enorme competencia que representa la '"famosa 

computadora". 

La tradicional agenda en la que se llevan apuntes varios, ha sido 

reemplazada así también, gracias a la tecnología. Actualmente , las 

"agendas electrónicas" ocupan un espacio importante en el mercado. -

Las muy conocidas "P ALMS" se han diversificado en diseños y 

tamaños; cuentan -con gran capacidad de memorias y accesorios 
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adaptables, como teclados, lápiz digital , programas, entre otros. 

Ajustándose a las necesidades de cada cliente en particular. 

Recordemos el target de la libreta escolar y reflexionemos acerca del 

uso de las agendas electrónicas. El público infantil no maneja aún 

artículos tecnológicos de este tipo; es por esta razón que el producto 

en cuestión no se ve afectado por este cambio. 
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4.1.3 Fuerzas Políticas I Legales 

Un aspecto relevante en cuanto a fuerzas políticas y legales respecta, 

es el relacionado con las leyes que afectan a los negocios para el 

control de las empresas. La "Ley de Propiedad Intelectual, De la 

protección y observancia de los derechos de Propiedad intelectual" 

Capítulo 1, artículo 288 y 289, sanciona a aquellas personas naturales 

o jurídicas, que comercialicen productos que no cuenten con licencias y 

permisos respectivos. 

PLUF S.A. cuenta con toda su documentación en regla. Así, posee la 

licencia de la Wamer Bros, otorgada por la empresa Lozani, para la 

impresión de las caricaturas de los Looney Tunes en productos de 
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papelería, expresamente en libretas escolares, en todo el territorio 

ecuatoriano. 

4.1.4 Fuerzas Socio culturales 

Dentro del Macroentorno debemos realizar un análisis cultural. No 

olvidemos que nuestra cultura es "americanizada" y que la moda ejerce 

mucha influencia en los niños y adolescentes. 

Los nuevos héroes y personajes de moda influyen en los jóvenes, 

Michael Jordan, Power Puff Girls, Spiderman, son algunos de los muy 

conocidos personajes que atraen o han atraído público en su momento. 

Es necesario detectar estos cambios culturales que podrían abrir 

nuevas oportunidades o involucrar riesgos de mercadotecnia. 

El producto en cuestión, la libreta de apuntes de la Warner Bros, 

posee un personaje norteamericano que suele gustar a chicos y 

grandes, por ser un clásico en el mercado. ¿Quién no conoce a 

Twetty, Tazo Silvestre?, ¿Quién no ha escuchado alguna vez la frase: 

Me pareció ver a un lindo gatito?. 
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El factor cultural sin duda alguna, ejerce influencia positiva en la libreta 

escolar, por razones expuestas en líneas anteriores; mas es evidente 

que un factor ~ peligroso" en este análisis , es el relacionado con la 

variante moda y cambiantes personajes, a los que frecuentemente se 

ve expuesto el mercado. 

4.2 Microambiente 

4.2.1 Análisis Cuña de PLUF S.A. 

\ ' ' .. ....... .. .; 
..................... __ .. 

1 

/ 

Para determinar la situación de una empresa se hace necesario la 

utilización de herramientas de análisis, tal que permitan la adquisición 

de información relevante en la toma de decisiones y la aplicación de 

medidas. Dos de las herramientas que nos ayudan a cumplir con este 

propósito, son el Análisis Cuña y el Análisis FODA. 

El análisis Cuña, va a representar el marco fundamental para las 

evaluaciones estratégicas competitivas necesarias como información 

para la toma de decisiones estratégicas. Este estudio puede realizarse 

sobre toda la empresa, una división en particular o incluso sobre un 

producto específico. 

Este análisis se llevará a cabo sobre PLUF S.A.; mientras que el 

análisis FODA, sobre el producto escogido: Las libretas escolares. 



Gráfico 4.1 Análisis CUÑA 
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Áreas de Ventaja Estratégica 
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Ampliar mercados: Si bien es cierto la empresa en cuestión está 

presente en varias ciudades del país, así también podría incluirse 

dentro de su "Plaza" otros puntos estratégicos. 
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Puntos Fuertes.-

• Productos con Licencia: Lo que da prestigio a la cadena y 

permite al cliente estar conforme con su elección, al sentir que 

está adquiriendo algo "legítimo". 

• Amplia gama de productos: El gran surtido de mercadería, hace 

que el cliente siempre regrese a la tienda en busca de "algo 

nuevo" o simplemente le permite escoger entre "varias 

alternativas". 

• Exclusividad en determinadas marcas; tales como SANRIO y 

APPLAUSE: El cliente visitará la tienda cada vez que "necesite" 

algún tipo de producto perteneciente a aquellas marcas. Es 

sabido que para adquirir un peluche, un bolso o incluso un 

bolígrafo del tan conocido personaje HELLO KllTY, el cliente 

deberá dirigirse a los almacenes de PLUF. 

• Excelente decoración: Todos los almacenes cuentan con 

decoración estratégica de vitrina, así como excelente ubicación 

del producto en perchas. 

• Cobertura Nacional: PLUF S.A. está presente en un gran 

número de ciudades del Ecuador; tales como son: Guayaquil, 

Quito, Cuenca, Ambato y Manta. 
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Éxitos.-

• Creación de todo un concepto bazar-tienda: Esto lo ha hecho 

reconocido en el mercado como líder en productos genuinos, 

dirigidos a niños y adolescentes. 

• Incremento acelerado en el número de sucursales: PLUF S.A. 

ha venido creciendo rápidamente, con un promedio de 2 tiendas 

por año. 

Puntos débiles de los competidores. -

• Poca atención al aspecto actualización de personajes, evidente 

en algunos productos-competencia: El grupo objetivo, 

comprador de la mercadería ofrecida en PLUF S.A. y sus 

competidores cercanos, es un target muy actualizado; esto se 

refiere a que, frecuentemente están en contacto con nuevos 

personajes, impuestos por el acelerado ritmo que tiene el 

mercado; lo que hará evidente la demanda de estas unuevas 

caras". El comerciante, deberá pues estar actualizado para 

poder competir. Un ejemplo clave aquí es HALLMARK, quien no 

siempre está al día con los "personajes de moda". 

• Alta rotación de personal en ciertas empresas competidoras: Se 

nos ha proporcionado información, referente a que un gran 

número de empleados que laboraban en la competencia, ha 

renunciado de sus puestos, para cambiarse a empresas rivales, 



ya que no contaban con incentivos alentadores ni buen 

ambiente laboral. 

Áreas de Riesgo Estratégico 

Puntos débiles.-

• Pequeña fuerza de Ventas: PLUF S.A. cuenta con un reducido 

número de vendedores en algunos de sus almacenes. 

• Precios Altos: Ciertas líneas de PLUF S.A. tienen un nivel de 

precios más alto que otras; lo que ha ocasionado que el cliente 

se forme una mala percepción de la cadena en general en 

cuanto a precios respecta. 

• Reposición a destiempo: La reposición de mercadería en los 

almacenes, toma más tiempo de lo aconsejable. 

• Falta de Estudios de Rentabilidad de las líneas: Se ha podido 

percibir, poca frecuencia , en la realización de análisis de 

rentabilidad por parte del departamento encargado; dichos 

análisis son de gran importancia en la toma de decisiones y 

aplicación de estrategias. 

Fracasos.-

• Descontinuación de líneas poco rentables; lo que ocasionó 

pérdidas, no sólo en dinero, sino también en tiempo y espacio: 

Los trámites de importación suelen ser costosos y la disposición 

de espacio en almacenes PLUF, es un aspecto sumamente 
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importante para el resto de productos de la cadena. A 

continuación se enlistan algunas de las líneas descontinuadas 

de la Cadena PLUF: 

Amenazas.-

•!• Línea de Piñatería "Party Express". 

•!• Línea de Sellos "Rubber Stamp". 

Año 2000 

Año 1998 

•!• Línea de Tarjetería "American Greetings" . Año 1997 

•!• Línea de Posters "Portal". Año 1997 

• Competencia: PLUF S.A. , como empresa comercializadora de 

accesorios de bazar, cuenta con un sin número de 

competidores, entre los que se encuentran Hallmark, Game 

Over, Te-Té y Kiut; mismos que tienden a utilizar herramientas 

estratégicas para enfrentar la competencia, tales como las 

guerras de precios o las promociones, constituyendo una 

amenaza evidente para PLUF S.A. 

La tabla 4.2, muestra la participación de cada uno de los 

principales competidores en dicho mercado: 



Tabla 4.2 Participación de mercado de las 

EMPRES"P!1ºrP.s;:i.s ~~CIPACIÓN 

PLUF S.A. 
Hallmark 
Game Over 
Te-Té 
Otros 

Fuente: La directiva de PLUF 

Puntos fuertes de los competidores. -

38% 
31% 
11% 

5% 
15% 
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• Excelente Retailing en algunos competidores: Esto implica muy 

buenas estrategias utilizadas en el decorado de las perchas, 

vitrinaje, iluminación y disposición de la mercadería en los 

locales. Así, Hallmark es un ejemplo clave en este punto; ya 

que cuenta con un decorado de vitrina excelente, así como un 

adecuado orden en su sección de tarjetería. 

• Licencias en la competencia: Algunos de los competidores, 

cuentan con productos con licencias muy reconocidas; tales 

como Village, Kiut, Disney, lo que los hace "fuertes" al momento 

de atraer clientes. 
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4.2.2 ANALISIS FODA - Libretas escolares bajo la 

licencia de la Warner Bros. 

Forta\ezas. -

• Productos con Licencia: Lo que permite al cliente estar conforme 

con su elección, al sentir que está adquiriendo algo "legítimo". 

LOZANI, es la empresa que otorgó a PLUF S.A. la licencia 

necesaria para la utilización de personajes de la Wamer Bros, 

en su línea de papelería. Gracias a ésta, ningún otro competidor 

puede fabricar libretas con diseños de la Warner Bros; lo que 

constituye una fortaleza indudable. 

• Diversidad de diseños y colores: Le permite al cliente escoger 

"entre varias alternativas". 

• Precios accesibles: Debido a la estrategia de precios utilizada, el 

costo del producto, a los ojos del cliente, resulta cómodo. 

Oportunidades. -

• Ampliar mercados: Es decir cubrir nichos de mercado no 

considerados anteriormente. 

• Realizar economías de escala: Debido a que el producto es 

fabricado bajo pedido, éste podría ver reducido su costo, si se 

obtiene un mayor volumen de ventas. 
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Debilidades. -

• Pasta superior suave: Lo que hace al producto muy frágil , 

llevándolo a deteriorarse con mayor facilidad. 

• Diseños femeninos predominantes: Existen muy pocos o casi 

ningún diseño para niños; ya que la mayoría está dirigido a 

niñas. 

• Carencia de exhibidores: El producto no cuenta con exhibidores 

adecuados para la correcta presentación de toda la línea. 

Amenazas.-

• Productos Piratas: Hoy en día se ha incrementado el nivel de 

piratería en diversos productos; y en cuanto a papelería 

respecta, cada vez es mayor el número de personas dispuesto a 

"piratear" productos de este tipo. Se los suele encontrar, tanto 

en bahías, como en bazares, papelerías y librerías. 

• Productos Sustitutos: En el mercado de papelería existen 

diversos productos que pueden ser considerados "opciones" al 

momento de realizar una compra. Estos productos 

indudablemente, sustituirían a la libreta de apuntes. 

• Nuevos personajes: La introducción de nuevos personajes en el 

mercado, constituye una amenaza para los personajes 

utradicionales", como los de la Warner Bros. 
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4.2.3 Análisis de Competencia 

4.2.3.1 Análisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter.-

Las 5 fuerzas de Porter, constituyen un análisis sumamente importante 

al momento de establecer el ambiente competitivo en el que se 

desarrolla el producto en cuestión. 

Este análisis no sólo busca determinar quiénes son los competidores, 

clientes y proveedores de la línea en cuestión , sino también establecer 

cómo son esas relaciones que se mantienen con la competencia y los 

clientes; los acuerdos con los proveedores; así como conocer aquellos 

productos que constituyen una amenaza debido a su condición de 

"sustitutos". 

A continuación se presenta el esquema de análisis de la Competencia 

según Porter, aplicado al producto en cuestión: 



Proveedores 

• Pacresa 
• Losani 

Gráfico 4.2 Modelo de las 5 fuerzas de Porter 

Competidores Potenciales 

• Otros: Bazares y 
papelerias 

.... ~- .. ~ --
Competidores del 

Sector 

• Hallmark 
• Polipapel 
• Kiut 

Bazares y 
Papelerías 

• Librerías 

•'Y·:-: 

Productos 
Sustitutos 

•Cuadernos 
• Libretas 

espirales 
•Agendas 
• Carpetas para 

hojas 

' . 
1 

: 

~ 

i 
' 
í.' .,,, 
K 

~ 

f. 

.: 
, 
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·~. ·~~ . ,,-
Clientes 

• Niños y niñas 
comprendidos 
entre los 6 y 14 
aflos . 

• Adultos que 
compran el 
producto para 
sus hijos en 
edad escolar o 
para regalo. 

Fuente: Marketing Estratégico - Jean Jacques Lambin 
Elaborado: Por las autoras 

Una vez presentada la matriz, conozcamos las relaciones con cada uno 

de sus integrantes: 

-
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•!• Proveedores: 

Mediante el análisis Porter anteriormente presentado, se puede 

apreciar que los proveedores de PLUF S.A., son: Pacresa y Losan i. 

Pacresa, es el encargado de entregar a PLUF S.A. el producto 

terminado, listo para ser mercadeado y puesto en percha; mismo que 

se encarga de proveerse del material necesario para la fabricación del 

producto. Por lo tanto, es él y no PLUF S.A. el que tiene contacto con 

aquellos proveedores de materia prima. 

Dado que PACRESA ·es el único proveedor del producto terminado 

PLUF mantiene una relación de alto riesgo no obstante, la empresa en 

análisis, mantiene excelentes relaciones con este proveedor. Por lo 

que debería tener otras alternativas de imprentas donde pueda fabricar 

el producto con costos y calidad similares. 

PACRESA sólo está autorizado a reproducir estos diseños para PLUF 

S.A más no para otra empresa. Así también, cuenta con políticas de 

venta; entre las que se incluyen, descuentos por volumen, pago en 45 

días (después de la entrega de la mercadería) y un Lead Time logístico 

de 15 días. 
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Losani, es la empresa encargada de proveer a PLUF la licencia y 

permisos respectivos, para la utilización de los personajes del grupo 

Wamer Bros en papelería. 

Esta empresa tiene prestigio en el medio, en cuanto a mane10 de 

licencias respecta; y PLUF S.A. ha sabido mantener sus relaciones 

adecuadamente. 

Algunos de los términos del contrato entre PLUF S.A. y LOSAN! , se 

mencionan en líneas posteriores: 

• PLUF S.A. puede utilizar los personajes de la Wamer 

Sras {Twetty, Silvestre, Taz, Bugs Bunny, Corre Caminos, 

Coyote, Pato Lucas) e imprimirlos en libretas de apuntes 

de las siguientes características: Block de Notas (30 cm 

de alto x 21 cm de ancho), Miniblock de Notas (9.5 cm de 

alto x 6.5 cm de ancho), Hiper - miniblock de Notas (5.5 

cm de alto x 3.5 cm de ancho). 

• La licencia Wamer Bros presenta a PLUF S.A. diversas 

maquetas de diseños, y éste último escoge los deseados. 

Posteriormente, debe presentar a Losani los productos 

previo a lanzarlos al mercado, de tal manera de constatar 

que cumplen con los lineamientos establecidos por la 

WamerBros. 
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• PLUF S.A. deberá pagar a LOSAN! el 13% del total de 

las ventas anuales de las libretas de apuntes (Block, 

miniblock e hiper-miniblock de notas) . 

• PLUF S.A. deberá cumplir un mínimo de ventas anuales, 

caso contrario podría perder la licencia. 

• LOSAN! se compromete a no otorgar licencia a otra 

empresa para la reproducción del mismo producto (block, 

miniblock, e hiper-miniblock de notas con los personajes 

de la Warner Bros). 

• LOSAN! se compromete a retirar del mercado cualquier 

otro producto que esté utilizando a los personajes de la 

Warner Bros sin licencia. 

•!• Competidores Potenciales: 

Dentro de los competidores potenciales de PLUF S.A. encontramos a 

los posibles bazares y papelerías que pueden abrir en un futuro. Por 

otro lado, está también Supermaxi2; el mismo que está por introducir 

en su mezcla de productos, un juego de libretas de apuntes con 

idénticas características al que posee PLUF S.A. 

•!• Competidores del sector: 

·Los competidores del sector, son todos y cada uno de los almacenes 

que ofrecen productos de igual o similar característica que los ofrecidos 
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en PLUF. De tal manera, encontramos entre ellos a: Hallmark, 

Polipapel , Juan Marcett, Kiut, bazares, papelerías y librerías. 

PLUF S.A. mantiene relaciones cordiales con sus competidores, más 

aún siendo distribuidor de ciertos productos con licencia; entre los que 

se encuentran productos de la "línea papelería''. Así, se acuerdan 

niveles de precios entre ellos, para evitar pérdidas considerables en 

cuanto a márgenes de utilidades respecta . 

•:• Productos Sustitutos: 

Los productos sustitutos de los Blocks de notas son: cuadernos, 

libretas de apuntes, agendas y carpetas para archivar hojas; los 

mismos que tienen similar uso con respecto al producto en estudio. 

Éstos se encuentran en los almacenes de la competencia y 

constituyen indudablemente una amenaza. 

Sin embargo, dentro de los almacenes PLUF también existen 

productos sustitutos; los que si bien es cierto constituyen por una parte, 

"canibalismo" dentro de la cadena, por otro lado evitan la "fuga de 

ventas"; logrando cierta estabilidad en el nivel de ganancias. 
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•!• Clientes: 

Los compradores de esta línea de productos son: niños y niñas entre 

los 6 y 14 años de edad; y adultos que compran estos artículos para 

obsequiarlo o para sus hijos en edad escolar. 

La relación con el clíente es directa ya que nos referimos a los 

almacenes en los que el contacto se da entre cliente-vendedor. Este 

último es el encargado de ayudar al cliente sugiriendo productos que 

estén de acuerdo con sus requerimientos. 

Los almacenes PLUF cuentan con un manual de atención al cliente el 

mismo que asesora a todo el personal de la cadena, en cuanto al 

servicio que debe dársele al cliente desde que ingresa al almacén, 

hasta que se retira del mismo. 

A continuación se mencionan fragmentos del manual "Curso de 

Servicio al cliente" de PLUF, los cuales explican la relación vendedor

cliente que actualmente se da en almacenes: 

Comunícate .... Comunícate ... IComunicate! 

Algunas maneras de comunicarse de manera eficaz y profesional 

son: 
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1. Sé entusiasta y amistoso, muéstrate dispuesto a ayudar. 

2 . Muestra tu pasión por los productos de PLUF, comparte lo 

que tú mismo usas. 

3. Trata a todos los clientes y compañeros de trabajo con 

cortesía y respeto. 

4 . Recuerda que los niños son nuestros clientes más 

importantes; se paciente con ellos. 

5. Habla en forma clara, lenta y pausada para que se te 

entienda. 

6 . Usa un lenguaje correcto y evita los términos informales. 

La venta cruzada es una manera de pensar. 

Siempre que estés en el piso de ventas, debes pensar en 

oportunidades de venta cruzada. Esto no quiere decir que tengas 

que "imponer" artículos. Por el contrario, ayudas al cliente 

sugiriendo productos que coordinan con la compra básica. Sabes 

qué útil puede resultar esto cuando haces compras. Siempre es 

agradable saber cuáles son las opciones. Luego el cliente, puede 

decidir sí o no. 

La venta cruzada es una de tus principales responsabilidades. 

Recuerda, ;Eres un asesor de ventas, no sólo un cajero o un 
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tomador de pedidos!. Ésta consiste en agregar artículos 

complementarios a la selección inicial de un cliente para aumentar 

el valor de la venta total. 

La venta cruzada te permite brindar una mayor satisfacción al 

cliente haciendo que la selección inicial resulte todavía más útil. 

4.2.3.2 Estrategias Básicas de Desarrollo (Porter). 

Porter considera que las estrategias básicas de desarrollo para una 

empresa, respecto a un determinado producto o incluso a toda una 

gama de éstos, se van a ver definidas de acuerdo a una matriz; la 

misma que permitirá a la compañía, conocer su posición en el mercado 

para optar por aquellas estrategias que le resulten convenientes y 

adecuadas para enfrentar a la competencia y satisfacer a sus clientes. 

Dicha matriz incluye, por un lado, la ventaja competitiva que se 

presenta; ya sea ésta: 

Una característica única incluida en el producto, para que 

el diente lo perciba de manera uespecial" o un simple 
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"enganche" por costos bajos, lo que logrará la atención del 

cliente, al percibir al producto accesible. 

Y por otra parte se encuentra el objetivo estratégico que persigue la 

empresa o producto. Esto se refiere al sector al cual está dirigido; ya 

sea éste: 

Todo el sector industrial; lo que implica todos /os 

compradores, sin importar edad, grupo social, preferencias, 

por mencionar algunos de los aspectos utilizados para 

segmentar el grupo objetivo. O por el contrario, un 

segmento concreto de población; lo que implica un tipo de 

cliente en especial, segmentado de acuerdo a ciertas 

características. 

Una vez definidos estos dos parámetros, el producto se encasillará por 

sí mismo en uno de tres casilleros: Diferenciación, Dominio por costos 

o Concentración - enfoque. 

A continuación se aplica la matriz explicada en líneas superiores al 

caso en cuestión: 

, 
" 
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Gráfico 4.3 Las estrategias básicas según Porter 

Ventaja Competitiva 

Todo el 
sector } 

industrial 

Carácter único del 
producto percibido 

por los compradores 

1. - Diferenciación 

Costos bajos 

2.-Dominio por los 
Costos 

Segmento 
concreto 

3.-Concentración o enfoque 

Fuente: Marketing estratégico - jean Jacques Lambin 
Elaborado por: Los autores 

Porter M.E. (1982) 
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El Block de Notas en sus 3 tamaños, se encuentra enmarcado dentro 

del casillero ~concentración o enfoquen; ya que cuenta con una ventaja 

competitiva basada en costos bajos y por otro lado su objetivo 

estratégico, está dirigido hacia un segmento concreto: niños de nivel 

socio económico medio alto y alto, que se encuentren en edad escolar. 
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NOTAS AL PIE 

1 Según el libro "Dirección de Mercadotecnia" Octava Edición. Philip Kotler. 
2 Esta información ha sido obtenida a través de entrevista con la directiva de PLUF 

S.A. 



CAPÍTULO V 

PLAN DE MERCADEO ACTUAL Y PROPUESTO DE PLUF 

5.1 Descripción del Marketing Estratégico a emp,ear.-

5.1.1 Misión del Plan de Mercadeo Propuesto.-

Proponer e implantar nuevos mecanismos de satisfacción al cliente en 

la Cadena de almacenes PLUF S.A. , mediante la comercialización 

personal izada de los productos de la Línea de Papelería de la Warner 

Bros, convirtiéndolos en líderes del mercado, ya que cuenta con el 

respaldo de la Licencia de la W.B. garantizando la calidad de los 

productos. 

5.1.2 Visión. 

Estar presente en las actividades cotidianas de los niños, tales como: 

tareas escolares, pintura y escritura en donde se da cabida a la alegría 

y la amistad, junto con sus personajes favoritos de la Wamer Bros. 
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5. 1.3 Objetivos 

Los objetivos de este Plan de Mercadeo son: 

1 . Obtener la más alta respuesta de nuestro target al menor costo 

posible, apuntando únicamente al grupo de consumidores que 

comprará el producto. 

2. Brindar un servicio más personalizado a los clientes. 

3. Aumentar las ventas aproximadamente en un 35%. 

5.1.4 Descripción de las Unidades Estratégicas de 

Negocios. 

5.1.4.1 Mercado Meta: Macro y Micro-segmentación 

5.1.4.1.1 Macro-segmentación 

El objetivo de la Macro-segmentación, según Jean-Jacques Lambin 

expresa en su libro Marketing Estratégico, es: "conducir a la empresa a 

definir su campo de actividad e identificar los factores claves a controlar 

para consolidarse en estos mercados objetivos". 

En el gráfico 5.1 , podemos apreciar el Análisis de Macro-segmentación 

aplicado al Block de Notas en sus tres presentaciones; el mismo que 
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nos permitirá conocer, el segmento al cuál está dirigido el producto 

como tal, además de sus funciones y tecnologías. 

Gráfico 5.1 Las dimensiones del mercado de referencia 

Tecnologías 

Funciones o necesidades 

A 

B C O E 

Grupos de 
Compradores 

Fuente: Marketing estratégico - Jean Jacques Lambin 
Elaborado por: Las autoras 

Funciones o Necesidades 

• A.- Artículo utilizado para realizar apuntes varios. 

Grupos de Compradores.-

• B.- Niños y niñas comprendidos entre 6 y 14 años, de NSE 

medio, medio-alto y alto. 

• C. - Adolescentes (sexo femenino) comprendidos entre 15 y 18 

años, de NSE medio, medio-alto y alto. 
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• D.- Mujeres comprendidas entre 19 y 24 años, de NSE medio, 

medio-alto y alto. 

• E.- Madres de niños en edad escolar, de NSE medio, medio-alto 

y alto. 

Tecnologías.-

• F.- Maquinaria especializada para la impresión sobre papel 

couche y bond, pegamento especial y equipos de operación 

provenientes de países industrializados (EEUU). 

Entrenamiento constante a todo el equipo que opera las 

máquinas. Innovación pennanente en aspectos tecnológicos. 

La estrategia de cobertura de mercado que PLUF S.A. ha venido 

utilizando para el producto en cuestión, es la "Estrategia de 

Concentración". Es sabido que esta empresa, se ha dedicado, desde 

sus inicio hasta el día de hoy, al negocio de "La Gran Sonrisa", como 

se hacen llamar; ya que son los niños, y la felicidad de éstos, su 

principal preocupación. Esta es la estrategia del especialista, que 

busca una cuota de mercado elevada, en un nicho bien diferenciado 1. 
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5. 1.4. 1.2 Microsegmentación 

La microsegmentación por características Sociodemográficas, es la 

que actualmente existe en PLUF S.A., con respecto a los Blocks de 

notas, en sus tres tamaños. 

A continuación se establecen todas y cada unas de la variables 

utilizadas: 

• Sexo: femenino y masculino 

• Edad: de 6 a 14 años 

• NSE: clase media, media-alta y alta 

• Localización: la clase media está ubicada en la mayor parte de 

la ciudad, por ejemplo Urdesa, Alborada, Ceibos, Centenario, 

Kennedy Norte. La clase alta está ubicada generalmente en 

las urbanizaciones vía a la Costa y a Samborondón. 

• Educación: Primaria y secundaria básica (3er año de colegio) , 

de NSE medio, medio-alto y alto. 
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5.1.4.2 Análisis de los hábitos de compra 

El objetivo de realizar este análisis es establecer el perfil del 

comportamiento de compra de los consumidores del producto en 

estudio. Este estudio nos ayudará a obtener información sobre el 

comportamiento de adquisición, de utilización y de posesión del 

producto. La infonnación de este análisis se basa en los resultados de 

los Focus Groups realizados a los Padres y a los hijos. En la tabla 5.1 

se muestra el resultado del análisis . 

Tabla 5.1 Las dimensiones de análisis del comportamiento de Compra 

. . ~ 
Preguntas - . Comportamiento ~ de Comportamiento de Comportainientó ~-:--~de~ 

. _ _ _ Adquisición ._ . - Utilizi!~ión -- -Posesión - -· - --·----_:_-:¡· 

¿Qué? 

¿Cuánto? 

¿Cómo? 

¿Dónde? 

¿Cuándo? 

¿Quién? 

• Papelesa 

•Norma 

• 1 unidad 

• Pagándolo o 
recibiéndolo a 
manera de regalo 

• Cuadernos, • Norma 
libretas, carpetas 
con hojas 

• Dependiendo de la • 1 unidad 
utilización 

• Para apuntes 
varios 

•Dependiendo de la 
utilización 

• Papelerías, • Casa, colegio . •Escritorio , mochilas, 
bolsos. Bazares y Librerías 

• PLUF, Cosas 
Raras, Hallmark 

•Varía dependiendo • Todos los días, • 1 mes 
del uso a dársele. ocasionalmente aproximadamente 

• Madres de niños < • Los niños 
10 años 

•Niños 11-14 años 

•Adolescentes 

• Los niños entre 6-14 
años 

Fuente: Marketina estratéoico - Jean Jacoues Lambin 



Matrfz ele Decisión de compra 
CUANDO? DONDE? COMO? 

PORQUE? Para apuntes varios QUIEN? Gusto del personaje, novelerfa Ocasionalmente Casa, escuela 
Ninos 6 - 8 anos Gusto del personaje, novelerla Ocasionalmente Casa, escuela Para apuntes varios 
Ninos 9 - 1 o anos Todos los dlas Casa, escuela Para apuntes varios 
Ninos 11- 12 anos Gusto del personaje 

Todos los días Casa, colegio Para apuntes varios 
Ninos 13 - 14 anos Gusto del personaje 
Nif'\as 6 - 8 anos Gusto del personaje, novelerla Ocasionalmente Casa, escuela Para apuntes varios 

Ninas 9 - 10 anos Gusto del personaje, novelerla Ocasionalmente Casa, escuela Para apuntes varios 

Ninas 11- 12 anos Gusto del personaje, novelerla Todos los días Casa, escuela Para apuntes varios 

Nínas 13 - 14 anos Gusto del personaje, novelerla Todos los dfas Casa, colegio Para apuntes varios 

... ., 
.' Mamá Gusto del personaje, novelería Al momento de la compra Local I domicilio Propone otras opciones 

Amigos, fam-edad Gusto del personaje, novelerfa Conversaciones I compra Local I domicilio I escuela Sujiere otras opciones 
Amgios, fam-edad Gusto del personaje Conversaciones I compra Local I domicilio I escuela Sujiere otras opciones 
Amigos, fam-edad Gusto del personaje Conversaciones I compra Local I domicilio I colegio Sujiere otras opciones 
Mamá Gusto del personaje, novelería Conversaciones I compra Local I domicilio Propone otras opciones 
Mamá, amigas, fam-edad Gusto del personaje, novelerla Conversaciones f compra Local I domicilio I escuela Sujiere otras opciones 
Mamá, amigas, fam-edad Gusto del personaje, novelerla Conversaciones t compra Local I domicilio I escuela Sujiere otras opciones 
Mamá, amigas, fam-edad Gusto del personaje, novelerfa Conversaciones I compra Local I domicilio I colegio Sujiere otras opciones 

Mamá Poder de adquisición Al solicitar el producto En cualquier lugar Pensando en su gusto 
Mamá Poder de adquisición Al solicitar el producto En cualquier lugar Pensando en su gusto 
Ellos mismos Poder de adquisición Al solicitar el producto En cualquier lugar Pensando en el personaje 
Ellos mismos Poder de adquisición Al solicitar ef producto En cualquier lugar Pensando en el personaje 
Mamá Poder de adquisición Al solicitar el producto En cualquier lugar Pensando en su gusto 
Mamá Poder de adquisición Al solicitar el producto En cualquier fugar Pensando en su gusto 
Ellas mismas Poder de adquisición Al solicitar el producto En cualquier lugar Pensando en el personaje 
Ellas mismas Poder de adquisición Al solicitar el producto En cualquier lugar Pensando en el personaje 

t ' 
.. Mamá Satisfacer deseo Tiene dineroftarjeta credito Local Pagando en caja 

Mamá Satisfacer deseo Tiene dinero/tarjeta credito Local Pagando en caja 
Ellos mismos, Mamé Satisfacer deseo Tiene dinero/tarjeta credito Local Pagando en caja 
Ellos mismos, Mamé Satisfacer deseo Tiene dinero/tarjeta credito Local Pagando en caja 
Mamá Satisfacer deseo Tiene dinerolta~eta credito Local Pagando en caja 
Mamá Satisfacer deseo Tiene dinero/tarjeta credito Local Pagando en caja 
Ellas mismas, Mamá Satisfacer deseo Tiene dinero/tarjeta credito Local Pagando en caja 
Ellas mismas, Mamá Satisfacer deseo Tiene dinero/tarjeta credito Local Pagando en caja 

Ellos mismos, Mamá Evaluan caracterlsticas Después de la compra En cualquier lugar Manifestando su desacuerdo 

Fuente: Marketing Financiero - Econ. Cicerón Tacle Elaborado por: Las Autoras 
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5. 1.5 Análisis de Percepción: 

5.1.5.1 Matriz Importancia - Resultado 

La matriz importancia-resultado muestra si los atributos de un 

detenninado producto. considerados de mayor importancia por los 

consumidores están presentes dentro de una marca. 

Dicha matriz está compuesta por cuatro cuadrantes, los mismos que se 

encuentran detenninados por los ejes de rendimiento e importancia. En 

el cuadrante superior derecho se encuentran los atributos importantes, 

que se perciben como bien representados dentro de la marca; también 

se lo considera como la imagen fuerte de la marca. 

En el cuadrante inferior derecho estarán los atributos que son 

importantes para el consumidor pero que no son explotados por la 

empresa. Este cuadrante, por lo tanto agrupa las debilidades de la 

marca. 

El cuadrante superior izquierdo incluye los atributos que son 

importantes para la empresa pero que son de poca importancia para el 

comprador. Este cuadrante representa las fuerzas falsas. El último 

cuadrante esta compuesto por los atributos que no son de importancia 
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ni para la empresa ni para los consumidores . Este cuadrante muestra 

los falsos problemas. 

Para la realización de dicha matriz se tomó en consideración al 

principal competidor de PLUF, Hallmark. La información utilizada en la 

misma fue obtenida del Focus Group realizado a los niños, que se 

mencionó en el capítulo 111 . 

Se tomarán en cuenta aquellos atributos de las libretas escolares, que 

los niños identificaron como de mayor importancia al momento de 

decidir la compra. Y posteriormente, se presentarán los resultados en 

una gráfica. 

Los atributos seleccionados, en orden de importancia, fueron: 

1) Motivos del personaje 

2) ~ores 

3) Tamaño 

4) ~•nea do 

5) Perforado 

El gráfico 5.2 muestra los resultados de dicha matriz: 
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Gráfico 5.2 Matriz Importancia - resultado 

Falsas Fuerzas lmage n Fuerte 

- •·l t 

_.. .,l 1 1u.~.lL 

-------------+------'----------+ 
5 4 o 3 2 1 Importancia 

- 1 ~•\\.U•li_ 

FaJsos Problemas Debilidades 

Rendimiento 

Fuente: Manceting estratégico - Jean Jacques Lambin 
Elaborado por: Las autoras 
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Mediante la matriz Importancia-Resultado, se pudieron establecer 

aquellos atributos de las libretas escolares en los que PLUF S.A. está 

bien posicionado; así también, pudimos identificar aquellos en los que 

Hallmark es representativo. 

PLUF S.A. tiene un alto rendimiento en los tres atributos más 

importantes para los niños: motivos del personaje, colores y tamaño; 

mientras que Hallmark, tiene un alto rendimiento solo en los atributos 
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colores y tamaño. Estos representan los atributos en los cuales las 

empresas tienen una imagen fuerte. 

En cuanto al atributo delineado, PLUF S.A. y Hallmark se perciben de 

igual manera en cuanto a rendimiento respecta. Por otro lado, Hallmark 

es percibido con un mayor rendimiento en cuanto a su atributo 

perforado. Estos atributos, constituyen las falsas fuerzas para las 

empresas en cuestión . 

Un falso problema para PLUF S.A. es el referido a su atributo 

perforado; en el cual no se percibe con alto rendimiento. 

Finalmente, una debilidad para Hallmark es la observada a través de su 

bajo rendimiento con respecto a su atributo diseño del personaje. 

5.1.4.5.2 Modelo de implicación FCB (Foote Cone & 

Belding) 

El Molelo de implicación FCB permitirá clasificar al producto en dos 

dimenciones: nivel de involucramiento y motivos de compra. Los 

motivos de pensamiento (o cognoscitivos) están relacionados con el 

desempeño del producto. Los motivos de sentimiento (o afectivos) son 

sensoriales y están relacionados con la habilidad del producto para 

despertar una emoción . 
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La matriz FCB clasifica pués, el producto en cuatro categorías o cuatro 

cuadrantes: 

Los productos contenidos en el cuadrante 1 normalmente tienen un 

alto nivel de involucramiento y los consumidores los evalúan de 

acuerdo a su utilidad. Los productos en el cuadrante 2 pertenecen a 

las categorías de alto nivel de involucramiento , mismas que los 

consumidores evalúan con criterios más emocionales. Los productos 

enmarcados en el cuadrante 3 son de bajo nivel de involucrarniento y 

los consumidores los evalúan basándose en criterios relacionados con 

la utilidad de los mismos. Finalmente, los productos comprendidos en 

el cuadrante 4 carecen de involucramiento y los consumidores 

generalmente los compran con base en criterios sensoriales. FCB 

describe a estos últimos productos corno " los pequeños placeres de la 

A continuación, se muestra la ubicación de los productos en estudio en 

la matriz FCB. 

"" I , .. , ( ... ,.. ~ . J ·,¡~ . 
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Fuente: Marketing Estratégico - Jean Jacques Lambin 
Elaborado por: Las autoras 
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El block de notas en sus 3 tamaños, se encuentra ubicado tal y como 

lo demuestra el gráfico 5.3, en el cuadrante de "Hedonismo"; ya que 

tiene un nivel de involucramiento bajo, al mismo tiempo que un motivo 

de compra basado en criterios sensoriales; lo que la convierte en una 

compra sentimental . 
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Cuando un cliente adquiere un Block de Notas de la Warner Bros, en 

cualquiera de sus 3 tamaños, no está realizando una compra "de suma 

importancia" , tal como sería si éste estuviera decidiendo adquirir un 

automóvil o una villa. Por otro lado, al momento de comprar un Block 

de Notas, y específicamente de la uwamer Bros"; el comprador está 

satisfaciendo un "gusto persona In, ya que este cliente no está 

buscando una libreta de apuntes o block de notas corriente, para 

realizar la tarea de escribir o hacer anotaciones; el cliente está 

buscando particularmente un producto con las características propias 

del Block de Notas de la Wamer, ya sea porque admira al personaje, 

porque éste está de moda o simplemente desea hacerlo parte de una 

Colección. De esta manera, el cliente estará encasillando su 

comportamiento de compra en el Cuadrante de Hedonismo. 

5. 1.6 Análisis de la cartera 

5.1.6.1 Matriz Boston Consulting Group (BCG) 

El análisis de la Matriz BCG, contribuye al conocimiento de una serie 

de aspectos, importantes en toda organización. Puede ser utilizada con 

dos finalidades: 

• Realizar un análisis de la empresa y sus competidores. 



• Analizar diversas Unidades Estratégicas de Negocios (U.E.N. 

dentro de una organización. 

La Matriz Boston Consulting Group esta integrada por cuatro 

cuadrantes: Estrella, Interrogante, Vaca de efectivo y Perro; los mismos 

que resultan de considerar dos parámetros bien diferenciados: La 

participación Relativa y la Tasa de Crecimiento del Mercado. 

Al ubicar las U.E.N o empresas en tal gráfica, se podrá identificar la 

condición de cada una de ellas, pudiendo adoptar así, las medidas 

pertinentes. ¿Cuál es el paso a seguir frente a una detenninada 

situación?, ¿qué estrategias utilizar en tal postura?, ¿cuáles serán las 

decisiones que deberán tomarse en tal circunstancia?, son algunas de 

las interrogantes, que pueden contestarse con dicho análisis. 

A continuación, se presenta la Matriz aplicada al caso Block de Notas 

de La Wamer Bros: 

Tabla 5.2 Ventas anuales por producto 
. - 1.J.E.N- -. . . . 

.. 

-Ventas 2000 -Ventas . 2001 =-
' - -· - ~ - -- ... .. ·- - . - - . -

Hiper-miniblock 1,649.43 2,743.29 

Mini-block 2,187.87 3,408.48 

Block 3,660.14 5,625.05 

TOTAL 7,497.44 11 ,776.83 

Elaborado por: Las autoras 
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Participación Relativa.-

Tabla 5.3 Participación relativa de las libretas escolares 

-- . - -·u.E.N · VENTAS 2001_ PAR1}C: RELA TfVA· 1 
! 

Hiper-miniblock 2,743 .29 0.49 

Mini-block 3,408.48 0.61 

Block 5,625 .05 1.65 

TOTAL 11,776.83 

Elaborado por: Las autoras 

Tasa de Crecimiento del Mercado.-

Para el cálculo de los valores porcentuales, en los que el mercado ha 

crecido, se utilizó el "Criterio de la lndustria", ya que es uno de los más 

confiables, así como el más recomendado. 

Tabla 5.4 Crecimiento del mercado 

-- ~~ · --u:E:~ ------~~-~~~--~v.~_ntiJs .?OOO :_ --·_Vf!_fJtas_?_f!!tX __ .. ~~-:qt:~:·:Mer~~-dC?: (%) ___ ·_~ 
' .• 

Hiper-miniblock 1,649.43 2 ,743.29 66.32% 

Mini-block 2 .187.87 3,408.48 55.79% 

Block 3,660.14 5,625.05 53.68% 

TOTAL 7,497.44 11 ,776.83 58.60% 

Elaborado por: Las autoras 

Calculemos el punto central de la Matriz BCG, según este criterio: 

Tabla 5.5 Ventas totalizadas 

VENTAS 

AN02000 AN02001 

7,497.44 11,776.83 

Elaborado por. Los autores 
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Considerando los valores antes calculados, resulta el siguiente gráfico: 

Gráfico 5.4 Matriz crecimiento-cuota de mercado relativa 
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Participación Relativa 

Fuente: Marketing estratégico -Jean Jacques Lambin Boston Consulting Group (1968) 
Elaborado por: Las autoras 

Como se puede apreciar en el gráfico 5.4, los productos se encuentran 

en distintas situaciones . Así, el Block de Notas corresponde a una 

"vaca de efectivo", el miniblock., está ubicada en el cuadrante de "Perro 
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o pesos muertos" y el hiper-miniblock se encuentra en el casillero de 

"interrogante o dilema". 

Se hace evidente destacar ciertos aspectos de cada una de estas 

situaciones: 

• El block de Notas, como vaca lechera, es quién da dinero para 

mantener el resto de productos. Éste se debe cosechar, de tal 

manera de poder convertir el dilema en estrella. 

• El miniblock, como peso muerto, es un producto que no está 

dando buenos resultados. No debería invertirse dinero en éste, 

si se lo piensa mantener. A pesar de que pareciera evidente el 

tener que eliminar el producto, la minilibreta forma parte del 

concepto de libreta escolar; y es por esta razón que se podría 

optar por reestructuración y no por eliminación. 

• El hiper-miniblock, como interrogante, tiene futuro En este 

producto debería invertirse, de tal manera de aumentar su cuota 

de mercado. 
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5. 1. 7 Estrategias 

5.1.7 .1 Estrategias de Mercadotecnia 

Ya se ha establecido, en el ciclo de vida, que el producto en cuestión 

se encuentra en "Etapa de Crecimiento"; por tanto hemos de aplicar 

aquellas estrategias de mercadotecnia 1, propias de esta etapa fase: 

• La empresa mejora la calidad del producto v le agrega 

nuevas características que mejoran el diseño. - esta 

estrategia la hemos aplicado al realizar las perforaciones en 

el Block de notas, para que los niños puedan archivar las 

hojas en sus carpetas. 

• Aumenta la cobertura de distribución y entra a nuevos 

canales de distribución .- Se tendrá presencia de la línea de 

papelería de la Warner Bros en el nuevo local de la ciudad de 

Portoviejo y en el local en el e.e. San Marino. Se plantea 

además emplear canales de distribución para mayoristas, 

ampliando de esta forma la cobertura del producto, e 

incrementar las ventas. 
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5.1.7.2 Estrategias (Boston Consulting Group) 

De acuerdo a los resultados obtenidos de la Matriz B.C.G. realizada a 

las libretas escolares , se pudo plantear la siguiente estrategia·. 

El miniblock se encuentra en situación de "peso muerto" y como tal , 

se hace evidente que debería retirárselo del mercado; sin embargo, 

proponemos se le haga seguimiento a sus ventas durante un período 

de 6 meses; para una vez terminado este tiempo y no habiendo 

mayores resultados, considerar su retiro definitivo del mercado. 

Para impulsar la rotación de este producto se procederá a realizar una 

promoción que consistirá en: "Un block de notas más dos miniblocks'', 

con la finalidad de agotar todos los recursos para sacar adelante este 

producto. 

5.1.7 .3 Estrategia del Primer paso hacia el Marketing 

Personalizado. 

Implantar el Marketing Personalizado en una empresa, no es sencillo, 

puesto que ésta deberá cambiar su comportamiento de acuerdo a las 

necesidades y deseos de los clientes , es decir obtener información de 

-
ellos para cambiar los productos y servicios con la finalidad de 
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satisfacer sus necesidades, incrementar las ventas y fortalecer la 

fidelidad de los c\ientes. 

Proponemos realizar una estrategia de Marketing Personalizado 

limitado y gradual, apl icable a la realidad de PLUF, que abarcará la 

atención y venta al público. Existirá una persona encargada de 

ejecutar y controlar esta estrategia. 

El Marketing Personalizado comprende 4 etapas: Identificar a los 

clientes , Diferenciar, Interactuar e Individualizar. 

5.1.7.3.1 ldentíficar a los Clientes.-

En esta etapa se realizarán las siguientes actividades: 

• Recopilar e ingresar más nombres en la Base de Datos 

existente.- PLUF S.A, cuenta actualmente con una Base de 

Datos de aproximadamente 2000 personas; se procederá a 

actualizar la misma, solicitando a los Socios PLUF que 

actualicen sus datos, para lo cual se empleará el correo directo y 

afiches en cada uno de los almacenes. Una vez depurada la 

Base de datos, se procederá a ingresar nuevos nombres 

recopilados con la Campaña "Socio PLUF", que consistirá en 

realizar 3 compras superiores a $10 USO en el lapso de un 



mes, con el afán de captar el cliente adecuado en cuanto al 

target. 

• Intercambiar nombres con una empresa de su mismo campo. -

Se intercambiará información con la empresa Play Zone con 

quienes se realizaría una alianza estratégica para obtener 

información de familias de nivel socioeconómico medio, medio 

alto y alto, que tengan hijos comprendidos entre 6 y 14 años. 

• Dialogo por Goteo. - A los vendedores de los Almacenes se los 

instruirá para que puedan formular 1 o 2 preguntas "claves" a los 

clientes, sobre el producto y servicio que están recibiendo, con 

la finalidad de conocer sus hábitos, preferencias y grado de 

satisfacción. ¿Cón que frecuencia compras en PLUF?, ¿Quién 

te acompaña? ¿Por qué te gusta ese artículo? ¿Qué te gusta de 

PLUF? ¿Qué personaje te gusta más? ... entre otras. 

• Actualización constante.- Será imprescindible mantener una 

actualización constante de la Base de Datos de los Clientes de 

PLUF, en cuanto a teléfonos, direcciones etc. 
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5.1.7.3.2 Diferenciar.-

Esta etapa comprende las siguientes actividades: 

• Identificar a clientes. - Se procederá a identificar el 20% de los 

mejores clientes , en base a las ventas realizadas por los socios 

PLUF. 

• Escoger clientes al por mavor.- Identificar clientes potenciales 

con los que se desee hacer negocios en el futuro. 

5.1.7.3.3 lnteractuar.-

En esta etapa se procederá a realizar las siguientes actividades: 

• Cliente fantasma o cliente X- Esta actividad consiste en infiltrar 

una persona ajena a la empresa la que llamaremos "cliente 

fantasma" , quien fingirá ser un cliente de PLUF y solicitará 

información sobre los productos. Aplicando esta actividad se 

podrá conocer la calidad y rapidez de atención que nuestros 

vendedores brindan a un cliente típico, misma que nos ayudará 

a tener un mayor control de la atención en los almacenes de 

prov•ncias. 

• Cliente Fantasma en la competencia .- Se repetirá la actividad 

anterior pero en los almacenes de la competencia, con la 

finalidad de comparar el servicio brindado, precios y productos. 
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• Implementar un mavor diálogo con los clientes.- En esta 

actividad se podrá poner en práctica un mayor y más 

personalizado trato con el cliente. 

o lmprimir mensajes personalizados en las facturas y 

correspondencia. 

o Llevar un control de los artículos solicitados por el cliente 

que no se encuentren en stock, de esta forma se los 

podrá llamar y comunicarles que la mercadería requerida 

por ellos se encuentra ya en los almacenes. 

o La supervisora de cada uno de los almacenes deberá 

llevar un control de las quejas realizadas por los clientes, 

luego procederá a notificar a la encargada del Marketing 

Personalizado, quien llamará al cliente y solucionará el 

inconveniente. 

o Cada uno de los vendedores utilizará una identificación 

con su nombre, que le permitirá al cliente tener un diálogo 

más amigable con el vendedor. 

5.1.1.3.4 Individualizar.-

• Personalice el correo directo.- En este punto se deberá utilizar 

la información que consta en la base de datos de los clientes, en 
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la cual se menciona el personaje favorito de cada uno; de esta 

forma se podrá enviar a cada cliente las ofertas y promociones 

adecuadas de acuerdo a su preferencia. 

• Consulte a sus 10 meiores clientes.- Realice preguntas a sus 1 O 

mejores clientes acerca de cómo podría mejorar el producto y la 

atención. 

5.2 Plan de Mercadeo actual de la Cadena de Almacenes 

de PLUF S.A. 

Debido a que PLUF S.A., no ha realizado un Plan de Mercadeo dirigido 

específicamente a la Línea de Papelería en estudio, a continuación se 

detalla el Plan de Mercado general que ha venido utilizando. 

5~2.1 Producto 

Los productos considerados en la presente investigación de mercado 

son el Block, miniblock e hiper-miniblock de notas con personajes de la 

Wamer Bros; las cuales pertenecen a la línea de Papelería de los 

almacenes PLUF S.A. 

Como ya se mencionó en capítulos anteriores, la licencia para la 

utilización de los personajes de la Wamer bros en papelería, le fue 
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otorgada a PLUF S.A. por parte de LOSAN!, una empresa de gran 

trayectoria y renombre . 

PACRESA S.A. está a cargo de la fabricación del producto. Éste es, 

quién le entrega el producto terminado y listo para su comercialización. 

La libreta de notas de la Warner Bros, cuenta con 3 tamaños, los 

mismos que son: 

• Block de notas.- formado por 45 hojas de papel bond (56 

gramos) de dimensiones 30 cm de alto x 21 cm de ancho, con 

portada de papel couche, y contraportada de cartón. 

• Mini-block. - formado por 35 hojitas de papel bond ( 56 gramos) 

de dimensiones 9.5 cm de alto x 6.5 cm de ancho, con portada 

de papel couche, y contraportada de cartón. 

• Hiper-mini block.- formado por 35 hojitas de papel bond (56 

gramos) de dimensiones 5.5 cm de alto x 3.5 cm de ancho, 

con portada de papel couche, y contraportada de cartón. 



2 14 

Block Miniblock Hiper-miniblock ; 
-j 

-. 

.·, 
... \ ..:~'.., 

, ... :. ~,# 
- ...... 1 ~ 

·-·-< ·~ 
.... ->1;:,.. ,,.r-. 

/"' ...... "'... ( 

30 X 21 cm 9,5 x6,5 cm 5,5 X 3,5 cm 

Las portadas y las hojas interiores de los 3 productos antes 

mencionados, tienen gran variedad de diseños y colores. Sus hojas 

están delineadas estratégicamente, para poder realizar apuntes. 

Cada uno de los tamaños, cuenta con 6 motivos diferentes: 

• 3 diseños del personaje Twetty 

• 2 diseños de Taz y, 

• 1 diseño de Silvestre y Bugs Bunny. 

El producto en cuestión tiene aproximadamente dos años en el 

mercado; y se lo considera en etapa de crecimiento. 
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El target actual de Pluf está conformado por niños comprendidos entre 

los 6 y 14 años de nivel socioeconómico medio, medio alto y alto. 

5.2.2 Precio 

Los precios de venta al público de las libretas de apuntes son los 

siguiente: 

• Block. de Notas 

• Mini-Block 

• Hiper-Miniblock 

USO$ 2.25 

USO$ 0.50 

USO$ 0.34 

Las libretas de notas debido a su precio se encuentran en el cuadrante 

No. 5 de la matriz "Estrategias de precio-calidad" (gráfico 5.5), ya que 

cuenta con una calidad y precio medio, lo que le permite coexistir con 

los productos con calidad y precio alto o bajo. Los productos que se 

encuentran en el triángulo inferior no representan una amenaza 

competitiva. Los productos que se encuentran en el triángulo superior 

se los considera competidores potenciales, ya que si los clientes son 

sensibles al precio-calidad pueden desviar su atención su atención 

hacia estos productos. Cabe destacar que el precio de los productos 

en estudio es indudablemente competitivo frente a otros con licencia. 
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Gráfico 5.5 Nueve Estrategias de precio-calidad 

Precio 

Alto Media 
. 

Alta 
1. Estrategia 2. Estrategia de 

Superior Valor Alto 

Media '" 4. Estrategia de 5. Estrategia de 
Cobro en exceso Valor medio 

Baja 
7. Estrategia de 8. Estrategia de 
ganancia violenta Economía Falsa 

> 

Fuente: Dirección de Mercadotecnia - Philip Kotler 
Elaborado oor: Las Autoras 
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Bajo 

3. Estrategia de 
Valor Superior 

6. Estrategia de 
Valor Bueno 

9. Estrategia de 
Economía 

5.2.3 Plaza 

El producto se encuentra distribuido en todos los locales de la Cadena 

de tiendas PLUF a nivel nacional, que incluye las ciudades de: 

• Guayaquil.- 6 locales estratégicamente ubicados de la siguiente 

manera: e. e. Policentro, respaldado por su tradición y prestigio; 

para PLUF es el primer local en cuanto al volumen de ventas; 

e.e. Ricocentro Ceibas y Entre Ríos, no menos importante 

debido a la ubicación en zonas de clase alta; PLUF Urdesa 

ubicado en V. E. Estrada, la principal avenida comercial del 
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sector norte; PLUF Unicentro ubicado en el casco comercia l de 

la ciudad, PLUF Plaza Mayor, ubicado para cubrir las 

ciudadelas Alborada, Sauces y Guyacanes. 

• Quito.- 2 almacenes ubicados en el C.C. Quicentro, uno en la 

planta baja y otro en la planta alta, debido a la gran extensión 

del centro comercial . 

• Cuenca y Ambato.- 1 almacén en cada ciudad, ubicados en el 

casco comercial. 

• Manta.- 1 almacén ubicado en el C.C. El Paseo, que es el más 

importante de la ciudad. 

5.2.4 Promoción 

5.2.4.1 Publicidad.-

•:• Publicidad radial.- PLUF realizó publicidad por radio en la 

emisora "Bonita" de Ambato en los meses de: octubre, 

noviembre y diciembre del 2001 . La cuña duraba 30 segundos y 

se transmitían 1 O cuñas diarias de lunes a sábados. 

El objetivo de esta publicidad era dar a conocer la nueva 

sucursal de PLUF, los productos que ofrecía y la promoción por 
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apertura del local, que consistía en reclamar un obsequio 

sorpresa por cada compra mayor a $10 USO. 

•:• Publicidad Televisiva.- PLUF realizó publicidad televisiva en el 

canal "ECUAVISA" en los meses Agosto y Noviembre del 2001 . 

o El primer spot publicitario tenía una duración de 20 seg. y 

se transmitió en el horario de la programación infantil 

1 OhOO y 17h00. El objetivo principal de esta pauta era 

promocionar los almacenes de PLUF en Guayaquil y 

Quito. 

o El segundo spot publicitario tenía una duración de 20 

seg. se transmitió en el horario de la programación infantil 

1 OhOO y 17h00. El objetivo principal de esta pauta era 

promocionar el álbum "WF" Lucha Libre, de venta en los 

almacenes PLUF a nivel nacional. 

•:• Avisos en Periódicos.- PLUF ha realizado anuncios 

promocionales en prensa de los artículos infantiles que están de 

moda. A continuación se muestran los avisos impresos en los 

distintos diarios a nivel nacional. 



219 

o El siguiente aviso se lo publicó en el Diario "El Universo", 

el sábado 16 de diciembre del 2000, en la sección 

Actualidad página derecha. El objetivo de este anuncio, 

fue promocionar el "Rover', artículo infantil que estuvo 

muy de moda en esta fecha. 

Aviso Pubticitario 

er 

.; 
~ ... 

1 ·--·---



220 

o A continuación se presenta un aviso que se publicó en el 

Diario ªEl Universo", el sábado 13 de enero del 2001 , en 

la sección Actualidad página derecha. El objetivo de este 

anuncio, fue dar a conocer el descuento del 25% en todos 

los artículos de los personajes de la Serie Digímon. 

Aviso Publicitario 
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o Este aviso se lo publicó en el diario "El Mensajero" que 

circula en el C. C. Qui centro, en la semana del 11 al 17 de 

diciembre del 2000, página derecha. El objetivo de este 

anuncio, fue promocionar los productos del personaje de 

la Serie Digimon, y del "Rover" para la temporada 

NavkJeña. 

A viso Publicitario 

, . .. '· . ~· . . ~. EL MEN§AJ;RO_ •••• 
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o Se publicó un aviso en la revista "Samborondón", del mes 

de diciembre del 2000, página derecha. El objetivo de 

este anuncio, fue promocionar los productos del 

personaje de la Serie Digimon para la temporada 

Navideña ; adicionalmente en este aviso se colocó un 

cupón "Socio PLUF de forma inmediata", el mismo que 

incluía un descuento del 10% en las compras realizadas 

presentando dicho cupón. 

•!• Pancartas dentro del local.- Esta es la estrategia publicitaria 

más utilizada por PLUF; se aplica en cada uno de los almacenes 

de Guayaquil , Quito, Manta, Cuenca y Ambato. Las pancartas 

son colocadas en las vitrinas (cerca de la puerta de entrada), en 

la caja y en fas estanterías donde se encuentra exhibido el 

producto promocionado. Estas pancartas tienen una dimensión 

de 27 cm de alto por 21 cm de ancho, son impresas en papel 

couche a full color . El objetivo fundamental de esta estrategia 

es impulsar los artículos nuevos o de baja rotación . 

5.2.4.2 Promoción de ventas.-

La Cadena de Almacenes PLUF generalmente realiza promociones de 

los productos nuevos o de los que tienen una baja rotación. Entre las 

más importante podemos mencionar. 
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•:• Regalos: Esta estrategia es empleada con los productos de 

baja rotación. Se los promociona utilizando pancartas dentro de 

cada uno de los almacenes. La última promoción empleada en 

los almacenes PLUF Guayaquil fue : "Por la compra de 2 

prendas de vestir de las Superpoderosas, reclama un llavero del 

mismo personaje". 

Promoción de PLUF 



•!• Socio-PLUF.- Esta promoción se empleó en el año 2000, pero 

duró un tiempo limitado; La tarjeta "Socio PLUF" se otorgaba a 

todos los clientes que entregan la solicitud con una foto; misma 

solicitud se conseguía en los almacenes PLUF; o a los clientes 

que presentaban cupones para ser usocio PLUF de forma 

inmediata", mismos que se promocionaron en publicaciones de 

la revista "Samborondónn. Existía un total de 2.000 socios en 

todos los almacenes y los beneficios de la tarjeta eran: 

o Descuento del 10% en todas la compras al presentar la 

tarjeta. 

o Descuentos en la semana de tu cumpleaños y en fechas 

especiales. 

o PLUF Directo información sobre productos recién 

llegados y novedades. 

o Promociones Exclusivas y sorteos especiales. 

o Bonos y sorpresas. 

o Plan CREDl-PLUF por compras mayores a S7. 300.000 

puedes pagar con cheque y por compras de S/. 700.000 

en adelante, un cheque a 15 días y el saldo a 30 días. 

o Plan Acumulativo puedes reservar un producto hasta 

por 30 días y en ese plazo lo vas pagando hasta que te lo 

lleves. 

' 1 

l:/ 
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Plan PLUFl-Cuotas para cumpleaños, regalos o 

cualquier ocasión. Puedes llevarte con las cuotas de tus 

amigos depositados en PLUF el regalo que tú escojas. 

-~ 
1 • 

1:.a· l . 
1 .. , 

·· "" 

Publicidad de PLUF 

,. \ORPAUA J í'~(RA"'200 POR Ti 

y 

'!"~-~~~ ..... 
• - ·-:. ·- ¡.,. ¡;,.. 

¡¡-;~ L.:.:;

~~!'!lt ri ·J .-: i7 r: r i: .. r: -:- r. ,,: r- "'· 

#1' .... 
- -·~~~; 

/, 
' 

l 
l, 

1 



226 

5.2.4.3 Fuerza de Ventas.-

La fuerza de ventas está integrada por el administrador, los 

supervisores y asesores de ventas que están capacitados para dar una 

atención personalizada a cada cliente y ayudarlo en la elección de los 

productos. Un porcentaje de la remuneración que reciben está ligado 

al cumplimiento del presupuesto impuesto por la Gerencia General , 

para lo cual se los capacita e incentiva en reuniones mensuales con los 

jefes de líneas. 

La decoración de los almacenes y el Merchandising de los productos 

está a cargo de los Jefes de Líneas y del Administrador del almacén, 

quienes distribuyen la ubicación más idónea para cada una de las 

líneas de los productos, la labor del merchandising no se maneja de 

forma eficaz puesto que los almacenes no están decorados, ni 

distribuidos de manera uniforme. 

De la reposición de los productos y del stock adecuado que debe existir 

en cada uno de los almacenes, es responsable el supervisor del 

almacén haciendo pedidos semanales de los productos existentes en la 

bodega principal, basándose en inventarios que son proporcionados 

por los jefes de líneas. 
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5.2.4.4 Relaciones Públicas.-

La cadena de almacenes PLUF S.A. no ha realizado ningún tipo de 

estrategias de Relaciones Públicas. 

5.2.4.5 Mercadeo Directo.-

La cadena de almacenes PLUF S.A. no ha realizado ningún tipo de 

Mercadeo Directo. 

5.3 Problemas del Marketing Mix Actual 

1. El Marketing Mix actual es muy informal , ya que no tiene bases 

en estudios de mercados profundos, ni ha explotado las 

diferentes herramientas del marketing. 

2. En la publicidad que ha realizado no ha sido enfocada la línea 

de papelería en estudio. 

3. No han introducido nuevos diseños, ni motivos orientados al 

sexo masculino del target en estudio. 

4. Fa\ta de aplicación de nuevas presentaciones en las libretas de 

apuntes. 

5. No realiza publicidad al inicio de las temporadas de ventas altas 

(en nuestro caso temporada escolar) o promociones por cambio 

de stock. 
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5.4 Plan de Mercadeo Propuesto para la Línea de 

Papelería, block, miniblock e hiper-miniblock de 

notas bajo la licencia de la Wamer Bros. 

PLUF, en la línea de papelería, está en el negocio de la educación 

escotar, ya que cuenta con productos para niños y niñas en edades 

entre los 6 y 14 años, de nivel socio económico medio, medio alto y 

alto. 

La línea de papelería bajo la licencia de la Warner Bros incluye: Blocks, 

miniblocks e hiper-minibtocks de notas, con los personajes de los 

Lonney Tunes (Taz, Silvestre, Twety, Bugs Bunny, Pato Lucas) . 

El target al que estará dirigido nuestro Plan de Marketing es el mismo 

que actualmente atiende PLUF, niños y niñas entre los 6 y 14 años de 

nivel socio económico medio, medio alto y alto, de las ciudades de 

Guayaquil y Quito. 

A continuación se presenta la información referente al Plan de 

Marketing propuesto: 
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5.4.1 Producto 

Proponemos que el producto actual mantenga las características 

originales, pero con las siguientes modificaciones: 

• Diseños.- De acuerdo a las conclusiones de la investigación 

de Mercados , presentadas en el capítulo 3, se introducirá 

nuevos diseños dirigidos a las niñas, para renovar los actuales, y 

se incluirá 1 o 2 diseños masculinos y con colores fuertes. 

• Peñoraciones.- A los block de notas se les deberá realizar 2 

perforaciones en la parte izquierda de las hojas, para que 

puedan ser incluidas en las carpetas escolares. 

5.4.2 Precio 

En cuanto al precio, se plantea reducir el PVP del block de notas, 

quedando de la siguiente forma : 

• Block de Notas 

• Miniblock 

• Hiper-Miniblock 

$ 2.00 uso 

$ 0.50 uso 

$ 0.34 uso 
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5.4.3 Plaza 

En la actualidad los almacenes de PLUF S.A. están ubicados en los 

principales centros comerciales de Guayaquil , Quito, Manta y en el 

casco comercial de Cuenca y Ambato, por lo que se cuenta con una 

cobertura mediana. 

La Gerencia General de PLUF, está estudiando la posibilidad de abrir 

un almacén en la Ciudad de Portoviejo, en el Centro Comercial "El 

Paseo Shopping", en el cual se propone que se venda esta línea de 

papelería. 

Así también, PLUF S.A. estará presente en el nuevo C.C. San Marino, 

con quien ya tiene contrato de arrendamiento . 

5.4.3.1 Canales de Distribución.-

Se planea implementar Canales de Distribución, si no se obtienen los 

resultados esperados con el retailing. Para ello PLUF deberá incluir 3 

vendedores tal que realicen ventas al por mayor, distribuyendo la línea 

de Papelería en estudio y otras líneas de artículos complementarios, a 

las distintas provincias del Ecuador, con la finalidad de llegar a todos 

los consumidores potenciales e incrementar las ventas. 

A continuación se detallan los canales a emplear. 
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Vendedor · . Zona · Canales . ' 
1 . 1 

Vendedor A Guayas Distribuidor y minoristas 

El Oro Minoristas 

Lo ja Minoristas 

Cañar Minoristas 

Los Ríos Minoristas 

VendedorB Guayas Distribuidor y minoristas 

Manabí Minoristas 

Carchi Minoristas 

lmbabura Minoristas 

Vendedor e Pichincha Minoristas 

Cotopaxi Minoristas 

Chimborazo Minoristas 

Azua y Minoristas 

Tungurahua Minoristas 

Latacunga Minoristas 

En la Provincia del Guayas se asignarán dos de los vendedores y estos 

a su vez contarán con el apoyo de distribuidores para lograr una mejor 

cobertura, ya que esta provincia es la más representativa en cuanto al 

porcentaje de las ventas de las Libretas de Apuntes de la Warner Bros. 

Como herramientas de apoyo los vendedores contarán con catálogos, 

muestras físicas, listas de precios e inventarios. 

La política de precios estará definida por tipos de clientes y montos: 
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• Los minoristas tendrán un 25% de descuento sobre el valor del 

PVP, con una compra mínima de $ 100 USO, además se les 

concederá un crédito por 30 días a partir de la segunda compra, 

una vez aprobado por el departamento de Crédito. 

• Los mayoristas tendrán un 35% de descuento sobre el valor del 

PVP, con una compra mínima de $ 500 USO, además se les 

concederá un crédito por 45 días a partir de la segunda compra, 

una vez aprobado por el departamento de Crédito. 

5.4.4 Promoción 

5.4.4.1 Publicidad.- Proponemos real izar las siguientes actividades 

dentro de la publicidad: 

•!• Publicidad Televisiva. - Debido a que mantener una publ icidad 

Televisiva efectiva, resulta muy costosa para la línea de 

papelería en estudio, se propone realizar publicidad Institucional, 

en la cual se mencionen las 9 líneas que actualmente 

comercializa la cadena de almacenes PLUF S.A., con la 

finalidad de que los gastos sean compartidos entre ellas, 

considerando el porcentaje de utilidad neta que cada línea 

representa. 
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Se realizará un contrato con TV Cable (canal Cartoon Network) 

para la transmisión de 3 paquetes de 100 cuñas publicitarias, 

distribuidos en marzo, agosto y diciembre, por ser temporadas 

de inicio de clases en la Costa y Sierra y por supuesto la 

temporada Navideña. 

El comercial tendrá una duración de 20 segundos, en el cual se 

darán a conocer las líneas de productos ofrecidas en los 

almacenes de PLUF. 

A continuación se presente el STORY UNE: 

STORY LINE 

Cliente: PLUF S.A. 

Versión: El mundo de PLUF 

Duración: 20 segundos 

Todo el comercial seria realizado en base a animaciones de tipo cartón , 

con la finalidad de identificarse con el target infantil. 

AUDIO VIDEO 

FX: El comercial se inicia con una 

Se escucha una explosión (PLUF) y a animación del logotipo de PLUF que 

continuación efectos de sonido en simula una explosión. 

cada producto que aparece 

Locutor en ON: A continuación aparece una gran 

Juguetes, lápices, tarjetas, blocks de variedad de productos que animados 
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notas, sorpresas, vasos, revistas, recorren la pantalla, sobre fondos 

peluches, llaveros ... .... movidos y con colores vivos. 

.... . y todo lo que puedas imaginar lo Se arma un collage de productos que 

encontrarás en el mundo de PLUF. se transforman en una esfera girando 

simulando un mundo. 

.... Visítanos y llévate a casa tus Toma rápida de niños jugando en los 

personajes favoritos ... almacenes de PLUF. 

FX: Aparece nuevamente animación de la 

Se escucha una explosión (PLUF) explosión con la marca de PLUF, y se 

sobreimprime las sucursales de 

PLUF. 

•!• Avisos en Prensa.- Tenemos pensado realizar las siguientes 

publicaciones: 

o Aviso "Regreso a Clases". - A inicios de los meses Abril 

en la Costa y Agosto en la Sierra se publicarán en la 

Revista Samborondón y El Comercio respectivamente, un 

aviso de prensa, en el que se mencionarán las 4 líneas 

escolares que actualmente comercializa la cadena de 

almacenes PLUF S.A. , con la finalidad de que los gastos 

sean compartidos entre todas las líneas, considerando el 

porcentaje de utilidad neta que cada línea representa. 

A continuación se presenta el arte a publicar: 
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o Aviso Promociona/ Fiestas de Independencia.- Se 

publicarán avisos en /os Diarios "Notinorte" y "El 

Mensajero" en la ciudades de Guayaqui l y Quito 

respectivamente. Se utilizará estos diarios ya que su 

circulación es menor y está sectorizada, cubriendo un 

gran porcentaje de nuestro target objetivo. 

Dichos anuncios se efectuarán en los meses: Octubre y 

Diciembre en las ciudades Guayaquil y Quito , teniendo 

como objetivo comunicar la promoción que se dará por las 

fiestas de independencia de ambas ciudades. 

Los costos de estos anuncios serán divididos entre las 9 

líneas de los almacenes PLUF S.A. 

A continuación se muestran dichos anuncios: 
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o promociona/ Día del Niño.- en el Especial "Mi Mundo" de 

Diario El Universo, se realizará la publicación de un 

anuncio promociona! , en el que se promocionarán las 

actividades que tiene organizado PLUF para festejar a los 

niños. 

Los costos de este anuncio serán divididos entre las 9 

líneas de los almacenes PLUF S.A. 

A continuación se muestra el anuncio: 
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5.5.4.2 Promoción de Ventas. - Dentro de la promoción de ventas se 

ha planificado realizar las siguientes: 

•!• Promoción Relacionada. - estableceremos relación con una 

librería representativa de cada ciudad en las que PLUF tiene 

cobertura, esta relación le daría al cliente los siguientes 

beneficios: 

o "Por la compra de más de $ 20 USO que realices en 

cualquiera de estas librerías recibe un cupón de 

descuento del 10% para comprar en PLUF cualquier 

producto de la Línea de Papelería de la Warner Bros". 

o "Por la compra de más de $ 20 USO, que realices en 

PLUF. en la que se incluya productos de la línea de 

papelería de la Warner Bros, recibe un cupón de 

descuento del 10% para comprar cualquier producto de la 

Libretía seleccionada". 

•!• Descuentos del 10%.- Los mismos que se realizarán de la 

siguiente forma: 

o Día del Niño.- Por el día del níñ.o, del 30 de mayo al 2 de 

junio , se realizará un descuento del 10% por la compra de 
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cualquier producto de la Línea de Papelería de la Warner 

Bros. 

o Fiestas de Guayaquil y Quito.- Por las Fiestas de 

Guayaquil y Quito, del 9 al 12 de octubre y del 4 al 6 de 

diciembre, se realizará un descuento del 10% por la 

compra de $10 USO, en la cual se incluya uno de los 

productos de la Línea de Papelería de la Wamer Bros. 

o Temporada Navideña.- Por Navidad, del 20 al 25 de 

diciembre, se realizará un descuento del 10% por la 

compra de $15 USO, en la cual se incluya uno de los 

productos de la Línea de Papelería de la Wamer Bros. 

•!• Reclama "Horario PLUF".- A inicio de la T emparada Escolar 

se obsequiará en todos los Almacenes PLUF, un "Horario de 

Clases", por la compra de cualquier artículo de las 4 líneas 

escolares; dicho horario estría diseñado con los colores 

característicos de PLUF, y en el reverso contendría delineado 

para llenar los nombres, e-mail y teléfonos de los amigos. 

•:• Caritas pintadas y Globo Formas por el día del Niño.- Esta 

promoción se llevará a cabo del 30 de mayo al 2 de junio, en los 



Almacenes de PLUF que se encuentran en los Centros 

Comerciales. Se la realizará de la siguiente forma: 

o "Por la compra de los 3 tamaños de las libretas de 

apuntes con los personajes de la Wamer Bros se le 

pintará al niño en la carita su personaje favorito: Taz, 

Silvestre, Twety Bugs Bunny, Pato Lucas", y se le 

obsequiará un globo forma. 

•:• Descuentos por Aniversario.- Cada 18 de Agosto se celebra 

el Aniversario de PLUF S.A. ; motivo por el cual se dará el 20% 

de descuento para socios y 10% para no socios, en todos los 

productos de la cadena, incluyendo la libreta de apuntes. 

Habrán regalos sorpresa y globos para los niños asistentes. 

•:• Combo "Block + 2 Miniblock" .- Con la finalidad de incrementar 

las ventas del Miniblock se realizará un combo de un Block de 

notas más 2 miniblocks por el precio de$ 3 USO. Este combo 

se lo llevará a cabo durante las 2 primeras semanas de inicio de 

clases. 

•:• Remate de mercadería.- En los meses de septiembre y enero 

en Guayaquil y Quito respectivamente, se realizará el remate de 

las libretas de apuntes, que consistirá básicamente en un 2x1 . 
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La finalidad de esta promoción es impulsar las ventas de estos 

artículos, dado que la temporada alta concluyó. 

5.4.4.3 Fuerza de Ventas.-

La fuerza de ventas estará integrada de la misma manera, por el 

administrador, los supervisores y asesores de ventas, quienes están 

capacitados para dar una atención personalizada a cada cliente. La 

remuneración que perciben se verá incrementada por el cumplimiento 

del presupuesto impuesto por la Gerencia General. 

Además proponemos que se establezca una "Comisión Merchandising 

PLUF", que esté conformada por un grupo de colaboradores entre ellos 

el Administrador, Jefes de Líneas, Supervisor del Almacén y un asesor 

de ventas, cuya función principal será la de diseñar la exhibición y 

distnbución idónea de los productos, para lograr una uniformidad en la 

ubicación y decoración de los almacenes; de esta forma el cliente 

podrá encontrar fácilmente las libretas de apuntes en cualquiera de los 

locales que visite. 

5.4.4.4 Relaciones Públicas.- Entre las relaciones públicas que se 

plantea realizar podemos mencionar: 
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•!• E ven tos. -

• Concurso "Pinta a los personajes de la Wamer Bros". 

Para este concurso, se deberá solicitar previamente el 

permiso respectivo a los rectores de cada Plantel . 

Se tomará en cuenta a los niños entre 6 y 8 años, de 6 

escuelas de clase media, media alta y alta de Guayaquil y 

Quito. Se les entregará una hoja previamente impresa 

con los personajes de la Warner Bros para que el niño 

pinte con lápices de colores, crayones, acuarelas o 

marcadores. 

Los dibujos se exhibirán en cada Plantel. El premio que 

se otorgará al ganador es una orden de compra de $ 25 

USO al primer lugar da cada plantel; este concurso se 

realizará en julio y octubre en Guayaquil y Quito 

respectivamente, por el inicio de la temporada escolar de 

cada ciudad. 

• Concurso "Diseña la portada de tu Block de notas" . 

Este concurso tendrá la misma metodología del evento 

anterior. Se considerará a los niños entre 9 y 12 años 

para que participen diseñando la portada de su "block de 

notas ideal" , con los personajes de la Wamer Bros, para 
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lo cual se les entregará una hoja con las dimensiones del 

block de notas, en el cual podrán utilizar su imaginación y 

creatividad. 

Este concurso nos permitirá conocer en detalle los gustos 

y preferencias de los niños en cuanto a colores y diseños. 

El premio que se otorgará al ganador es una orden de 

compra de $ 25 USO al primer lugar da cada plantel. Este 

concurso se realizará en julio y octubre en Guayaquil y 

Quito respectivamente, por el inicio de la temporada 

escolar de cada ciudad. 

Además de promocionar el producto en estudio, se procederá a realizar 

una campaña de reforestación denominada: "Cómo nacen las hojitas 

de mi cuaderno", la que tendrá como objetivo fundamenta l hacer 

conocer a los niños el proceso de elaboración del papel , la importancia 

de sembrar y cuidar la naturaleza, en especial los árboles. Para de 

esta manera hacerles entender por que deben cuidar sus cuadernos. 

Se procederá a sembrará 1 árbol en el área verde del Colegio, el que 

tendrá un cartel con su nombre "Arbolito PLUF" y una leyenda alusiva 

al cuidado del mismo. Esto se realizará con la finalidad de crear 

conciencia del almacén PLUF. 
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5.4.4.5 Mercadeo Directo.- En el mercadeo directo se plantea realizar 

las siguientes actividades: 

•:• Cartas a los Socios PLUF.- Se enviará cartas con las 

promociones de PLUF a los socios que actualmente están en 

Base de Datos. 

NOTAS AL PIE 

1 Libro Marketing Estratégico por Jean-Jac.ques Lambin. Capítulo 6, pág. 192 

1 Basado en el libro de Philip Kotler Dirección de Mercadotecnia 8va. Edición . 



CAPITULO VI 

ANÁLISIS FINANCIERO Y ECONOMICO 

En el presente capítulo se realizarán los diferentes análisis financieros 

y económicos para determinar la rentabilidad del proyecto en estudio y 

el aporte económico que representará para la empresa PLUF S.A. la 

implementación de un Plan de Mercadeo para la Línea de papelería 

bajo la licencia de la Wamer Bros. 
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6.1 Flujo de caja de las Libretas de Apuntes de la 

Wamer Bros, sin la implementación de un Plan de 

Mercadeo. 

Para proyectar los ingresos de la Línea de Papelería de la Warner 

Sras, de los años 2002 al 2006 se implementó la fórmula del Gradiente, 

el cual está en función de dos componentes: 

Ventas= f(TT , flQ) 

En donde TT es el crecimiento monetario, que fluctúa por la inflación; y 

llQ es la variación en la cantidad de producción, la cual se ve reflejado 

en el crecimiento esperado. 

Este gradiente se lo implementó con la finalidad de obtener los 

ingresos en base al crecimiento esperado promedio y a la inflación 

promedio. La formula utilizada es: 

En donde: 



~Q,, = L~=i ~; que es el crecimiento esperado promedio 

¿ n Jr 
Jr = -

r 1=1 n es la Inflación Promedio 

En la tabla 6.1 se muestran los datos utilizados para calcular el 

Crecimiento Esperado Promedio que sirvió para realizar la 

proyección de los ingresos. Este se obtuvo al aplicar la fórmula del 

crecimiento esperado promedio, que consiste en sumar los 

crecimientos esperados y dividirlos para el número de años 

proyectados. 

Tabla 6.1 Crecimiento e Inflación Esperadas 

Inflación* 12.0% 9.0% 6.5% 6.0% \ 6.0% 

* Fuente Banco Central 
** Fuente Directiva de PLUF S.A. 

El crecimiento esperado de las ventas, que se muestra en la tabla 6.1 , 

fue estimado por los directivos de PLUF S.A., en función de 

experiencias pasadas con productos similares a los cuales se les 

realizó publicidad mínima. 

l' 
' ' 
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Aplicando la fórmula del Crecimiento Esperado Promedio tendríamos: 

11.0 = 2 . 5% + 2 .9% + 3 .2% ~ 3.4% +3.5% = 3.1% 
- r 5 

En la tabla 6.1 también podemos ver los datos utilizados para calcular 

la Inflación Promedio que se consideró para realizar la proyección de 

los ingresos, misma que obtuvimos al emplear la formula de la Inflación 

Promedio, que consiste en efectuar una sumatoria de las inflaciones, 

proyectadas por el Banco Central del Ecuador, y divididas para el 

número de años en estudio. 

Aplicando la fórmula de la Inflación Promedio tendríamos: 

L
r. re 

re = -
,, i=t n 

J[ = 12% + 9% + 6.5% + 6% + 6% = 7 9% 
p 5 . 

• Una vez obtenidos los datos de Crecimiento Esperado Promedio 

3.1% y la Inflación Promedio 7.9%, se procede a aplicar la fórmula del 

Gradiente. 
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G = 3.1% + 7.9% + (3. 1%x7.9%1} = 11% 

Por lo que se obtendría un Gradiente del 11 %, el cual se utilizó para 

proyectar los ingresos. Cabe recalcar que esta proyección se ha 

realizado sin incluir la propuesta de un Plan de Mercadeo para 

incentivar las ventas del producto. 

En la tabla 6.2 se muestra el Flujo de Caja obtenido con la proyección 

de los ingresos utilizando el gradiente del 11 %. 

La Tasa Mínima Atractiva de Retomo TMAR 25%, fue calculada en 

función del modo de financiamiento que se utilizó en este proyecto, que 

en este caso sólo depende de un componente "Capital Propio". 

Como sabemos esta tasa toma en cuenta el rendimiento promedio 

exigido en este mercado más un costo de oportunidad. Cabe recalcar 

que la TMAR del 25% es empleada en el mercado de productos 

similares de la línea de papelería en estudio. 
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Aplicando las fórmulas y datos antes mencionados se obtuvo una Tasa 

Interna de Retomo TIR de 30.60% y un Valor Actual Neto VAN de 

$ 719.01 USO. 



TABLA 6.2 Flujo de Caja "Con Publicidad Mfnima" 

EL.~JO Q~ stéJA "COfi. PUfl.IJ.ClQAD MI NIMA" 
20001 20011 20021 20031 20041 2oos¡ 2~~8 

INGRESOS 7.497,44 11 .776,83 13.072,28 14.510,23 16.106,35 17.878,05 19.844,64 
Hiperminiblock 1.649,43 2.743,29 3.006,62 3.337,35 3.704,46 4.111 ,95 4.564,27 

Miniblock 2.187,87 3.408,46 3.790,96 4.207,97 4.670,64 5.164.64 5.754,95 
Block de notas 3.660,14 5.625,05 6.274,69 6.964,91 7.731 ,05 6.581 ,47 9.525,43 

l.óU:i 1 Uo:ll Ut:. 8.275,51 9.209,21 10.249,14 11 .407,50 
~ENTA 4.465,84 6.935,61 7.455,41 8.296,59 9.233,46 10.277,03 11.439,56 

COSTO DEL PRODUCTO 3.973,64 6.241 ,72 4.967,47 5.513,89 6.120,41 6.793,66 7.540,96 
COMISIONES 149,95 235,54 261 ,45 290,20 322,13 357.56 396,89 

VENDEDORES (1 %) 74,97 117,77 130,72 145,10 161 ,06 178,78 198,45 
JEFE DE LINEA (1 % ) 74,97 117,77 130,72 145, 10 161 ,06 178.78 198,45 

REGALIAS 974,67 1.530,99 1.699,40 1.886,33 2.093,83 2.324.15 2.579,80 
PUBLICIDAD 342,25 458,35 527, 10 606,17 697,09 801 .66 921 ,91 

GASTOS DE 
AOMINISTRACION 1 - 3.039,78 3.543,32 3.823,24 4.125,28 4.451 ,18 4.802,82 5.182,24 

7.288, 19 
-.--- - ---------------------

, __ GANANCIA NETA _ _ 1- _ _ _ _-8,1_8__ _1.~~7_,_90 ____ 1.!93_!63 __ 2._08~36 2.421,72 2.798,21 3.222,83 

5.494,57 

[ ~ :i 719,01 

[ _ ___ TIR ____ :J 
30,60% CfMAR=--26,00%] 

2002 2003 2004 2005 2006 
CREC.ESPERADO* 2,5% 2,9% 3,2% 3,4% 3,5% 
CREC.PROMEDIO 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 
INFLACION*"' 12 0% 9,0% 6,5% 6,0% 6,0% 
INFLACION PROME 7,9% 7,9% 7,9% 7,9% 7,9% 
GRADIENTE 11% 
• Fuente Directiva de PLUF S.A. 

Elaborado por: Las Autoras 



255 

6.2 Flujo de Caja de las Libretas de Apuntes de la W.B. 

con la implementación del Plan de Mercadeo 

propuesto. 

En páginas siguientes se presenta el flujo de caja con los ingresos 

reales del año 2000 y 2001 por producto, de la Línea de Papelería de la 

Wamer Bros, y los ingresos proyectados de los años 2002 al 2006, con 

la implementación del Plan de Mercadeo propuesto. 

Para proyectar los ingresos se procedió a aplicar la fórmula del 

Gradiente. Por lo que calculamos el Crecimiento esperado promedio y 

la Inflación Promedio. 

El porcentaje del crecimiento esperado de las ventas, fue 

proporcionado por la directiva de PLUF asesorada por el lng. Patricio 

Basso, Directivo de la empresa VILLAGE Chile, quien tiene mucha 

experiencia con productos similares a las Libretas de Apuntes de la 

W .B. .. a los cuales se les a aplicado Planes de Mercadeo 

continuamente. los datos se muestran a continuación: 
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Tabla 6.3 Crecimiento esperado 

... Fuente: Patricio Basso Directivo de la empresa VILLAGE Chite 

Por lo que al aplicar la fórmula del crecimiento esperado, descrita en 

párrafos anteriores, obtenemos un Crecimiento Esperado Promedio 

del 27.1%. 

Aplicando los valores del Crecimiento Esperado Promedio 27.1% y 

de la Inflación Promedio 7.9% , analizada anteriormente, en la 

fórmula del Gradiente obtendríamos un total de 35%, con este valor se 

procederá a proyectar los ingresos para los años 2002 al 2006. Véase 

tab\a 6 .3. 

La Tasa Mínima Atractiva de Retomo TMAR a utilizar es 25%, dada 

en el mercado de productos de papelería similares. 

Con estos datos obtenemos un TIR de 48.16%, por lo que la 

implementación de un Plan de Marketing hace que la rentabilidad de la 

Línea de Papelería de la W.B. aumente en un 17.56%. El Valor 

Actual Neto será de $7.982,39 USD. 



INGRESOS 
Hipenniniblock 

Miniblock 
Block de notas 

cas1u:s u~ 
VENTA 

COSTO DEL PRODUCTO 
COMISIONES 

VENDEDORES (1 %) 
JEFE DE LINEA (1 % ) 

REGALIAS 
PUBLICIDAD 

GASTOS DE 
ADMJNISTRACION 

2000 2001 

7.497,44 11.776,83 
1.649,43 2.743,29 
2.187,87 3.408,48 
3.660,14 5.625,05 

4.465,84 6.935,61 
3.973,64 6.241 ,72 

149,95 235,54 
74,97 117,77 
74,97 117,77 

974,67 1.530,99 
342,25 458,35 

3.039,78 3.543,32 

2004 

16.536,04 22.323,65 30.136,93 
3.803,29 5.134,44 6.931 ,49 
4.795,45 6.473,86 8.739,71 
7.937,30 10.715,35 14.465,73 

12.130,83 13.394,19 18.082,16 

6.614,42 8.929,46 12.054,77 
330,72 446,47 602,74 
165,36 223,24 301 ,37 
165,36 223,24 301 ,37 

2.149,69 2.902,08 3.917,80 
3.036,01 1.116,18 1.506,85 

3.823,24 4.125,28 4.451,18 

[~NANCIANETA _ J_~_~ --- -8,~8 _ - _~1 .297,90 ---~ -- _58_1,97-~- 4.804,18 -- 7.603,60 

[---~-~--~) 

l . IIB 1 

CREC.ESPERADO* 
CREC.PROMEDIO 
INFLACION .. 
INFLACION PROME 
GRADIENTE 

$7.982,39 

48 ,16% 

2002 
24,7% 
27,10% 

7,9% 
35 0% 

•Directivo de la empresa VILLAGE Chile 
•*Fuente B.C.E. 

2003 
25,5% 

27,10% 

7,9% 

( TMAR = 25,00% J 

2004 2005 2006 
26,8% 28,7% 29,8% 
27,10% 27,10% 27,10% 

7,9% 7,9% 7,9% 

2006 2006 

40.684,86 64.924,56 
9.357,52 12.632,65 

11.798,61 15.928,12 
19.528,73 26.363,79 

24.410,92 32.954,74 
16.273,94 21 .969,82 

813,70 1.098,49 
406,85 549,25 
406,85 549,25 

5.289,03 7.140,19 
2.034,24 2.746,23 

4.802,82 5.182,24 

11.471,13 16.787,58 

Elaborado por. Las Autoras 
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6.3 Análisis de Rentabilidad 

6.3.1 TMAR 

Una herramienta muy valiosa al momento de determinar cuan rentable 

es un proyecto, es la Tasa Mínima Atractiva de Retorno. La misma 

que determina los niveles de retorno sobre las inversiones realizadas 

en toda una empresa, o incluso en un sólo producto. 

El inversionista para establecer su tasa de oportunidad utiliza como 

buena aproximación las tasas que se captan o colocan en el mercado 

de productos similares al producto en estudio. Dado esto la tasa 

referencial del mercado aplicada en nuestro proyecto es 25%. 

s 7,982.39 

TMAR= 25% 

El presente proyecto involucra una TMAR de 25%, un TIR de 48.16% 

y un VAN de $7.982,39. 

Utilicemos las siguientes premisas financieras, 

VAN:? O 

TIR ~ TMAR 
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Utilizando las premisas financieras antes mencionadas podemos 

analizar la rentabilidad del proyecto: 

$7.982.39 2: o 
48.16% 2: 25% 

Corno se puede observar, el VAN es ~ O y la TIR es ~ TMAR, 

cumpliendo así con las 2 premisas financieras utilizadas para medir la 

rentabilidad de un proyecto. De esta forma podemos demostrar que la 

implementación de un Plan de Mercado, para la línea de Papelería de 

la W .B es rentable. 

Tales resultados los podernos observar claramente en los Flujos de 

Caja presentado en las tablas 6.2 y 6.4 . 
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6.3.2 Punto de equilibrio en el volumen de Ventas 

Se ha creído necesario analizar el Punto de Equilibrio en el Volumen 

de las Ventas tal que mantenga la rentabilidad mínima exigida por el 

mercado es decir una TMAR del 25%, dado que con estas cantidades 

se podría medir periódicamente si se están cumpliendo las metas 

esperadas y tomar las medidas necesarias de no ser así. 

Para obtener dichas cantidades se procedió a sumar los Costos de 

Ventas más los Gastos Administrativos, teniendo así un Total de 

Gastos, luego se lo multiplicó por el 25% de la Tasa Mínima Atractiva 

de Retorno exigida por este mercado. De esta forma cubriríamos 

nuestros gastos y obtendríamos el 25% de ganancias. 

A este valor se lo consideró como el Ingreso Mínimo del cual se 

calculó el porcentaje de participación de cada producto (Hiper miniblock 

23%, Miniblock 29% y Block 48%). 

Entonces al aplicar la fórmula Q =Ingresos/Precio, se obtuvieron las 

cantidades de equilibrio de cada año_ Cabe recalcar que los precios se 

incrementan cada año de acuerdo a la inflación promedio: 7.9%. 
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En las tablas 6.5 a 6. 9 se presenta el ingreso mínimo requerido y las 

cantidades de equilibrio. 

Tabla 6.5 Cantidades de equilibrio Año 2002 

2002 ... 
Ingreso Cantidad de 

Producto Mínimo Precio Equilibflo 

Hiperminiblock 4.586,80 0,34 13.491 
Minibloclc 1 5.783,35 0.5 11 .567 
Block 9.572,44 2 4 .786 
TOTAL l 19.942,59 
Elaborado por: Las Autoras 

Tabla 6.6 Cantidades de equilibrio Año 2003 

- .. 2003 . 
Producto 

Ingreso 1 Precio 
Cantidad de 

Mínimo \ Equilibrio 
i 

Hiperminiblock 5.036,85 ) 0,37 13.730 
Miniblock 6.350,81 l 0,54 11 .772 
Block 10.511 ,68 \ 2,16 4.871 
TOTAL 21 .899,34 

1 

1 

Elaboraao por: Las Autoras 

Tabla 6.7 Cantidades de equilibrio Año 2004 

2004 . 
Producto 

Ingreso 
Precio 

Cantidad de 
Mínimo Equilibrio 

Hipenninib/ock 6.478,33 0,40 16.366 
Miniblock 8.168,33 0,58 14.032 
Block 13.520,00 2,33 5.806 
TOTAL 28.166,67 
Elaborado por: Las Autoras 
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Tabla 6.8 Cantidades de equilibrio Año 2005 

.2005 -· 
- t 

Producto 
Ingreso i 

Precio 
Cantidad de 

Mínimo 1 Equilibrio 

Hipenniniblock 8.398,95 i 0,43 19.664 

Miniblock 10.589,98 ¡ 0,63 16.860 
Block 17.528,24 \ 2,51 6.977 
TOTAL 36.517,17 \ 

Elaborado por: Las Autoras 

Tabla 6 .9 Cantidades de equilibrio Año 2006 

2006 . 
Ingreso 1 Cantidad de 

Producto Mínimo 1 Precio Equilibrio 

Hiperminibloclc 10.964,38 0,46 23.791 
Minibloclc 13.824,65 0,68 20.399 
Blocl< 22.882,19 2 ,71 8.441 
TOTAL 47 .671 ,22 1 

1 

Elaborado por: Las Autoras 

,,, .. . ---..... 
/ -~ .... ' 

I .,.. \ 
I /' /""-. '""'' 1 • 

\,<qic) 
'-. i 

~ ...... ......:. ..... 
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6.3.3 Análisis de Sensibilidad en las Cantidad Vendidas 

Para la realización de este estudio se han considerado variaciones en 

las cantidades vendidas. Por lo que se procedió a realizar las 

proyecciones de las mismas con una variación de ± 10% y de ± 

15%. 

Este análisis de sensibilidad se realizará, con la finalidad de conocer 

cual sería el nivel de utilidades y el Valor Actual Neto para el producto 

en cuestión , si sus cantidades fuesen mayores o menores a las 

actuales. 

En las tablas 6.1 O a la 6.13 podemos observar los flujos de caja 

obtenidos, a partir de las variaciones en las cantidades antes 

mencionadas. Cabe recalcar que los precios, en todas las 

proyecciones a realizar, se incrementan de acuerdo a la inflación 

esperada promedio 7 . 9%. 

En la tabla 6.1 O se realizó la proyección de una disminución en las 

cantidades del 10%, y se obtuvieron los siguientes resultados: VAN de 

$5.473,36 USO y TIR 42.68%. 
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En la tabla 6.11 se realizó la proyección de una disminución en las 

cantidades del 15%, por lo que se obtuvieron los siguientes datos: VAN 

de $4.218,83 y una TIR 38.69%. 

En la Tabla 6.12 se procedió a realizar la proyección de un incremento 

en las cantidades del 10%, y se obtuvieron datos de: VAN de 

$10.491,43 y una TIR 53.47%. 

Y por último en la tabla 6. 13 se real izó la proyección de un incremento 

en las cantidades del 15%, lo que nos dio como resultado un VAN de 

$11745.94 y una TIR 55.87%. 

En base a estos resultados podemos concluir que nuestro producto, 

Libretas de Apuntes de la Wamer Bros, es sensible tanto a las 

variaciones positivas como a las negativas en las cantidades vendidas, 

pero es mucho más sensible en el caso de disminución de cantidades. 

Así también se puede apreciar que las cantidades se encuentran en 

una relación directamente proporcional en relación al VAN y a la TIR. 



INGRESos·· 

Hipenniniblock 
Miniblock 

Block de notas 

\jU:::i 1 L-iS IJI-

Vl;NTA 
COSTO DEL PRODUCTO 
COMISIONES 

VENDEDORES (1%) 
JEFE DE LINEA (1 % ) 

REGALIAS 
PUBLICIDAD 

GASTOS DE 
ADMINISTRACION 

TABLA 6.10 Flujo de caja con disminución del 10% en las cantidades 

~ººº' 2oo~r 
DOS 

_ I - 2~9~1 : : : 20031 :::~0~41 : 

7.497,44 11.776,83 14.882,44 20.091,29 27.123,24 
1.649,43 2.743,29 3.422,96 4.621 ,00 6.238,35 
2.187,87 3.408,48 4.315,91 5.826,47 7.865,74 
3.660,14 5.625,05 7.143,57 9.643,82 13.019,16 

4.465,84 6.935,61 11.221,35 12.054,77 16.273,94 
3.973,64 6.241 ,72 5.952,97 8.036,52 10.849,30 

149,95 235,54 297,65 401 ,83 542,46 
74,97 117,77 148,82 200,91 271 ,23 
74,97 117,77 148,82 200,91 271 ,23 

974,67 1.530,99 1.934,72 2.611 ,87 3.526,02 
342,25 458,35 3.036,01 1.004,56 1.356, 16 

3.039,78 3.543,32 3.823,24 4.125,28 4.451, 18 

2005[ 2~06 

36.616,37 49.432,10 
8.421 ,77 11 .369,38 

10.618,75 14.335,31 
17.575,86 23.727,41 

21 .969,82 29.659,26 
14.646,55 19.772,84 

732,33 988,64 
366, 16 494,32 
366,16 494,32 

4.760,13 6.426,17 
1.830,82 2.471 ,61 

4.802,82 5.182,24 

[ ---GANANCTANEfA- :J - - n - :s,18 - 1.297,90 - -f62,16 __ __ 3.911,24n - 6:398,12 9-.843,73 14.59-0,60 

c---~--:i $5.473,36 

1 ·-Illr-··- -] 42,08% 

2002 
CREC.ESPERADO* 24,0% 
CREC.PROMEDIO 26,88% 
INFLACION"" 
INFLACION PROME 7,9% 
GRADIENTE 35,0% 
• Directivo de la empresa VILLAGE Chile 
••Fuente B.C.E. 

2003 
25,5% 

26,88% 

1,9% 

C TMAR :11 25,00% J 

2004 2005 2006 
26,8% 28,0% 29,5% 

26,88% 26,88% 26,88% 

7,9% 7,9% 7,9% 

Elaborado por: Las autoras 



INGRESOS 
Hipenniniblock 

Mini block 
Block de notas 

GOSIUl:i Ut: 

VENTA 
COSTO DEL PRODUCTO 
COMISIONES 

VENDEDORES (1 %) 
JEFE DE LINEA (1 % ) 

REGALIAS 
PUBLICIDAD 

GASTOS DE 
ADMINISTRACION 

TABLA 6.11 Flujo de Caja con Disminución del 15% en las Cantidades 

2000 2001 2004 

7.497,44 11 .776,83 14.055,63 18.975,11 25.616,39 
1.649,43 2.743,29 3.232,80 4.364,27 5.891 ,77 
2.187,87 3.408,48 4.076, 13 5.502,78 7.426,75 
3.660,14 5.625,05 6.746,71 9.108,05 12.295,87 

4.465,84 6.935,61 10.766,61 11.385,06 15.369,84 

3.973,64 6.241 ,72 5.622,25 7.590,04 10.246,56 
149,95 235,54 261 , 11 379,50 512,33 

74,97 117,77 140,56 189,75 256,16 
74,97 117,77 140,56 189,75 256,16 

974,67 1.530,99 1.827,23 2.466,76 3.330,13 
342,25 458,35 3.036,01 948,76 1.280,82 

3.039,78 3.543,32 3.823,24 4.125,28 4.451,16 

2005 2006 

34.582,13 46.685,88 
7.953,89 10.737,75 

10.028,82 13.538,90 
16.599,42 22 .409,22 

20.749,28 28.011,53 
13.832,85 18.674,35 

691 ,64 933,72 
345,82 466,86 
345,82 466,86 

4.495,68 6.069,16 
1.729, 11 2.334,29 

4.802,82 5.182,24 

[~NANCIA NETA ,---·- -=s,18-- 1:297,90 - -- ~34)2 ___ 3.464,76- -- -5.795,38 - -9.030,03 -- · 13:492,11 

[------vAN- - -1 

1 I!R . 1 

CREC.ESPERADO* 
CREC.PROMEDIO 
INFLACIONº 
INFLACION PROME 
GRADIENTE 

$4.218 ,63 

36,69% 

2002 
24,0% 

26,86% 

7,9% 
35,0% 

• Directivo de la empresa VILLAGE Chile 
••Fuente B.C.E. 

2003 
25,5% 

26,88% 

7,9% 

[ T~AR = 25,00% ) 

2004 2006 2006 
26,8% 28,0% 29,5% 

26,86% 26,68% 26,88% 

7,9% 7,9% 7,9% 

Elaborado por: Las Autoras 



INGRESOS 
Hipenniniblock 

Mini block 
Block de notas 

GOS IOS Ut: 

VENTA 
COSTO DEL PRODUCTO 
COMISIONES 

VENDEDORES (1 %) 
JEFE DE LINEA (1 % ) 

REGALIAS 
PUBLICIDAD 

GASTOS DE 

AOMINlSTRACION 

2000 

7.497,44 
1.649,43 
2.187,87 
3.660,14 

4.465,84 
3.973,64 

149,95 
74,97 
74,97 

974,67 
342,25 

3.039,78 

2001 

11.776,83 18.189,64 
2.743,29 4.183,62 
3.408,48 5.275,00 
5.625,05 8.731,03 

6.935,61 13.040,31 
6.241 ,72 7.275,86 

235,54 363,79 
117,77 181 ,90 
117,77 181 ,90 

1.530,99 2.364,65 
458,35 3.036,01 

3.543,32 3.823,24 

2004 2005 2006 

24.556,02 33.150,63 44.753,35 60.417,02 
5.647,88 7.624,64 10.293,27 13.895,91 
7.121,25 9.613,68 12.978,47 17.520,93 

11 .786,89 15.912,30 21 .481 ,61 29.000,17 

14.733,61 19.890,38 26.852,01 36.250,21 
9.822,41 13.260,25 17.901 ,34 24 .166,81 

491 , 12 663,01 895,07 1.208,34 
245,56 331 ,51 447,53 604 ,17 
245,56 331 ,51 447,53 604, 17 

3.192,28 4.309,58 5.817,93 7.854 ,21 
1.227,80 1.657,53 2.237,67 3.020,85 

4.125,28 4.451 ,18 4.802,82 5.182,24 

[--GANANCfANEfA--l-- :s,18- ·- ·1.297,90 ·-1.326;<)9 _____ 5.697,f3~-8.809;o8-- 13.098;52- -18:984,57 

e----~-- --- -1 $10.491 ,43 

e-- - IIB- - -- -1 53,47% 

2002 
CREC.ESPERADO" 24,0% 
CREC.PROMEDIO 26,88% 
INFLACION "" 
INFLACION PROME 7,9% 
GRADIENTE 35,0% 
/t Directivo de la empresa VILLAGE Chile 
••Fuente B.C.E. 

2003 
25,5% 

26,88% 

7,9% 

[TMAR=--25;000/o-) 

2004 2005 2006 
26,8% 28,0% 29,5% 

26,88% 26,88% 26,88% 

7,9% 7,9% 7,9% 

Elaborado por: Las Autoras 



TABLA 6.13 Flujo de Caja con Incremento del 15% en las Cantidades -
ARTICULOS 2000 2001 2004 2005 2006 

INGR~SOS 7.497,44 11.776,83 19.016,45 25.672,20 34.657,47 46.787,59 83.163,24 
Hipenniniblock 1.649,43 2.743,29 4.373,78 5.904,61 7.971 ,22 10.761 ,15 14.527,55 

Mini block 2.187,87 3.408,48 5.514 ,77 7.444,94 10.050,67 13.568,40 18.317,34 
Block de notas 3.660,14 5.625,05 9.127,90 12.322,66 16.635,59 22.458,04 30.318,36 

t.;.t•~ 11..1.:> UE. 

VENTA 4.465,84 6.935,61 13.495,05 15.403,32 20.794,48 28.072,55 37.897,95 
COSTO DEL PRODUCTO 3.973,64 6.241 ,72 7.606,58 10.268,88 13.862,99 18.715,04 25.265,30 
COMISIONES 149,95 235,54 380,33 513,44 693,15 935,75 1.263.26 

VENDEDORES (1%) 74,97 117,77 190, 16 256,72 346,57 467,88 631 ,63 
JEFE DE LINEA (1 % ) 74,97 117,77 190, 16 256,72 346,57 467 ,88 631 ,63 

REGALIAS 974,67 1.530,99 2.472,14 3.337,39 4.505,47 6.082,39 8.211 ,22 
PUBLICIDAD 342,25 458,35 3.036,01 1.283,61 1.732,87 2.339,38 3.158,16 

N 3.039,78 3.543,32 3.823,24 4.125,28 4.451 ,18 4.802,82 5.182,24 

[----GANANCIA NETA :-1_- - - - - _:8,18 - · ---1:2_97,~0 --~_--J.6~8,1_5-- ----s.1~3.~0 ~-~-_9.411,81 •. _ -_· _!3.91_;22 20.083,06 

[- - -Wi-- -- - -1 $11 .745,94 

1 I!.B :J 55,87% 

2002 
CREC.ESPERADO* 24,0% 
CREC.PROMEDIO 26,88% 
INFLACION •• 
INFLACION PROME 7,9% 
GRADIENTE 35,0% 
" Directivo de la empresa VILLAGE Chile 
"* Fuente B.C.E. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

CONCLUSIONES 

A continuación se presentan las conclusiones obtenidas en la 

realización del proyecto. 

• La línea de Papelería de la Warner Bros, cuenta con mucho 

potencial de desarrollo que no ha sido debidamente explotado, 

debido a esto se realizó el presente proyecto. 

• Las ventas de las libretas de apuntes alcanzan los mayores 

niveles a inicios de la temporada escolar de la Sierra y la Costa. 

• Nuestro target se enfocó a niños entre los 6 y 14 años , sin 

embargo al realizar las encuestas se excluyó a los niños de 6 

años, por su corta madurez para responder al cuestionario 

establecido. Cabe destacar que en los focus groups si se los 

consideró ya que se contó con la ayuda de una Sicóloga que 
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empleó técnicas adecuadas para conocer sus gustos y 

preferencias. 

• la línea en estudio cuenta con licencia otorgada por la empresa 

LOSANI, para la utilización de personajes de la Warner Bros, en 

su línea de papelería. 

• En el mercado existen productos piratas de la línea de papelería 

en estudio, estos productos pueden ser adquiridos en bazares, 

papelerías y librerías. 

• las conclusiones obtenidas de las encuestas real izadas se 

detallaron al final del capítulo 3. 

• Como ya se indicó en el Capítulo 4, el Block de Notas en sus 3 

tamaños, se encuentra enmarcado dentro del casillero 

"concentración o enfoque"; ya que cuenta con una ventaja 

competitiva basada en costos bajos y un objetivo estratégico 

dirigido hacia un segmento concreto. 

• Al rea lizar el análisis de la Matiz BCG, se concluyó que los 

productos se encuentran en distintas situaciones. El Block de 

Notas es una "vaca de efectivo", el miniblock, es un "Perro o 

pesos muertos" y el hiper-miniblock es una "interrogante o 

dilema". 

• La implementación del Plan de Marketing a la línea de Papelería 

de la W .B., requiere una inversión de capital , que generará un 

mejor posicionamiento en el mercado reflejado en las ventas y 

en la rentabilidad. 



RECOMENDAC,ONES 

Generales.-
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• Implantar el Plan de Mercadeo propuesto, ya que se ha 

demostrado financieramente que la rentabilidad del mismo es 

optima para la empresa. 

• Creación de 1 Departamento de Marketing, donde se pueda 

contar con un jefe de mercadeo, el mismo que se encargue de 

realizar análisis , tales que permitan elaborar planes de 

marketing, evaluar los hechos y medir resultados . 

• Invertir en publicidad, de tal manera de afianzar no sólo el 

producto en el mercado, sino también a la cadena en · general. 

Actualmente PLUF S.A. no cuenta con una campaña publicitaria 

adecuadamente dirigida. 

• Elaborar frecuentemente investigaciones de mercado dirigidas a 

los niños, clientes importantísimos de PLUF S.A. , de ta l manera 

de conocer sus gustos, preferencias e intereses; y de esta 

forma, determinar estrategias a aplicarse. 

• Analizar los resultados del Plan de Mercadeo a los 6 meses de 

implantado para poder tomar acciones correctivas si fuera 

necesario. Así, si las ventas no reflejan el nivel esperado, se 

procederá a utilizar los canales de distribución descritos en el 

cap;tu10 5. 
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Específicas.-

• Realizar un estudio minucioso del producto uminiblock". que en 

la Matriz BCG se situó en el cuadrante del "perro o peso 

muerto", analizando el comportamiento de las ventas durante 6 

meses. Si mejora su rentabilidad se lo seguiría comercializando, 

caso contrarío deberá eliminárselo definitivamente de la línea. 

• Ampliar el grupo objetivo considerado para la libretas escolares. 

Así, el target no sólo debería incluir a los niños y niñas 

comprendidos entre 6 y 14 años de edad; sino también 

considerar, adicionalmente, a personas de sexo femenino 

comprendidas entre 15 y 17 años de edad, de nivel escolar 

secundario , por un lado. Y, personas de sexo femenino 

comprendidas entre 18 y 21 años de edad, de nivel de 

educación superior, por otro. 

• Introducir nuevos diseños de libretas escolares de la Warner 

Bros. de tal manera de que los varones gusten más del 

producto. Actualmente, se cuenta con 6 diseños diferentes, 

predominando los modelos femeninos tanto en colores como en 

personajes; por tal razón, debería incluirse libretas escolares 

con colores y diseños mas masculinos, de tal manera de 

incrementar las ventas del producto, captando más el mercado 

de niños entre 6 y 14 años de edad. 

• Estudiar la posibilidad de ejecutar un relanzamiento de la Línea 

en estudio a los 5 años de implantado el primer Plan de 
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Mercadeo, lo que permitirá que el producto no caiga en una 

madurez y por el contrario tenga un nuevo crecimiento . 
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ANEXO 3.1 FOCUS GROUP NIÑOS 

Los focus group de niños fueron realizados en la casa de la Familia 

Castro Gómez, a las 12h00 del 12 de enero del 2002. 

Cada uno de ellos contó con la presencia de 1 animadora y 1 sicóloga 

y tuvo una duración de 1 hora y 45 minutos; las mismas que estuvieron 

distribuidas de la siguiente forma: 

1.- Primera parte, cuyo tiempo establecido fue de 45 minutos, incluyó 

temas puntuales, considerados para extraer información referente al 

hábito de compra de los niños, valor del dinero y preferencias de los 

pequeños. 

2.- Break con refrigerio de 15 minutos. 

3.- Segunda parte, la misma que incluyó temas referentes a Pluf S.A. 

como institución y otros relacionados con la competencia y los medios 

publicitarios. 

Finalmente se les entregó a cada uno de los niños, 3 blocks de notas 

de la Warner Bros, uno por tamaño, a manera de recuerdo y en 

agradecimiento por el tiempo dedicado a contribuir con la presente 

• investigación. 

-

A continuación se presenta la información obtenida de los mismos: 
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3.1.1 Primera Parte 

En cuanto a los temas planteados: hábitos de compra, factores 

influyentes en las decisiones de compra, ahorro y gasto, los datos 

obtenidos fueron los siguientes: 

Con relación a los hábitos de compra y aspectos relacionados con la 

educación de hoy en día, pudimos recoger la siguiente información: 

• Los niños y niñas prefieren ir de compras con sus mamás, 

aunque van también con sus abuelitas y tíos. 

• Los niños y niñas realizan más rabietas y berrinches cuando 

están con sus papás, ya que ellos acceden a estas súplicas, con 

tal de no pasar vergüenza. 

Una niña aportó: "Me arrodillo y le digo por favor .... por favor''. 

• El lugar al que prefieren acompañan los niños a sus padres para 

realizar compras, es al supermercado o comisariato. 

• Generalmente, los niños realizan sus compras solos en : tiendas 

cercanas a sus casas, en cuyo lugar compran golosinas (chicles , 

caramelos, chupetes, etc.); y dentro de los Centros Comerciales. 

• La mayoría de los niños acompañan a sus padres cuando van a 

comprar los útiles escolares, eligiendo a su gusto. 

1 
• Los útiles escolares que utilizan los niños son adquiridos desde 

bazares y papelerías económicas, hasta grandes papelerías 

ubicadas en centros comerciales. 
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• La mayoría de las escuelas y colegios venden los útiles 

escolares dentro de las mismas instituciones, incluyendo los 

cuadernos. 

• La mayor parte de los niños escogen sus cuadernos de 

"borrador". 

• Un gran porcentaje de niños, no reconoce un "Block de Notas" 

por el sólo nombre. 

Con respecto a los temas: ingreso, ahorro y gasto de los niños, 

obtuvimos los siguientes datos: 

• El dinero que reciben es de tareas domésticas, en los 

cumpleaños, por buenas notas, como mesadas o semanas. 

• Los niños ahorran de lo que sus padres les dan para la semana 

o de lo que reciben como regalos. 

• Las niñas a partir de los 13 años ahorran para comprar artículos 

personales y novedosos, preferentemente; así como novedades 

para el colegio. 

• La mayoría de los niños varones gastan su dinero en golosinas o 

en el llamado "lunch escolar". 

Se les planteó otros temas a los niños, con la finalidad de conocer que 

factores influían en sus decisiones de compra. Éstas fueron sus 

opiniones: 
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• Indiscutiblemente las niñas toman en consideración las 

opiniones de sus compañeras de clase, amigas o parientes 

contemporáneas; tendiendo a desear lo que estas tienen. 

• Los varones, así como un menor porcentaje de niñas escoge 

sus productos, por gustos o decisiones propias. 

Se procedió a mostrar el producto en cuestión, en sus tres tamaños, 

incluyendo con otros personajes; con el afán de reunir valiosos datos 

respecto al mismo. A continuación se presenta la información 

obtenida: 

• El Hiper-miniblock lo encuentran útil para anotar números 

telefónicos y direcciones. 

• El Miniblock para apuntar deberes, es decir como diario escolar 

y enviar notitas a amiguitos. 

• El block lo utilizarían como diario personal , cuaderno de 

borrador o parte de colecciones. 

Se les preguntó si quisieran realizarle algún cambio al producto 

mostrado. Estas fueron sus opiniones: 

• Una pequeña parte de los niños hubiesen preferido la libreta 

escolar a cuadros; mientras que otros los preferirían con 

páginas en blanco. Finalmente otro porcentaje gustaban del 

producto tal cual fue presentado. 
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• Todos los niños presentes opinaron que cada una de las 

paginas de la libreta debería llevar (tal y como en efecto se da) 

dibujos impresos del personaje. 

• Una gran parte de la población considerada en el Focus Group, 

dijo requerir que la libreta tuviera perforaciones (huecos, así 

como el famoso punteado para cortar). 

• En cuanto a los personajes preferidos por los niños; los 

siguientes surgieron entre opiniones: 

•!• BatzMaru (Preferido por niños de 11 años) 

•!• Winnie Pooh (Preferido por niñas entre 6-8 años) 

•!• Hello Kitty (Preferido por niñas entre 11-14 años) 

•!• Warner Bross (Preferido por niños/as entre 9-14 años) 

* Superpoderosas Rango de edad : 9-14 

* Looney Tunes Rango de edad : 9-12 

3.1.2 Segunda Parte 

Con respecto a los temas planteados para recoger información 

relacionada con PLUF S.A. como institución , los datos extraídos fueron 

los siguientes: 

• Más del 90% de los niños conocían a PLUF o habían oído 

hablar de éste . 

• Entre los productos que más recuerdan haber visto en la tienda 

estaban : lápices, mochilas, vasos/tazas, productos del 

personaje de la Helio Kitty, entre otros. 
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Cuando se les cuestionó acerca de lo que más les gustaba de PLUF, la 

mayoría coincidió en: 

• El ambiente del almacén (atención personalizada). 

• Variedad de productos: en especial la línea SANRIO. 

• Los varones no van tan frecuentemente como lo hacen las niñas 

a PLUF; por lo tanto no hubo una aportación relevante. 

Así también se indagó acerca de los precios de PLUF. Ésta fue la 

apreciación de los pequeños: 

• Los precios de los productos SANRIO, se consideran caros. 

• Los demás productos ofrecidos en la tienda son asequibles. 

Se presentó la opción de nombrar los locales PLUF que conocen y los 

que con mayor frecuencia visitan ; éstos fueron los mencionados: 

• PLUF - Riocentro Ceibos 

• PLUF - Riocentro Samborondón 

• PLUF - Policentro 

• PLUF - Urdesa 

Se quiso indagar acerca de la competencia realizando preguntas 

claves y las conclusiones obtenidas fueron : 
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• La mayoría de los niños de rango de edades 6-14 no conoce 

"Hallmark". 

• Ninguno de los niños identificó tienda alguna, similar a PLUF en 

características. 

Se les planteó temas para conocer acerca de los medios publicitarios 

que más llegan a los niños. A continuación se expone la información 

adquirida: 

• Casi ninguno de los niños presentes expresó leer revistas o 

escuchar la radio , en sus tiempos libres. 

• La mayoría de los pequeños ve televisión y se entera de los 

productos nuevos y de los de su predilección a través de este 

medio. 

• En temporada escolar, los niños ven televisión en el horario de 

las 4 - 5 de la tarde; mientras que en vacaciones suelen 

hacerlo con mayor frecuencia, en las mañanas. 

• Un gran porcentaje de niños ocupa su tiempo libre en 

actividades tales como los "juegos de video" o el "internet". 

Con la pregunta concluyente, se quiso averiguar si los niños recurrirían 

a PLUF para adquirir el producto, si éste estuviese a la venta para la 

temporada de clases que viene. El 100% de los niños coincidió en su 

respuesta afirmativa. 
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ANEXO 3.2 FOCUS GROUP - PADRES 

Los focus group de padres fueron realizados en casa de la Familia 

Ayala Fuentes, a las 16h00 del 19 de Enero del 2002. 

Al igual que en los Grupos Focales realizado con niños, cada grupo de 

adultos, contó con la presencia de 1 animadora y 1 sicóloga y tuvo una 

duración de 1 hora y 45 minutos; las mismas que estuvieron 

distribuidas de la siguiente manera: 

1. Primera sección, cuyo tiempo establecido fue de 45 minutos, 

incluyó temas relacionados con el ingreso, gasto y ahorro de sus 

hijos; considerados para extraer información referente al hábito 

de compra y preferencias de los pequeños. 

2. Break con refrigerio de 15 minutos. 

3. Segunda parte, la misma que incluyó temas relacionados con 

los lugares de compra más frecuentados por los padres, en 

cuanto a línea de papelería respecta, otros referentes a Pluf S.A. 

como institución y finalmente otro grupo de temas relacionados 

con la competencia y los medios publicitarios . 

A continuación se presenta la información obtenida de los mismos: 
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3.2.1 Primera Parte 

En cuanto a los temas planteados: hábitos de compra, preferencias, 

ingreso, ahorro y gasto de los niños, los datos obtenidos fueron los 

siguientes: 

Con relación a los hábitos de compra, pudimos recoger la siguiente 

información: 

• Los padres suelen salir de compras acompañados de sus hijos; 

sin embargo, si deben ir a lugares como "Jugueterías" o 

"Supermercados" prefieren ir solos. Esto se debe a que los hijos 

de la mayoría de los participantes, realizan rabietas y berrinches 

cuando van de compras a este tipo de sitios. 

• Con mayor frecuencia , los padres son acompañados a hacer 

compras por sus hijas. 

• Cuando los niños pueden hacerlo, acompañan a sus padres a 

comprar los útiles escolares, escogiendo siempre los que más 

les guste. Sin embargo, hoy en día, la mayoría de las escuelas 

y colegios venden los útiles escolares dentro de las mismas 

instituciones. 

• La mayor parte de los niños, según sus padres nos dijeron, tan 

sólo pueden escoger sus cuadernos de "borrador" y artículos 

complementarios a los útiles escolares. 
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Se les preguntó a los padres referente a los tipos de productos, en los 

que los niños influyen o deciden, al momento de comprar. Estas fueron 

sus opiniones: 

• La mayoría de los padres coincidían en que los niños tienden a 

influenciar o incluso decidir en aspectos como: diversión en 

familia , vestimenta , comida, juguetes o útiles escolares (con las 

limitaciones previamente mencionadas). 

De los temas: ingreso, ahorro y gasto de los niños, planteados a los 

padres, con la finalidad de saber si éstos les dan libertad a sus hijos, en 

el manejo del dinero, cuánto ahorran, cuánto se les da y cada qué 

tiempo; se obtuvo las siguientes conclusiones: 

• El 45% de los presentes, expresó que sus hijos recibían dinero 

cada vez que lo necesitaban. Un 32% que lo recibían 

diariamente o como "mensualidad"; y un 23%, que lo recibían 

solamente por motivo de reconocimiento o en ocasiones 

especiales, como "Cumpleaños", "Navidad", "Día del Niño" o 

"Reyes Magos". 

• La mayor parte de los padres de niños comprendidos entre 6 y 8 

años de edad, coincidieron al decir de que sus hijos aún no 

manejan dinero por sí solos . 

• La mayor parte de los padres pertenecientes a la clase social 

alta, no tienen conocimiento pleno acerca de si sus hijos 
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ahorran. Sin embargo, otro pequeño porcentaje coincidió en que 

sus pequeños si ahorran de lo que se les da. 

Una madre aportó: "Todo depende de la forma de ser de cada 

niño .... ". 

• Las madres presentes en el Focus Group realizado , aportaron al 

decir que sus hijos les piden dinero con frecuencia, para: 

•!• Salidas al cine 

•!• Lunch escolar 

•!• Comidas los fines de semana 

•!• Compras pequeñas de artículos varios 

Se les planteó a los padres el tema: "El personaje favorito en casa", 

para conocer cual es el preferido por los pequeños. Éstas fueron sus 

opiniones: 

• En cuanto a varones respecta , las madres coincidieron en los 

personajes: 

•!• Digimon 

•!• Dragon Ball Z 

•!• Looney Tunes 

• En cuanto a niñas, las madres coincidieron en estos 

personajes: 

* Winnie Pooh 

* Mickey & Minnie 

1 , . 
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* Hello Kitty 

•!• Warner Bros 

* Superpoderosas 

* Looney Tunes 

3.2.2 Segunda Parte 

En esta segunda parte, se incluyó otro grupo de temas con la finalidad 

de extraer información, tal que nos permita sacar conclusiones acerca 

del "Almacén ideal", del grado de conformidad de los clientes con 

respecto a PLUF S.A. ; así como también, conocer las preferencias de 

los hijos, en cuanto a personajes respecta y medios de entretenimiento. 

Se les planteó el tema abierto: "El lugar más frecuentado por usted , al 

momento de realizar una compra de útiles escolares"; con la finalidad 

de conocer los preferidos, cuándo los padres necesitan cierto artículo 

de papelería para sus hijos. Cabe recalcar, que el tema daba libertad 

para opiniones diversas; Estas fueron las conclusiones obtenidas a 

partir de sus opiniones: 

• Los lugares en donde realizan sus compras de útiles escolares, 

con mayor frecuencia, son: 

•!• JUAN MARCET 

•!• PAPELESA 
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•!• POLIPAPEL 

•!• Bazares y papelerías comunes 

•!• Librerías 

• Más del 90% de los participantes coincidieron al decir, que si 

están buscando complementos a los útiles escolares básicos, 

tales como: cartucheras, plumas, loncheras, libretas de notas, 

por mencionar unos cuantos, recurren a PLUF, aunque 

generalmente influenciados por sus hijos. 

• Los atributos que los padres mencionaron durante el Grupo 

Focal, como indispensables al momento de escoger un almacén 

para realizar sus compras de papelería, fueron los siguientes: 

·:· Atención 

•!• Ubicación 

·:· Decoración 

•!• Música 

•!• Iluminación 

•!• Limpieza 

•!• Comodidad 

•!• Orden 

•!• Precios visibles 

•!• Variedad 

•!• Información 
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Se les cuestionó acerca de lo que más les gustaba de PLUF; y la 

mayoría coincidió en: 

• Amplia cobertura a nivel local ; ya que PLUF cuenta con un gran 

número de almacenes en el país. 

• "Buen ambiente" en el almacén; ya que no solo tiene atención 

personalizada, sino también excelente decorado y música 

adecuada. 

• Variedad de productos: En especial la línea SANRIO 

• Constante renovación de mercadería. 

En cuanto al tema: "Los precios en PLUF", las apreciaciones de los 

padres respecto a éste, fueron las siguientes: 

• Los precios de los productos SANRIO, se consideran caros. 

• Los demás artículos ofrecidas en la tienda, asequibles. 

Se quiso incluir otro grupo de temas, con la finalidad de conocer que 

opinión tenían los padres respecto a la competencia . Éstas fueron las 

conclusiones obtenidas: 

• La mayoría de los padres, conoce "Hallmark"; pero no por 

considerarlo un lugar para comprar artículos escolares para sus 

hijos, sino mas bien como un sitio al cuál acudir al momento de 

comprar uRa tarjeta, un regalo más formal , algo para una amiga, 

etc. 
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• Más del 90% de los asistentes, han realizado compras en 

POLIPAPEL o JUAN MARCET, por mencionar algunos de los 

demás competidores de PLUF S.A. 

Se les planteó a los padres, temas para conocer acerca de los medios 

publicitarios que más llegan a sus hijos; y que por consiguiente son los 

más frecuentados en casa. A continuación se expone la información 

adquirida: 

• La mayoría de los padres presentes coincidieron en decir, que 

los niños prefieren ocupar su tiempo libre en Video-Juegos o 

Televisión. 

• En temporada escolar, los niños ven televisión en la tarde 

generalmente, más en vacaciones suelen hacerlo con mayor 

frecuencia en las mañanas; ya que las tardes, las ocupan con 

otras actividades. 

• Casi ninguno de los padres presentes, expresó que sus hijos 

piden o compran revistas para distraerse. Solamente, los 

padres de niñas en el rango de edad : 12 a 14 años, afirmaron 

que sus hijas ya se empiezan a interesar por este medio 

informativo. 

• Un gran porcentaje de padres, cuyos hijos están entre 10 y 14 

años de edad, aportó diciendo que sus hijos suelen ocupar su 

tiempo libre en "Internet". 
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ENCUESTA DE NIÑOS PARA EL PROYECTO LINEA 
PAPELERIA DE LA CADENA DE TIENDAS PLUF 

l. - Niño D (1 ) Niña O (2) 

2- Edad - - -

3. - Utilizas libretas de apuntes para tus tareas escolares 

Si D (1) No D (2) 

En caso afirmatirn pasar a la pregunta 5 

4. - En caso de no utilizarlos. te gustaría utilizar libretas de apuntes en tus tareas escolares 

Si 0 (l ) No CJ (2) 

5.- Para que utilizarías la libreta de apuntes: 

! 
Cuaderno de Agenda Para enviar Diario Otros 
Borrador (1) Telefónica (2) mensajes (3) (4) (5) 

Pequeña 1 
1 

Mediana i 1 

Grande 1 

¡ 

6.- Cuando ves una libreta de apuntes. que te agrada más . Ordena de acuerdo a lu gusto 
Colores 
Personajes 
Tamaño 
Delineado 
Hojas perforadas 
Desprendi ble 

7 - Que opinas de los siguientes colores para las libretas de apuntes? 

No me gusta Me gusta poco Me da igual Me gusta 

® ® ~ ® 
COiores Virns 
Colores Pasteles 

Me gusta mucho 

@) 

1 



8.- Qu.c opinas de los siguientes personajes : 

No me Me gusta Meda igual 
-· -

gusta poco --® -

® ® -
-

. -
Chicas Supcrpodcrosas 
Loone' Tunes 
Micke" , . Minnic 
Winníc Pooh 

9. - Si el delineado estuviera : 

Adelante 
Adelante \' atrás 

No me 
gusta ·. 

@ • 

1 O - Y en cuanto a el tamaño: 

No me gusta 

® 
Pequeña 
Mediana 1 

1 
1 

Grande i 

1 

1 ¡ 

Megtista 
!>OCO' 

® . ~ 

1 

Me gusta poco 

® 

11 .- En cuanto a los hojas perforadas prefieres . 

2 huecos 
3 huecos 
Sin huecos 

C. I.B. 

Meda igual 

® ~ 

Me da igual 

® 
! 

Me gusta Me gusta mucho 

® @) 
... 

~e.gusta Me,_gusta mucho J 

® · ® 

Megusta Me gusta mucho 

® @) 



12 .-Tu ucmpo libre lo ocupas con: 

Radio 
1 Revistas 
Internet 

1 Ami os 

13 .- De quien recibes dinero: 

Diario (1) Semanal (2) Mensual (3) Anual (4) 
Padres 
Abuelos 
Tios I Padrinos 
Otros 

14.- El dinero que percibes : 

1 Para realizar Sin ningún Nunca 

1 l una compra motivo (3) 
(l) (2) 

Lo ahorras 1 1 

• C-.I.FJ . 



ENCUESTA DE PADRES PARA EL PROYECTO LINEA 
PAPELERIA DE LA CADENA DE TIENDAS PLUF 

1 - N1ÑO D NIÑA D 
2-EDAD ----

3.- ¿En que tipos de productos los niños influyen o deciden en la compra'> 

Influve 1 Decide 
Comida í 
Diversión familiar 1 

1 1 

Ropa 1 
Juguetes 1 

i 

Utiles Escolares 1 

: 

4.- ¿Dónde realiza normalmente sus compras de útiles escolares? 

l . Juan Marcet 5. PLUF 
2. Papel esa 6. Bazares, papelerías 
3. Polipapel 7. Otros 
4. Kiut 

5.- Califique de 1 a 1 O (en donde 1 O es la máxima nota) cada uno de los siguientes atributos 
de cada almacén. 

,:~~.,;"' ~ ~ · · · · .J. Marcet P~pelesa Polipapel Kiut. ·e PLUF . -Bazares . 
• :<] •• ./" ' ' 

·- "" > 
. ---~ .f'' - .. _,,..~ ·~ ··- ., • .. papelería · 

Atención 
Ubicación-Cercanía 
Dec-0ración 
Música de fondo 
iluminación 1 

Limpieza i 
Comodidad 
Orden 
Precios Visibles 
Precios 
Variedad 
Información 
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6.- ¿Dónde realizo su ultima compra de útiles escolares 

1. Juan Marcet 
'"' Polipapel 

4 . Bazares, papelerias 
5. Otros 

3. Krnt 

7.- ¿De quien reciben dinero sus hijos') 

Diario Cada vez que lo Rara vez En ocasiones 
necesita especiales 

Padres 
1 Abuelitos 
T ios!Padrinos 1 

Otros 1 

8.- El cimero que reciben : 

Para realizar una Sin ningún motivo Nunca 
compra 

¡ Lo Ahorran 

9. - En el tiempo libre de su hijo: 

- 4 ~ • No me gusta Me gusta poco Meda igual Me gusta Me gusta mucho 

- . ·® ·® ~ ® @ -

TV 1 

, Radio ¡ 

1 Revistas ' 1 

! Internet ¡ 1 

1 i 1 

C~ I.B. 
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ENCUESTA. DE NIÑOS PA.R" El PROYECTO LINEA ?A.PELE.RIA DE LA C A.DEN A DE i\ENOA.5 PLUF 

P& . 
,";_ P6 ,,, l'9 "" P10 1!111 ·.¡>12 .1"1a P1' 

NO ...t P2 P3 "' Col Per Tar Dol Por ""' CIJ. CP a.s LT -WP A M P- - ~ 2 1 T\'-fR1 R1 Jn ,.,,. PllAD ! TPI O e 
1 2 10 1 o 3 2 1 2 1 • 3 5 6 • 5 3 • • 5 • 3 3 • 5 3 '1 3 1 2 3 2 • 2 1 3 1 • 1 o 1 

2 2 " 1 o 3 2 • 1 2 3 6 5 ' 3 5 3 ' 4/ 5 ' 2 5 3 • 2 1 " 3 3 3 5 1 2 1 J i • 3 

3 2 12 2 1 2 • 1 3 1 2 • 6 5 2 5 3 • 2 1 .. 5 1 • 2 5 11 2 1 1 1 • • 2 1 • 1 3 1 o 1 

• t s 2 1 2 ' 1 t 3 2 • 5 e 5 3 t • J i 1 • 2 t 2 • 3 • z 2 • 3 Z1 • 1 ., o 1 

5 l ¡ 9Í 1 o 2 • 1 2 , 3 • 5 6 • • • • 5 5 ¡ • 3 • 5 3 s i s 5 • 3 2 t; • o 1 

8 ¡ z ,,¡ 1 ' o 3 2 1 1 z ' 5 8 J J ' 2 • • / • • 5 • 3 ' J 4 5 z 1 5 t i • J • o 1 

7 • 9 ' 1 o • 5 • 1 2 3 • 5 6 • • 5 2 2 :1 s 3 3 1 11 3 • . 2 3 5 1i • • • 2 

8 1 1· e 2 1 z ' 1 3 ' • 2 s 6 • • 2 t 2 ' • • 4 5 5 :! l .. • 1 ' 4 2 - ' o 2 

9 1 : 1 u 2 1 2 3 1 • 1 3 s 8 2 • • • s 3 s· • 3 3 2 si 3! 5 1 3' • 5 5 2 t t o 1 

10 ;;¡ 12 1 o 2 3 • 2 1 • 3 6 s 5 5 5 • 3 • 3 3 3 • ~ / 3 5 • 3 • 5 11 ~ 3 o 1 

11 ,1 tl ¡ 1 o 3 5 • • 1 2 2 5 . 6 3 3 5 5 2 3 5 3 5 2 4 1 3 ! ' 3 • 5 5 1 • e o 1 

12 1 1 e l 2 , 5 4 5 2 1 3 • 8 8 5 3 1 • 3 1 • 5 • 5 5 1 1 ' 2 • 1 1 1 • 11 • • o 2 

13 1 14 1 1 o 3 3 • 3 1 • 5 8 2 5 2 , 2 • 5 ' • 2 • s· 3 s 5 5 5 5 1 ~ e o 1 

" 2 " 1 o 2 3 • 2 1 1 • 8 5 3 2 5 1 5 2 • I • 1 2 • s · 3 s . 3 s 5 2 · 3 z • 2 

15 2 10 1 o 3 5 5 2 1 3 ' 5 8 • 2 • • 2 5 • 3 5 • • 5 3 s 5 • 5 5 21 2 e o 2 

18 2 " 2 1 3 • 5 2 1 3 s 8 • 3 3 • 2 1 s 3 3 • • 5 l o' • • • 5 5 • 2 ) , • 2 

17 1 10 2 1 3 2 1 1 2 6 3 • 5 • 2 1 3 2 2 3 3 2 2 • 21 • 1 2 2 5 • 2 3 . o 3 

18 1 12 1 o • 2 1 2 1 3 8 • 5 3 1 1 ' 2 1 • 3 2 2 • 3 ' 3 ' 5 5 1 3 3 o 1 

18 2 u 1 o 3 2 1 1 2 3 6 s • 3 s 3 • • 5 • 3 • • s 3 • • • 5 s 2 3 ' J! o 3 

20 2 12 1 o 2 3 1 2 1 3 4 e 5 3 5 5 4 l 5 4 3 5 4 5 2 2 3 3 4 • t 2 , ¡ o t 
21 \ • 2 1 2 4 1 3 1 2 5 • 6 3 3 1 4 3 1 3 3 2 3 • 2 l 2 2 • 3 1 2 t 3 , • 2 

22 1 12 2 1 2 3 • t 2 3 • 8 5 • 2 1 3 1 1 • 3 2 2 5 2 • 3 2 3 3 1 J I 4 D 1 

23 2 • 1 o 2 • 5 • 2 1 3 5 6 • 5 5 3 2 5 • 2 2 4 5 l 5 3 2 5 • 2 31 .. o 3 

2' 1 ID 2 1 1 3 4 2 1 5 4 3 8 5 t 1 5 1 ' 5 3 5 3 1 1J 5 2 1 5 5 2 J! 4 1 3 1 

25 2 Q 2 1 2 • s 1 2 • 3 s 6 • s • • 3 5 • 5 • 2 4 3[ • 3 2 5 s 1 J I •' o 2 

26 2 12 ' o 5 4 s 2 ' 5 4 e 3 5 4 5 • 3 2 5 3 3 s 1 3) 51 4 3 • 5 ' 41 J ) o 2 
27 1 \.t 2 1 2 2 5 1 2 4 6 s 3 s 3 ' 3 1 1 • 1 • 2 • J I 4 1 J 3 5 2 1 4 1 1 1 4 2 

28 2 'º ' o 3 5 ' 1 2 5 e 3 • 3 s s • 2 • 3 s 3 • 1 " 5 J 2 • 4 ' 3 1 4 1 o ' 
29 , 11 2 ' ' 2 s 2 1 4 3 • 5 s • 1 • ' 1 • 1 2 3 • 31 s i 3 2 • • 2 3 1 ., o 1 

30 2 1 Q 1 o s • • 2 ' 8 • 3 s s 5 3 1 • s • 5 ' 2 • 2 1 41 3 2 s s 2 1 2 1 3 1 o 3 

31 2 1 121 1 o 2 1 5 5 • • 1 2 3 • s s 4 • 3 4 3 3 4 1 ' si 2 2 3 • 2 1 21 • 4 3 

l2 11 13 2 ' 1 3 2 • 5 • • 2 1 3 5 2 1 • 1 1 s 2 s 2 • 2 • i J • 5 • 21 J ¡ J o ' l3 21 10 2 1 5 ' 4 5 ' e 2 3 1 3 s 5 4 3 4 3 5 1 3 ' 2 . 1 3 4 3 5 11 3 1 3 1 o 2 

34 2 13 1 o 2 • s s • 6 2 1 3 5 • s s 2 2 s • 2 J • 2 Si 2 2 3 5 21 ., • 1 o 1 

35 11 12 2 ' 4 2 1 1 2 3 s 8 4 4 ' 1 3 3 ' • ' 1 3 4 3 3 2 2 • • 11 3 1 3 1 D 3 

36 ¡ · ' 1 o 2 3 1 2 1 3 • • 5 3 s 5 • 3 • • 2 • 5 • 3 3 · 2 1 • • ¡ I 3 ¡ • • 3 

37 2 10 1 e 8 4 f z f 4 5 3 8 4 s s 3 2 • s 3 4 3 5 1 J 2 2 • 3 2 ' 3 ' J i f 1 

38 1 Q 2 , 2 1 • 2 1 3 • s • s • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2' 
' " 1 

1 3 3 1 2 • o 2 

311 1 13 2 1 2 3 • 3 1 2 4 5 • 5 ' 5 • 5 • 4 3 1 1 s 2 3 2 2 • • 2 3 ' • 4 2 

40 2 n 1 o 3 2 • 5 • 3 6 2 1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 3 ¡ •. 2 1 • s 1 : ¡ ' o 3 

41 2' 14 1 o 3 2 5 ' 1 5 3 4 e 2 5 5 3 2 f 2 • 5 4 4 t ! 3 ' ' • 5 2 ! · 3 1 o 1 

42 ¡ "" ¡ 1 2 2 1 1 2 3 6 • s s 5 s • 3 • 3 5 1 2 s 2i • 3 3 5 s 1 : - 3 f 

43 ! !~ ! o e • 5 f 3 2 e 5 4 3 s 2 • 2 1 5 1 5 3 • 3 1 ' 2 ' 4 3 ' 3 3 ' o 2 .. 2 10 1 o 2 1 • 2 f • 3 • 5 1 • 3 4 2 4 2 • 2 2 5 1 ! 5 2 1 3 • 1 • 4 ' o 1 

45 1 • 2 ' 2 3 4 2 1 5 e • 3 4 1 2 s , 1 4 2 • • s 2 ' 5 1 3 2 • s 2 3 • o 2 

48 2 11 1 o 2 3 1 ' 2 8 s 3 • 3 2 2 3 • 5 2 3 4 3 5 11 J 2 2 • • 2 .. •• o 2 
47 2 13 1 o 3 3 1 2 1 5 8 3 • • 5 5 3 4 3 • 2 • s 3 11 • 3 2 • 5 1 3 · 31 o ' 48 2 12 2 1 3 2 1 1 2 e 5 4 l 2 3 • 5 • 3 3 5 5 4 5 21 5 2 1 2 3 2 · 1 ' ~I l , 
49 1 12 1 o 3 3 5 2 1 s 3 4 e 5 3 1 • 1 2 5 • 1 2 • 3 1 • 2 1 3 • 1 ' • o 2 

so 2 8 1 o l ' 4 1 2 5 • • 3 1 5 5 • • 5 4 5 s 4 2 t i ; 2 2 • 2 4 .. • o J 

51 2 .. 1 o 2 3 1 2 f 4 3 6 5 2 5 4 3 4 5 4 5 4 3 5 1. • 1 2 3 4 f 1 l o 3 

52 1 ' 2 1 6 2 1 1 2 • 3 5 6 s 3 1 5 1 1 3 2 2 1 • 3 ; 4 3 3 • 2 ~ • o 2 

53 2 "' z 1 2 2 4 2 ' 5 6 4 3 s 4 • s 4 l 1 • 3 2 s 2 5 1 1 4 s 1 .. • 3 ' .. 2 ¡ ! 2 , 1 2 • 1 2 1 5 • 6 3 • s • 3 • 2 s 2 2 5 J 2 J 2 ' • • 2 :¡_I 2 o 2 

55 2 1 10 / 1 o 3 J 1 2 1 4 s 6 3 • 5 • s 3 4 3 5 4 1 5 1 • 1 1 3 • 1 z 1 J! • 3 

56 2 1\1 1 o 2 1 • 1 2 s 6 • 3 5 • s 3 • s • 1 3 • s 1 • 3 2 3 s 1 , 1 •' 2 2 

57 2 'º 1 o 3 2 1 2 ' • 3 s 8 4 5 3 • 4 5 • 3 3 • 5 J I J 2 3 2 • 2 ~ I 4 ,1 o ' 
58 2 " 1 o 3 2 • 1 2 3 6 s • 3 5 J • • s • 2 5 3 • 2 1 . 1 3 J 3 s 1 21 3 1 • 3 

59 2 " 2 ' 2 4 ' 3 ' 2 • • s 2 s 3 • 2 • s f • 2 s " 2 1 ' 1 • • 2 • I JI o ' 60 1 1 8 2 1 2 4 1 1 3 2 • 5 • 5 3 1 • 3 1 • 2 1 2 • J I • I 2 2 • 3 2 4 1 4 1 o ' 81 2 9¡ ' o 2 • ' 2 1 3 4 s 8 • • ' • 5 s 2 • 3 • 51 3 1 SI 5 s • 3 2 0 1 " o 1 

82 2 14 1 ' o 3 2 1 ' 2 • s 6 3 3 • 2 • • • • 5 4 3 • 3 1 4 s 2 2 s 1 21 J I o 1 

OJ 2 9 ) 1' o 2 s • 1 2 3 • 5 8 • • 5 2 2 2 s 3 J 2 ' 31 • 1 • 2 3 5 11 " • 1 • 2 
84 1 e l 2 1 2 4 1 3 1 • 2 5 8 • • 2 1 2 • 4 • • 5 5 2 1 41 • ' • • 2 2 1 0 1 o 2 
es 2 121 2 ' 2 3 1 • 1 3 5 • 2 • • • 5 3 5 • 3 J 2 s 3 1 Si J • s 5 2 0 1 0 1 o 1 

86 2 12 1 o 2 3 4 2 1 • 3 6 5 5 5 5 • 3 4 · 3 3 3 4 5 3 · 5 4 3 • 5 1 01 3 D ' lf1 2 13 1 o 3 s • • 1 2 2 s • 3 3 5 s 2 J s 3 s 2 • 3 2 3 • s s 1 • 1 ~ I o 1 

88 1 e z 1 s ~ 5 2 1 3 • e 8 s 3 1 • 3 ' 4 5 • 5 s 1 2 1 1 1 4 1 • 4 D 2 

1111 2 14 1 o 3 3 • 3 1 • s • 2 5 2 1 2 • s • • 2 • 5 3 5 s s 5 s 2 ;:', ~ o 1 

70 2 14 1 D z J • 2 1 • e 5 J 2 5 1 s 2 4 4 1 2 4 s J 5 4 3 5 s 2 3 ' 2 • 2 
71 2 10 1 o 3 5 5 2 1 3 • s • • 2 • • 2 s 3 5 • • 5 3 5 s • s 5 2 2' .. o 2 

72 2 14 2 1 3 4 5 2 f 3 s e 4 3 3 • 2 f s 3 3 • 4 5 3 o 4 • 4 5 s z; 3 4 2 

73 1 10 2 1 3 2 1 1 2 e 3 • s 4 2 1 J 2 2 3 3 2 2 • 2 ' • 2 2 5 • 2 1 • o 3 

74 ' 12 ' o • 2 1 2 1 3 6 • 5 3 ' 1 • 2 ' 4 3 2 2 • 3 · • 3 • s s 1 ~· J I o 1 

75 2 1l 1 o 3 2 1 1 2 3 6 5 • 3 s 3 • 4 5 • 3 • • s 3 • 4 • 5 5 2 31 ,, o 3 

79 ;;: 12 ' o 2 3 1 2 1 3 4 8 s 3 s s 4 3 5 • 3 5 • 5 2 1 3 3 • • 1 1• 4 f o f 

n ' • 1 1 2 • 1 3 1 2 5 4 e 3 3 ' 4 3 1 3 3 2 3 • 1 3 2 2 • 3 1 1 · 3 • 2 

• 78 ' 12 2 1 2 3 • 1 2 3 4 e 5 4 2 ' 3 1 1 4 3 2 2 s 2 • 3 2 3 3 1 3 ., o 1 

79 2 • ' o 2 4 5 • 2 1 3 5 e • s 5 3 2 5 4 2 2 • s l 5 3 2 5 • 2 l .. o 3 
ID ' 10 2 1 f 3 • 2 ' 5 • 3 e 5 1 ' 5 ' 1 s 3 5 3 1 1 5 2 1 5 5 2 31 • I 3 1 

1 1 2 • 2 1 2 • 5 1 2 4 3 5 e 4 s • • 3 5 • 5 4 2 • 3 • 3 2 5 s 1 3! • f o 2 
12 2 12 1 o 5 4 5 2 f 5 4 e 3 5 ' s 4 3 2 5 3 3 5 1 3 5 • 3 4 5 1 .. J I D 2 
13 1 " 2 1 2 2 5 ' 2 • e s 3 5 3 , 3 1 , 4 ' • 2 • 3 • l 3 5 2 1 , 1 ) \ • 2 .. 2 10 1 D l 5 ' 1 2 s 8 3 4 l 5 5 ' 2 • 3 6 3 4 ' 1 5 l 2 • • 1 ~ el D 1 

115 1 11 2 1 1 2 5 2 1 • 3 • 5 5 • 1 • 1 , • 1 2 3 • 3 5 J 2 • • 2 J I, • ! o 1 
ee 2 ' , o 5 4 • 2 1 e • 3 5 5 5 3 1 • 5 • 5 1 2 • 2 • 3 2 5 5 2 2'i ~ D 3 



ENCUESTA. DE NIÑOS PA.RA. El PROYECTO LINEA. PAPELERlA DE LA CADENA. DE TIENDAS PLUF 

'P5 

l«l .Pt ~1 P3 "' "' ~' pe 1'7 1'll P9 P10 1'111 i'12 ll'l3 P'l• 

Ca! Pw r., Dll Pw ..... (N CP Cl!S u· ..... WP A AA 1-l l'orl Ro 'Re In """ hl'IW!tTPI O e 
87 2 121 , o 2 , 5 5 • 6 1 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • , " s· 2 2 3 • 21 2 P •l 4 3 

88 1 13i 2 t 3 2 • 6 • 6 2 t 3 5 2 t • t 1 5 2 5 2 • 21 • 3 • 5 • 2, 31 31 o t 

19 2 10 2 1 5 • • 5 • 6 2 3 1 3 5 5 • 3 4 3 5 1 3 4 2 • 3 • 3 5 ,. 3 3 o 2 

IO 2 13! 1 o ;: • 5 5 • 6 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2: 5 ¡ 2 3 5 ¡ • , ¡ o 1 ., , n i 2 1 4 2 , 
' 2 3 5 • • • ' ' 3 3 ' • ' 

, 3 • 3 3 2 2 • • 1\ :; 3 o 3 

~ zi t t o z 3 1 z 1 J • 6 5 3 5 5 4 3 • • z • 5 • 3 3 z 1 • • z l • • 3 

113 '21 10 ,. o 8 4 1 2! , 4 5 3 6 4 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 , 3 ~ 2 z • 3 .. 3 3 , 1 

IM 
" 5 

2 ' 2 t • 2 t 3 • 5 6 5 • 2 1 • 1 2 • 2 t • 2 ' .. ' 1 3 3 1 ' - • o 2 -
115 1 11 1l 2 ,. 2 3 • 3 1 ¡ • 5 51 5 4 5 • 5 • • 3 1 1 5 " 31 2 2 • 4 2\ 3 • • 2 

OIJ 21 121 1 o 3 2 • ~ • 3 e 2 1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • ~ 3 4 1 2 1 4 5 ji ;: ;: o 3 

97 ¡ 14 , o 3 2 5 4 1 5 3 4 8 2 5 5 3 2 , 2 • 5 4 4 1 J • • 4 5 2' . ~ o 1 

OIJ ;: 141 • 1 2 ;: 1 1 • 3 8 • 5 5 5! 5 • J • J 5 1 2 5 ;: • . r J J 5 5 11 • ;: J , 
911 , tO I , o • • 5 1 3 2 • 5 4 3 5 2 • 2 1 5 1 5 J • 3 •• 2 1 • 3 11 3 3 ' o 2 

100 2 to · 1 o 2 , 4 2 1 • l e 5 1 • J 4 2 • 2 • 2 2 5 J I s• 2. 1 3 4 1 • • o 1 
101 2 t21 1 o 2 1 5 5 4 • 1 2 3 4 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 ,. 5: 21 2 3 • 21 2 • 4 3 

102 t n t 2 1 3 2 • 5 • • 2 t 3 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • 2 4 1 3 4 5 4 2 i ! 3 o 1 

Hl3 2 10 2 t 5 • • 5 4 e 2 3 t 3 5 5 • 3 • 3 s 1 3 • 2 • . : 3 • 3 5 t 3 3 o 2 
tO< 2• U · 1 o 2 • 5 , 5 • e 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • ¡ / 5 1 2 3 5 2• ' ' o t 
10f> 1 12 2 1 • 2 1 1 2 3 5 e • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 3 2 2 4 4 1 3 3 ' o 3 
105 z 8 1 o 2 3 1 2 1 3 • • 5 3 5 s • 3 • • 2 • 5 • 3 3 2 1 • • z 3 ,, • 3 
107 2 t o , o 8 • , 2 , 4 5 3 8 4 5 s 3 2 • s 3 • 3 s , 3 2 2 4 3 2 31 31 1 1 

IClfl 1 8 z 1 2 1 • 2 1 3 • s 8 5 • 2 1 • 1 2 • 2 t • 2 • 1 1 3 3 1 2,' "' ·' o z 
108 1 13 2 , 2 3 4 3 1 2 • 5 8 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 2 2 4 4 2 J '. • l 4 2 
110 2 12 t o 3 2 • 5 • J e 2 t 3 5 ' 3 ' 3 5 1 ' ' 5 3 • 2 1 4 5 t .z l .2} o 3 ,,, l \< , o J 2 s 4 , s 3 4 8 2 5 5 3 2 1 2 4 5 4 • , 3 • • 4 5 2 t i l l o , 
112 2 u l 2 1 2 2 t t 2 J e • 5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 5 5 ' 21 2 1 J 1 

113 1 10 1 o 8 • 5 1 3 2 8 5 4 J 5 2 • 2 1 5 1 5 3 4 3 • 2 , 4 3 , J I l l o 2 
114 2 101 t o 2 1 4 2 t ' 3 e 5 t 4 3 4 2 ' 2 ' 2 2 5 3 5 2 t 3 4 1 4 ! 4 ! o t 
115 2 121 1 o 2 1 5 5 4 8 1 2 3 • 5 5 4 4 3 4 3 3 • 1 t 5 2 2 3 • 2 21 4 Í • 3 
118 1 13 ) 2 1 3 2 4 5 4 e 2 1 3 5 2 1 4 1 1 5 2 5 2 4 2 4 3 4 5 4 2 3 1 31 o 1 

117 2 10! 2 1 5 4 4 5 • • 2 3 t 3 5 5 4 J 4 3 5 1 3 4 2 • 3 4 3 5 11 3 1 3 1 o 2 
118 2 131 , o 2 4 s 5 4 8 2 1 3 s • 5 s 2 2 5 4 2 3 • 2 s 2 2 3 s 21 ., ., o t 
118 1 12 2 , • 2 1 1 2 3 5 6 • • 1 1 3 3 1 • , 1 3 ' 3 3 2 2 • • 11 J i 31 o 3 
120 2 9 ' , o 2 3 1 2 1 3 4 6 5 3 5 s 4 3 4 • 2 4 5 • 3 3 2 t • • 21 3 • 4 3 
121 2 ro r o • • 1 2 r • 5 3 • • 5 5 J 2 • 5 3 4 3 5 ' 3 2 2 4 3 2 ' 3 J Í 1 t 
12:2 , s 2 1 2 1 • 2 1 3 • 5 6 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2 • , 1 3 3 , 2 • o 2 
1'3 1 !J 2 , ¡ 3 ' J , 2 • 5 e 5 • 5 • s ' • 3 1 1 s ¡ 3 2 2 • • 2 JÍ , ¡ • 2 
124 2 ,:.· 1 o 3 2 4 s 4 3 • 2 1 3 5 • 3 4 3 5 , 4 • 5 3 • 2 1 4 s 1 2 · l o 3 
t25 z u • ! o 3 2 5 • t 5 J • e z 5 5 3 z t 2 • 5 ' ' t z • • • 5 z t 31 o 1 
126 2 14\ 2 1 2 2 1 1 2 3 6 4 5 5 5 5 4 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 5 s 1 2 2 ' 3 1 
t27 1 !G l o • ' 5 1 3 2 • 5 • 3 5 2 ' 2 1 5 t 5 3 ' 3 ' 2 t 4 J t J I 3 1 o 2 
129 2 1G 1 Q 2 1 • 2 , • 3 6 5 , • 3 • 2 4 2 • 2 2 5 3 5 2 t 3 • , ,. 4 ! o 1 
129 11 121 1 o 2 t 5 5 • 6 l 2 3 • 5 5 • ' 3 ' 3 3 ' t t SÍ 2 2 3 • 2 ']' ,. 

' 3 
130 1 13 2 1 3 • ' 5 • • 2 1 3 5 2 1 ' 1 , 5 2 5 2 • 21 • 3 ' 5 • • 3 :i• o t 
131 2 1c1 2 1 5 • • 5 • • 2 3 1 3 5 5 • 3 .. 3 5 1 3 4 2 • 3 • 3 5 1 1 3 :i o 2 
tl2 2 13 1' o 2 • 5 5 • • 2 1 3 5 • 5 5 2 21 5 4 2 3 • z 5 2 2 3 5 2 • e l e 1 
t33 1 12 2 1 • 2 1 1 2 3 5 • 4 • 1 t 3 3 1 • 1 1 3 4 3 3 2 2 4 4 11 3 31 o 3 
13' 2 9 1 o 2 3 t 2 1 3 4 e 5 3 5 5 4 J 4 • 2 4 5 • 3 3 2 1 • • 21 l 4 ! 4 3 
tl6 2 10 1 o e ' 1 2 , 

' 5 3 6 4 5 5 J 2 • 5 3 4 J 5 t 3 2 2 4 3 2 l • 3( 1 t 
138 1 9 2 t 2 1 • 2 1 3 ' s e 5 • 2 t • 1 2 4 2 1 • 2 4 1 1 3 3 t 2 • • i o 2 
137 t 13 2 1 ; 3 .. 3 1 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • ' 3 1 t 5 2 3 2 2 4 4 2 31 , ¡ • 2 
138 2 12 1 o 3 2 4 5 • 3 8 2 1 3 s 4 3 • 3 5 1 4 4 s 3 4 2 t 4 5 , 2 21 e 3 
tlt 2 ... r o 3 2 5 ' 1 5 3 • 6 2 5 5 3 2 1 2 4 5 • ' t 3 ' 4 ' 5 2 ¡I 1• o t 
140 2 14 2 1 2 2 1 , 2 3 6 4 s 5 5 s 4 3 • 3 5 1 2 5 2 4 3 3 5 5 1 21 2 ' 3 t 
t'1 1 10 1 o • • 5 t i 3 2 6 5 • 3 5 2 • 2 t 5 t 5 J ' 3 • 2 1 • 3 t 31 31 o 2 
142 2 10 1 o 2 1 4 21 1 4 3 8 s , 4 3 4 21 • 2 4 2 2 5 3 s! 2 1 3 4 1 41 41 o t 
143 2 1.2 1 o 2 t 5 5 • e 1 2 J • 5 5 • • J ' J 3 4 1 1 5 2 2 3 • 2 ;> I 4 1 • 3 
l .. 1 tl 2 1 J 2 4 51 4 • 2 1 3 5 2 , 4 1 , 5 2 5 2 4 2 • I 3 • 5 4 21 J I 31 o 1 

t45 2 tO 2 1 5 4 • 5 • • 2 J 1 3 5 5 4 3 4 J 5 1 J • 2 4 1 J 4 3 5 t i J I 31 o 2 
148 2 13 1 o 2 ' 5 5 ' • 2 1 3 5 4 5 5 2 2 5 ' 2 3 • 21 SI 2 2 3 5 21 4 1 • I o 1 

147 1 12 2 t 4 2 1 t 2 3 s 8 4 4 1 t 1 3 3 1 ' t t 3 ' 3 31 2 2 4 ' 11 31 3 1 o 3 
t48 2 91 1 o 2 3 , 2 1 3 • e 5 3 s 5 4 3 4 • 2 ' s 4 3 3 Í 2 1 4 4 2i 31 41 • 3 
149 2 ' 101 , o' • 4 1 2 1 4 5 3 e 4 s s J ' 2 · 4 5 3 4 J s 11 JI 2 2 4 3 21 31 3) 1 , 
150 1 9 2 1 2 , 4 2 1 31 ' 5 8 5 4 2 1 • t 2 ' 2 1 4 2 • I 1 1 3 3 t i 21 4 1 o 2 
151 1 131 2 1 2 3 • 3 1 2 4 5 6 5 4 s 4 s • 4 3 t 1 5 2 3 2 2 • 4 2 3 1 • 1 4 2 
t52 2 t2 ' t o 3 2 • 5 • 3 6 2 1 3 5 • 3 • 3 5 t • • 5 3 • 2 t • 5 t 2 2: o 3 
153 2 14 1 o 3 2 s • , 5 3 4 8 2 s s 3 2 , 2 4 5 4 4 , 3 4 4 4 5 2 , 3 ü 1 

154 2 " 2 f 2 2 1 1 • J s • 5 5 s 5 • 3 • J 5 t 2 5 2 • 3 3 5 5 1 ; ¡ ;;¡ J , 
1!6 , 10 , o 8 4 5 , 3 2 6 5 • 3 5 2 4 2 1 5 t 5 3 4 3 • 2 1 4 3 , l l \ o 2 
tse 2 ID t o z , • 2 1 • 3 e 5 t • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 5 2 t 3 4 1 .. . 1 o 1 
157 2 12 1 o 2 1 s 5 4 6 , 2 3 • 5 5 4 • 3 • 3 3 • 1 ,, 5 2 2 3 4 2 " • • 3 
tse t 13 2 t J 2 • 5 • • 2 t J 5 2 t • 1 1 5 2 5 2 • 21 .. 3 • 5 • 2 l l 31 o t 
158 2 10 2 , 5 • • 5 • 6 2 3 , 3 5 s • 3 • J 5 1 3 41 ? ' • 3 • J 5 , 1' ~· o 2 
1!!0 2 13 t o 2 • 5 5 • 6 2 1 J 5 • s 5 2 2 5 • 2 3 • 2 5 2 2 3 5 2 •' •' o 1 ,., 1 12 2 1 • 2 , 1 2 3 5 8 4 • 1 , 3 J , . • 1 1 3 • 3 f J 2 2 4 4 , 3 ' 3 • o 3 
182 2 • 1 o 2 3 , 2 1 3 • e 5 3 s 5 • J • • 2 • 5 • J I J 2 1 • 4 2 J • 4 1 • J 

1 IOJ 2 tO '· o e • 1 2 1 • 5 J e • s 5 3 2 • 5 J 4 3 5 1 J . 2 2 4 J 2 J J ' 1 1 

t&I 1 ' 2 1 2 1 • 2 1 3 • 5 8 5 4 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2 ' , ¡ 1 1 3 3 1 2 • ! o 2 
1115 1 13 2 t 2 3 • 3 t 2 • 5 • 5 4 5 4 5 • 4 3 t 1 5 2 31 2 2 4 • 2 l ' .. • 2 
1ee 2 12 , o 3 2 • 5 • 3 e 2 t 3 5 • 3 • 3 5 , 4 • 5 3 • 2 t 4 5 1 , 2 ( 21 o 3 
t87 2 14 1 o 3 2 5 • 1 5 3 4 e 2 s 5 3 2 1 2 4 5 4 • 1 3 • • 4 5 2 . ~ 3\ o t 
188 2 14 2 f 2 2 1 t 2 J 6 • 5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 5 s 1 z, ¡ I 3 1 
11111 1 10 , o 8 • 5 1 3 2 8 5 • 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 4 3 • 2 1 • 3 1 > 3' o 2 
170 2 10 1 o 2 t • 2 t • 3 e 5 1 • 3 • 2 .. 2 • 2 2 5 3 5 2 t 3 • - 1 • I • I o 1 

171 2 12 1 o 2 1 5 5 4 • , 2 3 • 5 5 • 4 3 • 3 3 4 , 1 s 2 2 J 4 1 21 4 1, 4 3 
in 1 13 2 t 3 2 • 5 • • 2 1 3 5 2 t • t 1 5 2 5 2 • 2 • 3 • 5 • 2 Jt l f o , 



ENCUESTA DE NIÑOS PARA EL PROYECTO LINEA PAPELERlA DE LA CADENA DE TIENDAS PLUF 

P.& 

"'° "l ~2 P3 N?W¿ "'' 
pe f'7 pe PV P10 11'111 .pu- ~~ P1' ,_ 

ca Pw rr .. Olf Por ...... cv CP a.s LT' -....... M lo.. M- ..... t l:r.IRa Ro 
Jn '"" 

PtlM>ll'!'IO e 
17:1 2 101 2 1 5 • • 5 • e 2 3 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2 1 ., 3 • J 5 1\ 3 1 3 1 o 2 

174 2 1l i 1 o 2 • 5 5 • 6 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2 1 51 2 2 3 5 2 • 1 • I o 1 

175 , 121 2 , • 2 , 1 2 3 5 6 • • , , 3 3 , • 1 , 3 • 3 3 \ 2 2 • • , 3 3 o 3 

176 21 ' 1 o 2 J 1 2 1 3 • 6 5 3 5 5 • 3 4 • 2 • 5 • J : J 2 1 • • 2 : 3 • • 3 

in 2\ 101 , o • • , 2 , • 5 3 • • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 , 3 \ 2 2 • J 2 Í ~ 3 , 1 

118 1 9 . 1 2 1 • 2 1 J • 5 • 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2/ • 1 1 3 J 1 2 • o 2 

1711 11 13\ 2 1 2 3 • 3 1 ' 2 • 5 • 5 • 5 • 51 • • 3 1 1 5 2 3 2 2 • • ~ 3 • • 2 

190 1 ::! 12 ,. o J 2 • 5 • 3 • 2 ' 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 J • 2 1 • 5 1 : : o 3 

m · : · 14 ' 1 o 3 2 5 •· 1 5 3 • • 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • 4 1 1 3 • • • 5 2 ' \ 3 o 1 

112 1 ¡ , ., , 2 1 2 2 11 1 2 J 6 • 5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 s . • J 3 5 5 1 2 . 3 1 

113 1! '°' 1 o 6 • 5 1 3 2 6 5 • 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 , 1 1 ' 2 1 • 3 1 1 3 o 2 

1M ' ;-1 10 1 o 2 , • I 2 1 • 3 • 5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 ' 3 5 1 2 1 J • 1 ' • o 1 

1115 21 12 , o 2 , 5 1 5 ' · 6 , 2 3 ' 5 5 • ' J ' J 3 • , 11 5 1 2 2 3 • 2 z ' • 3 

1ee 1 Í 131 2 , 3 2 • 5 ' 
' ' e 

2 1 3 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • 2 " 3 • 5 • 2• l 3 o 1 

187 2 ' to' 2 1 5 • • 5 • 6 2 3 1 3 5 5 ' 3 • 3 5 1 3 • 2 • 3 4 3 5 11 l l o 2 
1E 2 n i 1 o 2 • 5 5 • • 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 J , • 2 1 51 2 2 3 5 2 1 • • o 1 

1 .. 1 12· 2 1 • 2 1 1 2 3 5 e • • 1 1 3 3 1 • 1 1 J • J 3 , 2 2 • 4 1 3 l ' o 3 

190 2 ' 1 o 2 J 1 2 1 J • 6 5 J 5 5 • 3 ' ' 2 4 5 ' 3 J 2 1 • • 2 • l. • ' J ,., 
2 ·~ t o e • 1 2 1 • 5 3 e • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 1 3 2 2 • 3 2 3 31 1 1 

192 1 • 2 1 2 1 • 2 1 3 ' 5 6 5 • 2 1 • 1 2 4 2 1 ' 2 • 1 1 3 3 1 2. • I o 2 
1113 1 13 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 2 2 4 • 2 Jt .... • 2 
1 .. 2 12 t o J 2 • 5 • 3 6 2 1 3 5 ' l • 3 5 1 • • 5 J , • 2 1 ' 5 t 2} 2 ' o 3 

111S 2 14 1 o 3 2 5 • 1 5 3 • e 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1 3 • • • 5 2 t i 3 ' o 1 

tlle 2 .. 2 1 2 2 t 1 2 3 e • 5 s 5 s • J • 3 s 1 2 5 2 • 3 3 5 s 1 2 .' ::!} 3 1 

197 1 'ª 1 o 6 • 5 1 3 2 e 5 • 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 • 3 • 2 1 • 3 1 3 1 11 o 2 

1118 2 10 1 o 2 1 • 2 1 • 3 6 5 1 • J • 2 • 2 • 2 2 5 J 5 2 1 J • 1 •' 4 1 o 1 

199 2 12 1 o 2 1 5 5 4 e 1 2 3 4 5 5 4 • 1 4 3 3 • 1 1 5 2 2 3 • 21 2 1 4 1 4 3 

200 , 13 2 1 J 2 • 5 • 8 2 1 J 5 2 , • , 1 5 2 5 2 • 2 4 3 • 5 4 2 l 3 1 3 1 o 1 

201 21 10 2 1 5 4 4 5 4 6 2 3 1 3 5 5 4 3 4 3 5 1 3 4 2 4 3 • J 5 11 3 1 3 1 o 2 
202 ) 2 13 1 o 2 • 5 5 4 e 2 1 3 5 4 5 5 2 2 5 4 2 l 4 2 5 2 2 3 5 2 41 41 o 1 

203 1 12 2 1 4 2 1 1 2 3 5 e • 4 1 1 3 J 1 • 1 1 J • 3 3 2 2 • • 1 3 1 3 1 o 3 

204 2 • 1 o 2 l 1 2 1 3 • e 5 3 5 5 • 3 4 • 2 • 5 • 3 3 2 1 • • 2 3 ¡ 41 • 3 

205 2 10 1 o 8 4 1 2 1 • 5 J 6 • 5 5 J 2 • 5 3 4 3 5 1 3 2 2 • 3 2 3 1 3 1 1 1 

206 1 • 2 1 2 1 • 2 1 3 4 5 e s 4 2 1 4 1 2 • 2 1 4 2 • 1 1 l 3 1 21 • 1 o 2 
2Cf7 1 13 2 1 2 3 • 3 t 2 • 5 e 5 • 5 4 5 • • 3 1 1 5 1 3 2 2 • 4 2 l . : . 2 

2118 l 12 1 o l 2 • s • 3 6 2 1 3 5 4 l 4 l 5 1 4 4 s 3 .. l 1 4 s 1 ;: ¡ o 3 
:zog ¡ 14 1 o 3 2 5 • 1 5 3 • 6 2 5 5 J 2 1 2 • 5 4 • 1 J ' ' 4 • 5 2 1 J ' o 1 

210 2 ,. 2 1 2 2 1 1 2 3 e 4 5 5 5 5 • l • 3 s 1 2 s 2 • l 3 5 5 1 2 2\ 3 1 

211 1 1 101 1 o 8 • 5 1 3 2 e 5 • 3 5 2 • 2 t 5 1 5 J • 3 • 2 1 4 J , 3Í 3 ' o 2 

212 2 10! 1 o l 1 • 2 1 • 3 E s 1 4 3 4 2 4 2 4 2 2 5 l 5 l 1 3 4 1 • • o 1 

213 2 n t l o 2 t 5 5 • 6 1 2 3 4 5 5 • • 3 • 3 3 4 , t 5 2 2 3 4 2 :i- ,. • 3 

214 1 n 2 1 3 2 4 s • 6 2 1 l 5 2 1 4 1 1 5 2 5 2 4 2 • l 4 s 4 2 l \ I Q 1 

215 2 to 2 t 5 4 4 5 • e 2 3 t 3 5 5 4 3 • 3 5 t 3 • 2 • 3 • 3 5 1 3 J ' o 2 

216 z 13 1 o 2 • 5 5 4 e 2 1 3 5 • 5 5 .. 2 5 4 2 3 • 2 5 2 2 3 5 2 ' .. o 1 

217 1 12 2 1 • 2 1 1 2 3 s 6 4 • 1 1 3 3 1 • 1 1 J • 3 1 l 2 2 4 4 11 3 l o 3 

218 2 • 1 o 2 l 1 2 1 3 4 8 5 l 5 5 • l • 4 2 4 5 • 3 3 2 1 4 • 2 l .. 4 3 

219 2 10 1 o e 4 1 2 1 4 5 l 8 4 5 5 3 2 • 5 3 4 l 5 1 3 2 2 4 3 2 3 31 1 1 

220 1 9 ( 2 1 2 1 • 2 1 l • 5 e 5 4 2 1 • 1 2 4 2 1 • 2 • 1 1 3 3 1 2 4 1 o 2 

221 1 13 2 1 2 3 4 3 1 2 • 5 e 5 4 5 4 5 4 • l 1 t 5 2 3 2 2 • 4 2 l ' .. 4 2 

222 2 12 1 o 3 2 • s 4 3 e 2 1 3 s 4 3 • 3 s 1 • 4 s 3 4 2 1 4 5 ' 2 · 2¡ o l 
223 2 u , o 3 2 5 • 1 5 3 • 6 2 5 5 3 2 , 2 4 5 4 • t 3 • 4 4 5 2 •I 3 / o 1 

224 2 .. 2 1 2 2 1 1 2 3 8 • s 5 s s 4 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 l 5 s 1 2 1 21 3 1 

225 t to t a 6 • 5 t 3 2 6 5 • 3 5 2 • 2 1 5 t 5 3 • 3 • 2 1 4 3 t J J a 2 

2211 2 10 1 o l 1 • 2 1 4 3 e 5 1 • l 4 l 4 2 • 2 2 5 3 s 2 1 3 • 1 •' •' o 1 

227 2 t2 t o 2 1 5 5 • 6 t 2 3 • 5 5 • • 3 4 3 3 • t t 5 2 2 3 4 2 2 1 •' • 3 

221 1 13 l 1 l 2 • s • e 2 1 3 s 2 1 4 1 1 5 2 s 2 • l 4 1 l • s • 11 1 1 3 1 o 1 

m 2 to 2 1 s • 4 5 4 8 2 J t 3 5 5 • J • 3 5 1 3 • 2 • / 3 4 3 5 t / J I J I o 2 

230 2 13 1 o 2 • 5 s • e l 1 3 5 • s 5 2 2 5 • 2 3 • 2 5 1 2 2 l 5 2 •' 4 1 o 1 

231 , 11 2 , • 2 1 1 2 3 5 8 • • 1 , 3 3 1 4 1 , 3 • J I 3 2 2 • 4 ,, J I .J I o 3 

232 l 9 1 o 2 3 1 l 1 3 4 6 5 l 5 s 4 3 4 4 2 4 s • 3 3 1 2 1 • • 21 3 1 4 1 • 3 

233 2 10 , o e 4 1 2 1 4 5 3 6 4 5 s 3 2 4 5 3 4 3 5 11 JI 2 2 • 3 21 J I 3 1 1 1 

234 1 9 2 1 21 1 4 2 1 3 • 5 6 5 • 2 1 • 1 2 4 2 1 • 2 ., 1 1 3 3 1 2 1 41 o 2 

m 1 1 13 2 , 2 3 • 3 1 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • 4 3 1 1 s 2 1 3 2 2 • 4 2 1 3 1 41 • 2 

236 2 12 1 o 3 2 4 5 • 3 e 2 1 3 5 • 3 • 3 5 1 4 • 5 3 • I 2 1 • 5 1 2 1 21 o 3 

Zl7 2 ,. 1 o 3 2 s • , 5 3 • 6 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1 3 1 4 • • s 2 1 1 3 1 o 1 

23B 2 ,. 2 1 2 2 1 1 2 3 6 4 5 5 s 5 4 3 • l 5 1 2 5 2 • J 3 5 5 1 2 2 3 1 

239 1 10 1 o e • 5 1 3 2 6 5 • 3 s 2 4 2 1 5 1 5 3 • 3 • 2 1 • 3 1 3 3 o 2 

240 2 ID 1 o 2 1 • 2 1 • 3 e 5 1 • J ' 2 • 2 • 2 2 5 3 5 2 1 3 • 1 • l ,, o 1 

241 2 12 1 o 2 1 s 5 • 6 1 2 3 • 5 5 • • 3 4 3 l 4 1 ' s 2 2 3 4 2 1 • • 3 

2'2 1 l l z t 3 2 • 5 • 8 2 1 3 5 z 1 4 1 1 5 z 5 z • z • 3 4 5 4 2 3 J , o 1 

243 2 10 l 1 s • • s 4 e 2 3 1 3 5 5 4 3 4 3 5 1 3 • 2 • 3 4 J s 1 ~ ~ o 2 
244 2 13 1 o 2 • 5 5 • s 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 4 2 J 4 2 5 2 2 3 5 2 • t • o 1 

145 1 12 2 1 • 2 1 1 l l 5 6 • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 3 2 l 4 4 1 3· 3 • o 3 
24e 1 9 1 o 2 3 1 2 1 3 4 e 5 3 5 5 4 3 • • l 4 5 4 3 3 2 1 4 4 2 ~ 41 • 3 

247 2 10 1 o 8 4 1 2 1 • 5 3 8 4 5 5 3 2 4 5 3 • 3 5 1 JI 2 2 4 l 2 l l ' 1 1 

:Me 1 9 2 1 2 1 • 2 1 3 • 5 e 5 4 2 1 4 1 2 • 2 1 • 2 • 1 1 3 3 1 2 1 • f o 2 
l49 1 13 2 1 2 3 • 3 1 2 4 5 e 5 4 5 • 5 4 • 3 1 1 5 2 3 2 2 4 • 2 3 ' . 1 • 2 

• 250 2 12 1 o 3 2 • 5 4 3 e 2 1 3 5 4 3 • 3 5 1 4 4 5 3 , • 2 1 4 5 1 ,. 21 o 3 

251 2 w 1 o 3 2 5 4 1 5 3 4 8 2 5 5 3 2 1 2 4 5 • 4 1 3 • • 4 5 2 1' 1 • o 1 
252 2 14 2 1 2 2 1 1 2 3 8 • 5 5 5 5 4 l 4 3 5 1 2 5 2 • l l 5 5 1 2 Í 2r 3 1 

25.J 1 'º 1 o e 4 5 1 3 2 e s • 3 5 2 4 2 1 5 1 5 3 • 3 • 2 1 • 3 1 3 ' l · o 2 

2SI 2 'º 1 o 2 1 • 2 1 4 3 8 5 1 ' 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 5 2 1 3 • ' , 1 • I o 1 

256 2 12 1 o 2 1 5 5 4 e 1 2 3 • 5 5 4 • 3 • 3 3 4 1 1 5 2 2 3 • 2 2\ •· 4 3 

258 1 tl 2 1 3 2 • 5 • 6 2 1 3 5 2 1 • f 1 5 2 5 2 • 2 • 3 4 5 4 2 ~. i l o 1 

257 2 10 2 1 5 • 4 s • 6 2 3 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2 4 3 4 3 5 1 3 1 3 1 o 2 

258 2 13 1 o 2 • 5 5 • e 2 1 J 5 4 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2 5 2 2 3 5 2 4 1 4/ o 1 



• 

ENCUESTA. DE NIÑOS PARA. EL PROYECTO LINEA. PA.PELERIA DE LA CADENA. DE 11ENOA.S PLUF 

Encuestsaor 
Fecha 

NO PI "2 "3 

2!;11 , 12 2 

2fiO 2 & 1 

2$1 2\ 101 , 
292 fl 1 2 ' 

= 11 ¡3¡ 2 

251 2i 121 1 

:zes l l 14 1 

29f : 1 ,, . 2 
2$7 1 1Q 1 

298 2 10! 1 

2118 2 121 , 
110 1 13 1 2 

171 2 10 1 '1 

172 : 13 1 

m 1 , 12 2 

27• 2 1 1 , 
17S 21 'º t 

270 ,, 1 2 

m , 13 2 

278 2 !2 1 

279 2 " 1 

280 2 u 2 
28\ 1 10 1 

2112 2 10 f 

283 2 t2 1 

2lM ' ll 2 

285 2 10 2 

28!1 2 t3 t 

2117 t 12 2 

298 21 9j t 

2811 21 tO t 

290 , Q 2 

291 1 1J 2 

292 2 12 , 
283 2 .. 1 

294 2 ,. 2 

m t 10 t -2 'º 1 

297 2 tZ t 

2118 , n 2 

211& 2 'º 2 
300 2 13 1 

301 t 121 2 
302 2 s· 1 

303 2J ,~ . t -t • 2 
305 t 131 2 

308 2 121 ! 

307 2 u l 1 

308 2 .. 2 

30ll 1 10 1 

310 2 \O 1 

111 2 12 t 

312 1 \l . 2 

313 2 10 2 
314 2 13 1 

Jt5 t t2 2 
310 2 Q 1 

317 2 1 tD t 

318 1 Q 2 

J t9 ,, tJ I 2 

J20 2 t 2 t 

321 21 ,. , 
322 2 t41 2 

323 , 101 , 

324 2 10' t 

325 2 12 , 
J2$ t t3 2 
327 2 10 2 

328 2 13 t 

329 1 12 2 
JJO 2 9 t 

331 2 'º 1 

ll2 , f 2 
333 1 13 2 

334 2 12 , 
335 7 " 

1 

3311 2 " 2 
337 , 10 , 
3311 2 10 , 
338 2 12 1 

340 1 13 2 
34t 2 'º 2 

342 2 11 1 

343 , 12 2 

344 2 • t 

P6 

,.. -· 1 ~·-

, • 2 

o 2 3 

o • ' 
! ;: ! , 2 3 

o 3 2 

o 3 2 

1 2 2 
o E • 
o 2 t 

o 2 , 
1 3 2 
1 s • 
o 2 • , • 2 

o 2 3 

o • • 
1 2 t 

1 2 3 

o J 2 

o 3 2 

t 2 2 
o • • o 2 t 

o 2 1 

t 3 2 

t 5 4 

o 2 • 
t ' 2 
o 2 J 

o • 4 , 2 , 
t 2 3 

o 3 2 
o 3 2 

1 2 2 

o • • 
o 2 t 

o 2 1 

1 3 2 
t 5 • 
o 2 • 
1 4 2 
o 2 J 

o 8 4 

1 2 t 

t 2 3 

o 3 2 

o 3 2 , 2 2 
o • ' o 2 1 

o 2 t 

1 ) 2 
t 5 .. 
o 2 • 
t • 2 

o 2 3 

o 6 4 

1 2 , 
f 2 3 

o 3 2 

o J 2 
t 2 2 

o 6 • 
o 2 f 

o 2 t 

t 3 2 

1 s • 
o 2 4 

1 4 2 

o 2 J 

o 1 • 
t 2 1 , 2 3 
o 3 2 

o l 2 

1 2 2 

o e 4 

o 2 , 
o 2 t 

1 3 2 
1 s • 
o 2 4 

\ • 2 

o 2 J 

pe 
~· 

Cd Por T., Dll Por 
,......, 

, 1 2 3 s • • 
1 2 1 3 ' 6 s , 2 , • s 3 • 
' z ! 3 ' 5 • • 3 t 2 • s ~ 

• s , 1 3 • 2 1 

s • , s 3 ' 6 

' ' 2 3 6 • 5 · 
5 1 1 3 2 e s • 
• ! ;: t ' l E 5 

5 5 • e 1 ;: 3 
, ¡ 5 • • 2 ' 3 .. s • • 2 3 1 

SI 5 1 • • 2 , 3 
,1 ,, 2 3 5 • • , 2 / t 3 • o 5 , 2 1 , • s 3 o 

' 2 1 J ' 5 • • 3 1 2 • 5 • 
' 5 • 3 o 2 t 

5 • , 5 3 4 • 
t f 2 J • ' s 
s 1 3 2 6 s • 
4 2 1 • 3 • s 
5 s 4 8 1 2 3 
4 5 • • 2 t 3 

• 5 4 8 2 3 t 

5 5 4 • 2 t 3 

1 t 2 J s • • , 2 t 3 4 • s 
t 2 , 4 5 3 • • 2 , 3 • 5 o 
4 J 1 2 • 5 6 
4 s 4 J 8 2 , 
5 • t 5 3 ' • 
1 1 2 3 6 • s 
5 t 3 2 • 5 ' • 2 1 • 3 8 s 
s 5 • 8 1 2 3 

• 5 • 6 2 1 3 

• 5 • 6 2 J ! 
s 5 • 6 2 , 3 
t t 2 J s 8 • , 2 1 3 4 8 5 
t 2 1 ' s 3 6 

• 2 , 3 4 5 8 

' 3 , 1 2 4 5 e 
4 5 • J 8 2 t 

5 • t 5 3 4 • 
t 1 2 3 8 ' s 
s 1 3 2 • 5 • 
• 2 t 4 3 8 s 
s . 5 4 6 ' 2 3 

• I 5 • 6 2 1 3 
.¡ I 5 • • 2 3 f 

s s • 8 2 1 ) 

t t 2 3 5 • ' 1 2 1 3 • • s 
t 2 ' ' 5 3 6 
4 2 1 3 4 s 6 

4 1 3 t 2 • s 6 

• i 5 • 3 • 2 ' s 4 , 5 l 41 6 
t i t 2 3 ' 6 • 5 

s' t 3 2 8 5 4 

' 2 t ' • 3 6 5 
s 5 • o 1 2 J 
4 s • • 2 t 3 
4 5 • 8 2 l 1 

s 5 • • 2 t 3 

1 , 2 3 s 8 • 
t 2 t 3 4 e 5 , 2 1 4 5 3 1 

• 2 t 3 ' ~ 6 
4 3 , 2 4 5 • • 5 • J • 2 1 

5 • 1 s 3 4 o 
1 1 2 3 • 4 5 
5 1 l 2 • 5 • 
4 2 , • l 1 5 
s s • e t 2 l 

' 5 • • 2 1 3 

• 5 • e 2 3 ' 5 5 • e 2 ,. l 
\ 1 2 3 s o 4 

' 2 t 3 ' • 5 

1'7 pe pg PIO PI ,. ' '1'12 

cv CP CllS LT - WP A M % '1".1-Ra Ro 

• , 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 3 1 2 2 

J 5 5 ' J ' ' 2 ' s ' l 31 2 1 

• s s 3 2 • s 3 • J Si l i 3 1 2 2 

5 ' 2 , 
' t 2 • 2 1 . 1 21 . : t ! 

s • s • 5 • • 3 , , s\ z l 3 2 2 

3 s ' 3 • J 5 1 • ' s· 3 1 • 2 , 
2 s s 3 2 1 2 ' 5 • • , 3 • 4 

s s 5 ' 3 ' 3 s ' 2 s! 2 ' 3 3 

3 5 2 • 2 1 5 1 S· 3 • :; • 2 , 
1 ' 3 ' 2 ' 2 ' : 2 S! 3 ' 5 1 2 t 

' 5 5 • • 3 ' J 3 • 1' ,. 5 1 2 2 
s 2 , 

' 1 1 s 2 s 2 , ¡ 2 • 3 • 
3 s s • 3 .. 3 s , 3 4 1 2 • • 3 • 
s ' s s 2 2 s ' 2 l • 2 ~ . 2 2 

' 
, , 3 3 1 ' , , 3 " 3 3 · 2 2 

3 5 5 • 3 • • 2 • 5 • I 3 3 2 1 

' s 5 3 2 • s 3 ' 3 SI , 3 2 2 

s ' 2 t • 1 2 4 2 1 ' 2 • ' ' 
5 • 5 • s • • 3 1 1 s 2 ) 2 2 

3 5 • 3 ' 3 5 t ' ' 5 l 4 2 t 

2 s 5 3 2 ' 2 • s • • 1 3 • 4 

5 5 s • 3 4 3 5 1 2 5 2 • 3 3 

3 5 2 4 2 1 s 1 s 3 4 Ji • 2 , 
1 • 3 4 2 • 2 4 2 2 5 3 5 2 t 

• s 5 4 • 11 4 3 3 4 1 1 5 2 2 
5 2 t ' ' t s 2 s 2 ' 2 • 3 • 
3 s 5 • 3 • 3 s t 3 4 2 • 3 • 
5 • 5 5 2 2 5 4 2 3 4 2 5 2 2 
4 , , 3 3 , 4 f t 3 4 3 J I 2 2 

3 s 5 • 3 4 4 2 4 s 4 31 31 2 t 

• 5 5 3 2 • 5 3 4 J 5 1( 3 2 2 
5 4 2 , 4 , 2 • 2 , 4 2 41 , , 
5 • 5 • 5 • • 3 1 t 5 2 1 3 2 2 

3 s 4 3 4 3 s 1 4 4 s li • i 2 t 

2 5 5 3 2 1 2 .. 5 4 4 fÍ 3 .. 4 

5 5 s • 3 4 3 s 1 2 s 2 4\ 3 l 
3 5 2 4 2 t s t 5 J • Ji • 2 t 

t 4 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 · 5 2 t 

• 5 5 • , 1 3 • 3 J • t 1 s ! 2 2 

s 2 , • t , 5 2 s 2 4 2 • \ l • 
3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 ' 2 • 3 ' 5 • 5 5 2 2 5 • 2 J • 2 5 2 2 

' 1 1 3 l t • 1 t 3 • J I 1 1 2 2 

3 5 5 • 3 • • 2 4 s 4 3' 3 . 2 t 

4 5 s J 2 • s 3 • J 5 ,, 3 ' 2 2 
5 4 2 t ' 1 2 • 2 t • 2! •' 1 t 

5 4 s 4 s ' • 3 t , 5 2 1 3 1 2 2 

3 s 4 3 4 3 s 1 • • s 3 • • 2 1 

2 5 s 3 2 ' 2 4 s • • t i 3 ' 4 

s s 5 • ) • 3 s 1 2 s 2i • J 3 

3 5 2 • 1 t 5 1 5 3 4 3 • 2 1 

1 ' 3 4 2 • 2 ' 2 2 s l s 2 t 

• 5 5 • .. 3 4 J 3 • 1 1 5 2 2 

s 2 1 4 1 1 s 2 s 2 .. 2\ • 3 4 

3 5 5 • 3 • 3 5 t 3 • .:!I • J • 
s • 5 5 2 2 s 4 2 3 • 2 1 5 2 2 

• t t 3 3 t • t t 3 • 3 3 1 2 2 

3 si s • 3 4 • 2 • s 4 3 1 3 2 t 

4 5 5 3 2 1 4 1 5 l 4 3 5 1 J I 1 2 

5 • 2 , • I 11 2 1 • 2 11 4 2 1 4 1 t t 

5 4 5 4 5 1 • • l 1 t 5 1 21 J I 2 2 

3 s 4 1 3 1 4 / 3 s t 4 • s i J I 4 1 2 t 

2 s s 3 2 1 t 2 4 5 • 4 , 3 4 4 

5 5 5 4 3 4 3 s t 2 s 2 1 4 3 3 

3 5 2 • 2 , s 1 s 3 • 3 1 • 2 ' 1 • J • 2 • 2 4 2 2 5 si 5 2 1 
4 5 s 4 • 3 4 l 3 4 1 1 i 5 2 2 

s 2 t • t 1 5 2 s 2 • ¡ ¡ 4 3 4 

l s s • 3 • 3 5 t J • 2 • 3 4 

5 4 5 5 2 2 s • 2 l • 2 5 2 2 

4 1 1 3 3 1 4 1 1 3 4 3 3 2 2 

3 5 5 ' J • • 2 • s • I 3 3 2 t 

4 5 5 3 2 ' 5 3 • l ~ · 
, 3 2 2 

5 • 2 t ' 1 2 • 2 t • 2 • t t 

5 4 5 • 5 ' ' l t 1 5 21 l 2 2 

J s 4 3 ' 3 s 1 4 • 5 l ' • 2 t 

2 s s l 7 1 2 4 5 4 • 1 , 1 • 4 

5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 s 2 • 3 3 

l 5 2 ' 2 1 5 , 5 l • l • 2 1 

t • 3 ' 2 4 2 • 2 2 5 3 5 2 t 

• s 5 • • l • 3 l 4 t 1 5 2 2 

5 2 t • ' ' 5 2 5 2 • 2 • 3 4 

J 5 s • 3 • 3 s t l • l • 3 4 

5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 ' 2 5 2 2 

• 1 1 l 3 , • 1 1 3 • 3 l 2 2 

3 5 5 • 3 ' • 2 • 5 ' 3 3 2 t 

"' f'ls P1' 

Jn ,,.. ,.,MtlTl'l-O e 
• . 11 ~ I 31 o 3 

' ' Zi 31 • I ' 3 

• 3 2 1 3 1 3 1 , 1 

l l t i ;:: , ; o 2 

• • 2 ~ • • 2 

• s ! z 2 o l 
4 s 2 ' J o 1 

5 5 1 ' . 3 1 

• 3 , l l o 2 
l ' t • • o 1 

3 • 2 1 2 ' • • 3 

5 • 21 l 3 o 1 

3 s , , 3 · 3 o 2 

3 5 21 . • o , 
• • t l l o 3 

• • 2 i 3 . • 3 

' 3 21 ) ) , 1 

l l ,, z • o 2 
4 4 2 3 .. • 2 

4 5 ! 2~ ; / o 3 

4 s 2 , ¡ 3~ o t 

5 s f 2 1 ;1 3 , 
• 3 1 31 11 o 2 

l ' t 41 4 1 o , 
3 • 2 2 1 4 1 4 3 

5 4 2 3 1 3) o t 

l s t i 1 1 31 o 2 

3 s 2 4 1 " o t 
4 4 t 3 1 J I o 3 

4 4 2 3 1 " • 3 

4 3 2 3 1 ll t t 

3 3 , 2 1 4 1 o 2 . 4 2 3 1 4 j 4 2 

• s , '2 1 21 o 3 

4 5 2 1 3 o , 
s s 1 :;: ; 3 t 

• 3 1 J 3 o 2 

3 • , • • o 1 

3 4 2 2 , ¡ • 3 

5 • 2 3 3 o t 

3 5 ! ) 3 o 2 

l 5 2 • • i o 1 
4 • t , ,. ~ 3 

4 • 21 3 4 4 3 

4 3 2 3 3 1 , t 

l l t :- ' o 2 
4 • 2 ! 3 •' 4 2 
4 5 t l ? · 2 ' o 3 

4 5 21 1 · 31 o 1 

5 s t ;¡ l. 21 J t 

4 3 ' 3 3 o 2 

l 4 \ 4 1 4 1 o t 

J • 1 : • • 3 

s 4 2 1 1 11 o 1 

3 s I , 3 1 J .1 o 2 

3 s 21 •' • I o t 

• 4 , 1 3 1 3 1 o 3 

• 4 2 1 3 1 41 • 3 
4 3 21 J I J I t t 

l l t i 2 1 4 1 o 2 
4 • ]I 3 1 " • 2 
4 5 1 2 1 2 1 o 3 

4 s 2 1 11 3 1 o t 

s 5 11 2 1 2 1 3 t 

4 3 11 > 1 ; 1 o 2 

l • f 4 1 • o t 

3 4 2 2 • 4 l 
5 • 2 3 ;¡ ¡ o t 

3 s 1 3 :> 1 o 2 
l 5 2 ' • . . o t 

• • 1 3 · 3 o 3 

4 4 2 l ' • i 4 3 

• l 2 1 l~ 1 t 

3 3 t . •• o 2 

• • 2 l •' 4 2 
4 5 t ' 2'. 2' o 3 
4 s 21 1 3 ' o , 
s 5 1 2· ~ ¡ 3 t 

• J t 3 l l o 2 

3 4 t •· • ! o t 

3 4 2 2 , 1 • J 

s 4 2 3· JI o t 

3 s ' ~ 3 < o 2 

3 5 2 • I 4/ o t 

4 4 \ 3~ 31 o J 

4 ' 2 JI • I ' l 



ENCUESTA. DE NIÑOS PARA El PROYECTO LINEA PAPELERV> DE LA CADENA DE TlENOAS PLUF 

P& 

NO ~n P3 "'~";'·· -,,:·. -"' P8 f'I ,. Pll P10 11m! '>1'12 f>l~ PI< 

COI -Tan Dll Por "'"' cv CP CllS lT -WPA M. - ·- ·- : ·r:n-111. Re ln ""'h JfblTPI O e 
~ 2 1D 1 o & • 1 2 1 • 5 3 & • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 l i 3 2 2 • 3 2 :i t 3 1 1 

3'6 1 ¡ 2 1 1 1 • 2 1 J • 5 6 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2 ' 1 1 3 3 1 2 ' o 2 
)47 , 13 2 , 2 3 • 3 , 2 • 5 & 5 • 5 • 5 • • 3 , , 5 2 3 2 2 • • 2 3 • • 2 -2 12 1 o 3 2 ' 5 • 3 e 2 1 3 5 • 3 ' 3 5 1 ' ' 5 3 ' 2 , • 5 1· z ¡ o 3 
)41 2 , . 1 o 3 2 5 • 1 5 3 • & 2 5 5 3 2 , 2 • 5 • • 1 3 • • • 5 2 · \ 3 o 1 

350 1 2 14 2 1 2 2 1 1 ¡ 3 e • 5 5 5 5 • 31 • 3 5 1 2 5 . • 3 3 5 5 1 ¡ z~ 3 1 

351 , 
'º 1 o 6 • 5 , 3 2 6 5 • 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 •' 3 .. 2 1 • 3 1\ 3 3 o 2 

352 :: 1 te 1 o 2 1 • 2 ' ' 3 6 5 1 • 3 • 2 ' 2 • 2 2 5 3 SI 2 1 3 ' 
,, 

• ; ' º' 1 

353 1 21 12. ' 1 o 2 1 5 5 • e 1 2 3 • 5 5 • ' 3 • 3 3 • 1 1 5 1 2 2 3 • 2 1 • • 3 

~ ! 1 13 2 1 3 2 ' ~ ' 6 2 1 3 5 :; 1 • 1 1 5 2 5 2 • ' • 3 • 5 • z' 3 J ' o 1 

~' 21 'º 2 1 5 • • 5 • e 2 3 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2 •• 3 • 3 5 1 3 ,. o 2 

35e f 21 13 1 o 2 • 5 5 • e 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2 5 1 2 2 3 5 21 .. ,, o 1 

357 • 1! 1Z 2 1 • 2 1 1 2 3 5 e • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 3 2 2 • • 1! 3 · 3 o 3 

351 1 2· 9 1 o 2 3 1 2 1 3 • & 5 3 5 5 • 31 • • 2 • 5 • 3 3 2 1 • • 2 3 • • 3 
)58 1 2 10 1 o e • 1 2 1 • 5 3 e • 5 5 3 21 4 5 3 • 3 5 1 3 • 2 2 • 3 21 l l 1 1 

:ieo 1 1 2 1 2 1 • 2 1 1 3 • 5 e 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 21 • 1 1 3 3 ,, 2 • o 2 

3e1 1 1l 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 & 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 · 3 2 2 • • 2 • 3 • • 2 

:142 2 12 1 o 3 2 • 5 • 3 & 2 1 3 5 • 3 ' 3 5 1 ' ' 5 3, •' 2 1 ' 5 1 2 11 o 3 

3113 2 .. 1 o 3 2 5 • 1 5 3 • & 2 5 5 3 2 ' 2 • 5 • • l. 3 , • • • 5 2 1! :)\ o ' 
384 z •• 2 1 2 2 ! 1 z 3 e • 5 5 5 5 • J • J 5 1 2 5 2 • 3 3 5 5 1 ¡ . ¡ 3 ' 
365 1 'º , o & • 5 , 3 2 e 5 • 3 5 2 • 2 , 5 1 5 3 • 3 • 2 ' • 3 1 3 \ 3 o 2 - 2 ID ' o 2 1 • 1 ' • 3 e 5 ' • 3 • 2 • 2 ' 2 2 s l s 2 1 3 • 1 • • o 1 

3e7 2 12 , o 2 1 5 5 • & 1 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • , 1 5 2 2 3 ' 2 2 ' • • 3 

3lllt 1 !l 2 ' 3 z • 5 • e 1 ' 3 s 1 1 • ! 1 5 1 5 1 ' 2 • l ' 5 ' 2 3 1 3 o 1 

WI 2 10 2 1 5 ' • 5 • e 2 3 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2 • 3 • 3 5 1 31 31 o 2 
370 1 '3 ' o 2 ' s 5 ' e 2 1 3 s • 5 5 2 2 s • 2 3 • 2 51 2 1 3 5 2 ,, • l o 1 

371 1 12 2 1 • 2 1 1 2 3 5 & • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 1 3 2 2 ' • 1 l 31 3 o 3 

372 2 9 ' o 1 3 ' 2 ' 3 • e 5 3 5 5 • 3 ' • 2 ' 5 • 31 3 2 ! • • 2) J I • ' 3 
373 2 10 t o e • 1 2 1 • 5 3 e • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 1 3 2 2 • 3 2 31 3 1 t 
374 1 9 2 ! 2 1 • 2 1 3 • 5 e 5 • 2 1 • 11 2 • 2 t • 2\ • 1 1 3 3 1 2 1 ., o 2 
375 1 13 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • • 3 1 , 5 21 3 1 2 2 • • 2 31 • i • 2 
376 , 12 , o 3 2 • 5 • 3 e 2 1 3 5 • 3 • 3 ~ t • • 5 " 

., , 1 • 5 1 ,, , o 3 

3n 2 " ' o 3 2 5 • 1 5 3 • • 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 11 31 . ' • 5 2 ' 3 1 o 1 

3711 2 ,. 2 1 2 2 1 1 2 3 & • 5 5 s s • 3 • 3 5 1 2 5 i1 • l 3 3 5 5 ' 2 1 2 1 3 ' 378 ! ro ! o e • 5 ' 3 2 6 5 ' 3 5 2 ' 2 ! 5 t 5 3 • 3 • 2 1 • 3 ! 3 1 3 o 2 

380 2 10¡ 1 o 2 1 • 2 ' • 3 & 5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 51 2 1 3 • ' • 1 • 1 o ' 
3111 2 121 ' e 2 ' 5 5 • e ' 2 3 • 5 5 ' • 3 • 3 3 • ! ' 5 ' 2 2 3 • 2 :; , ¡ ' 3 

382 1 13\ 2 ' 3 2 • 5 • e 2 1 3 5 2 1 • , 1 5 2 s 2 • 2 • I 3 • 5 • 2 ~ 3 ' o t 
383 2 10' 2 ' 5 • • 5 • 6 2 3 ' 3 5 5 ' 3 • 3 5 ' 3 • 2 • 3 • 3 5 1 ~ li o 2 -2 13 , e 2 • 5 5 • 6 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2' 5 2 2 3 5 2 • •' Q ' 
385 ' 12 2 1 ' 2 ' ' 2 3 5 e • ' ' 1 3 3 ! • ! ' 3 ' 3 3 2 2 • ' ' 3 3 1 o 3 

386 ¡ si 1 o 2 3 , 2 1 3 • e 5 3 5 s • 3 • • 2 • 5 • 3 · 3 1, 2 1 • • 2 l ' •' • 3 

361 2 101 ! o 6 • 1 2 ' • 5 3 e • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 1: 3 2 2 • 3 2 ' ' 1 1 

31111 ' • ! 2 ' 2 ' • 2 1 3 • 5 e 5 4 2 1 • 1 2 • 2 ' • 2 , 1 

' 1 3 3 1 : .. o 2 
3811 1 13 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 i 3 1 2 2 • • 2 · 3 ' .. • 2 

390 2 12 1 o 3 2 • 5 • 3 e 2 1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 31 .. 2 1 • s 1 2 2l o 3 

30! 2 14 1 D 3 2 s ' ' 5 3 • e 2 5 5 3 2 1 2 • s • • ,, 3 • • • 5 2 .. 3 f o 1 

302 2 " 2 1 1 2 1 t 2 3 e • 5 5 5 5 • 3 • 3 5 ' 2 5 2 • 3 3 5 5 1 2 · 21 3 1 
383 1 'º 1 o e • 5 ' 31 2 e 5 • 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 • 3 • 2 1 • 3 ' 

3 1 3 / o 2 
384 2 10 ' o 2 , • 2 1 • 3 & s 1 ' 3 ' 2 • 2 • 2 2 5 31 5 2 1 3 • 1 .. • \ o 1 - ' u 2 ' 2 3 • 3 ' 2 • 5 • 5 • 5 • 5 • • 3 1 ' 5 2 : l 2 2 • • 2 ~. . . • 2 
386 2 12 1 o 3 2 • 5 • 3 & 2 1 3 s • 3 • 3 s 1 • • 5 3 4 2 1 • s ' 2 ' 2! o 3 
307 2 ,. ! o 3 2 5 • 1 5 3 • • 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • r! 3 • ' • 5 2 ci 3! o 1 

388 2 ,. 2 1 2 2 1 1 2 3 6 • 5 s s 5 • 3 • 3 5 ' 2 5 2 ' • 3 3 5 s 1 ~ 2 \ 3 1 

39Q ' 'º ! o e • 5 ' 3 2 • 5 • 3 5 2 • 2 ! 5 ' 5 3 ' l • 2 ! • 3 ! J 3 1 o 2 
400 2 10 , o 2 1 • 2 1 • 3 e 5 1 • 3 • 21 • 2 • 2 2 5 3 5 2 1 3 • 1 .. • 1 o 1 

• 



ENCUESTA DE NIÑOS PARA EL PROYECTO LINEA PAPELERIA DE LA CADENA DE TlENOAS PLUF 

P5 

""' 
_,. P.l P] "' •' PI! f'7 pe . 1 Pll PIO !'111 »1"12 .P13 P1' 

COI Per Ton Dof Per °"' C>I CP CllS LT , .... '°"'JA AA -.... Qro 211\r R1 Ro Jnl- ,. NJ l'P -o e 
\ 21 rnl 1 o 3 2 , 2 1 • 3 5 6 • 5 3 • • 5 • 3 3 • .s 3 Í 3 2 3 2 • 2 3 • o 1 

2 2i " 1 o 3 2 • 1 2 3 6 5 • 3 5 3 • • 5 • 2 5 3 • ¡¡ 4 3 3 3 5 1 2 3 • 3 
3 21 ni 2 1 2 • 1 3 1 2 • 6 5 2 5 3 • 2 • I 5 1 • 2 5 11 2 1 1 • • 2 • 3 o \ 

• 1 ' ;: 1 ;: • 1 1 3 2 • 5 6 5 3 1 • 3 1 i • 2 1 2 • 3 4i ;: 2 • 3 2 • i ., o 1 

5 2 9 1 o 2 • \ 2 1 3 • 5 6 • • • 4 5 si 2 • 3 • 5 31 si 5 5 • 3 2 ol . 1 o \ 

e ;: I 14 1 1 o J 2 1 1 • • 5 e 3 3 • 2 • • , 1 • 5 • 3 • J ' , 5 2 2 5 1 2 J o 1 

7 21 t i 1 o 2 5 • 1 2 3 • 5 6 • • 5 2 2 2 5 J 3 2 1 3 1 •I • 2 3 5 1 • • \ • 2 
e , t1 e1 2 1 2 • 1 J 1 • 2 5 E • • 2 1 2 • • • • 5 5 ' •' • 1 • • , , 2 ' e o 2 
g 2 12 2 1 2 3 1 • , 3 s 6 2 • • • s 3 5 • 3 J 2 s l l 5 1 3 • 5 5 21 O· º' o 1 

10 1 ;: : ,.. 1 o 2 3 •· 2 1 • 3 6 s 5 5 5 • 3 ,. 3 3 3 ' S' J ' ~ · • 3 • 5 1 o J o 1 

11 I 21 131 1 o J 5 • I • 1 2 2 5 6 3 J 5 5 2 J 5 3 5 2 • J l 2 3 • 5 5 1 •' C!' o 1 ,, 1 e: 2 1 5 4 SI ;: 1 3 .. e 8 5 J I 1 • J " • 51 • 5 5 ti 1 ' ' 1 1 • 1 • • º' 2 

13 2 " 1 o J 3 • I 3 1 • si e 2 5 7 1 2 • 5 • • 2 • 5 31 si 5 5 5 5 2 2 et o 1 
,. 1 ¡ I 14 1 1 o 2 3 • 2 1 • el 5 J 2 5 1 5 2 .. • 1 2 • 5 3 1 5 • 3 5 5 2 J 2 • 2 

15 2 101 1 o 3 5 5 2 1 3 • t 5 8 • 2 • • 2 51 3 5 • • 5 3 5 5 • 5 5 2 2 1 4 \ o 2 

18 2 " ' 2 1 3 ' 5 2 1 J Sr e • J J • 2 1 si J J • • 5 l O· • • • 5 5 2 · J • 2 

17 1 10 2 1 J 2 1 1 2 8 3 ' 5 • 2 1 3 2 2 3 3 2 2 ' 2 • I 2 2 5 • 21 3 • • I o 3 

18 1 12 1 o ' 2 1 2 1 3 6 ' 5 3 1 1 • 2 1 • 3 2 2 • 3 • 3 • 5 5 d 3 3 · o ' ID 2 13 1 o 3 2 1 1 2 3 • 5 • 3 5 3 • • 5 • 3 • • 5 3 • • • 5 5 2 3 \ 3 o 3 

20 2 12 1 o 2 3 1 2 1 3 ' e 5 3 5 5 ' 3 5 ' 3 5 • 5 2 2 3 3 • • 1 2! ' o 1 

2' 1 a 2 1 2 • 1 3 1 2 .s • 6 3 3 1 • 3 1 3 3 2 3 • 2 3 2 2 • 3 1 21 3 • 2 

22 1 12 2 1 2 3 • 1 2 3 • e 5 • 2 1 3 1 1 • 3 2 2 5 2 ' 3 2 3 3 1 J ! • o 1 

:o 2 a 1 o 2 • 5 • 2 1 3 5 6 • 5 5 3 2 5 • 2 2 • 5 3 5 3 2 5 • 2 31 4 o 3 

24 1 ID 2 1 1 3 ' 2 1 5 • 3 8 5 1 1 5 1 1 5 3 5 3 1 1/ 5 2 1 5 5 2 3 / • J 1 

25 2 Q 2 1 2 • 5 1 2 • 3 5 6 • 5 • • 3 5 • s • 2 • 3 • 3 2 5 5 1 3\ • o 2 

2S 2 12 1 o 5 ' 5 2 1 5 ' 8 J 5 • 5 . 3 2 5 3 3 5 1 3 s i • 3 ' 5 t , 1 J I D 2 

27 1 .. 2 1 2 2 5 1 2 • e 5 3 s 3 1 3 1 1 • 1 • 2 • 3 •I 3 3 5 2 1 • 31 • 2 

2S 2 10 1 o J 5 • 1 2 s 8 3 • 3 5 5 • 2 • 3 5 3 • t t 51 3 2 • • 1 3 1 " o 1 

29 1 11 2 t 1 2 5 2 1 • 3 8 5 5 • 1 • 1 1 • 1 2 3 • 3 si 3 2 • • 2 J .r o 1 

JO 21 1 1 o 5 • • 2 1 8 • 3 s 5 s 3 1 • si • s 1 2 • 2) " J 2 5 s 2i 21 31 o 3 

31 2 12 1 o 2 1 s 5 • e 1 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • f f 51 2 2 ~ • 2 2 ,, • 3 

32 1 13 2 1 3 2 • 5 • e 2 1 3 5 2 t • 1 1 ~ 2 5 2 • 2 • 3 • 5 • 2 3 1 31 o 1 

33 2 10 2 1 5 • • 5 ' 8 2 J 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2 • 3 ' 3 5 1 Jt 3¡ o 2 
34 2 13 1 o 2 • 5 5 • 6 2 1 3 5 • 5 5 2 2 s • 2 3 • 2 s' 2 2 3 s 2 ... •\ o 1 
35 t 12 2 t • 2 t 1 2 3 5 6 • • 1 1 3 3 f • f f 3 • 3 3 2 2 • • 1 3 3 D 3 
36 2 Q 1 o 2 3 1 2 1 3 • 6 5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 4 3 J 2 1 • • 2' 3 • • 3 
37 2 10 1 o 8 • 1 2 1 • 5 3 e • 5 5 3 2 • 5 J • 3 5 1 J 2 2 • 3 2 J f 31 1 1 

38 1 Q 2 1 2 1 • 2 1 3 • 5 e s • 2 1 • , 2 4 2 , • l • 1 1 3 3 1 • • o 2 
39 1 13 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • ' 3 1 1 5 2 ' 2 2 4 • 2 ,, ,, • 2 
40 2 12' 1 o 3 2 • 5 • 3 6 2 1 3 5 • 3 • 3 ' 5 1 • • 5 3 • 2 1 • 5 1 2~ 2 ' o 3 

41 2 14 1 o 3 2 5 ' 1 5 3 • 8 2 5 5 3 2 1 2 ' 5 ' ' 1 3 ' • • 5 2 11 ~ ' o 1 
42 : ,. 2 , 2 2 1 1 2 3 6 • 5 5 s 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 5 s , 2 : 3 1 

43 1 10 1 o 8 • 5 1 J 2 8 5 ' 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 • 3 • 2 1 • J t ,, ;,! o 2 .. 2 10 1 o 2 1 • 2 1 • 3 e 5 1 • J • 2 • 2 • 2 2 5 3 1 5 2 1 3 • 1 •• .. o 1 

45 1 1 2 1 2 3 • 2 1 5 8 • 3 • 1 2 5 1 1 • 2 • • 5 21 si 3 2 • 5 2 3: • f o 2 
46 2 11 1 o 2 3 1 1 2 8 5 3 • 3 2 2 3 • 5 2 3 • 3 s " 3 2 2 • • 2 •'· . . o 2 

47 2 13 1 o 3 3 1 2 1 5 8 3 • • 5 5 3 • 3 • 2 • 5 3 1 • 3 2 • 5 1 3,~ 3 o 1 

48 2 12 2 1 3 2 1 1 2 6 s • 3 2 3 • s • 3 3 s 5 • 5 2 5 2 1 2 3 2 3 · ~ · 3 1 

48 1 12 1 o 3 3 5 2 1 5 3 • 6 5 3 1 • 1 2 5 ' 1 2 • 3 • 2 1 3 • 1 • I •• o 2 

50 2 1 1 o 3 1 • 1 2 s e • 3 1 5 s • • s • 5 5 • 2 1 3 2 2 • 2 • • I . 1 o 3 
51 

2 " 
1 o 2 3 1 2 f ' 3 e 5 2 5 • 3 .. 5 • 5 • 3 5 2 ' 2 2 3 • 1 2 34 o 3 

52 1 1 2 1 6 2 1 1 2 • 3 5 6 5 3 1 5 1 1 3 2 2 1 • 3 3 • 3 3 • 2 3 1 . 1 o 2 
53 2 " 2 f 2 2 • 2 1 5 B • 3 5 • • 5 • 3 1 • 3 2 5 2 , 5 f 1 • 5 f • I • I 3 1 

54 2 a 2 1 2 • 1 2 1 5 • 6 3 • 5 • 3 • 2 5 2 2 5 3 21 3 2 1 • • 2 l 21 o 2 
55 2 10 1 o 3 J 1 2 1 • 5 e 3 • 5 • 5 3 ' 3 5 • t 5 ' ' f 1 3 • f u 3 ' 3 
58 2 " 1 o 2 1 • 1 2 s e • 3 5 • s 3 • 5 • 1 3 • s t • ~ 2 3 5 1 41 4 1 2 2 
57 2 10 1 o 3 2 1 2 1 • 3 5 e • 5 3 • • 5 • J J • 5 3 3 2 3 2 • 2 , ¡ 41 o 1 

58 2 ,. 1 o 3 2 , 1 1 2 3 e s • 3 5 3 • • 5 • 2 5 3 • 2 4 1 3 3 3 5 11 21 31 • 3 
5Q 2 12 2 1 2 • 1 3 1 2 • e 5 2 5 3 • 2 • 5 1 • 2 5 1 2 f 1 • • 2l .4 1 J I o 1 

80 1 1 2 1 2 • 1 1 3 2 • 5 6 5 3 1 4 3 1 • 2 1 2 4 J I • 2 2 • 3 21 41 4 1 o 1 

8! 2 1 1 o 2 • 1 2 f 3 • 5 8 • • • • 5 5 2 • 3 • 5 3 s s 5 • 3 21 DI • l o t 
82 2 "' t o 3 2 1 1 2 • 5 6 3 3 • 2 • • ' • 5 • 3 • 3 • 5 2 2 5 1 21 31 o f 

83 2 Q\ 1 o 2 5 • 1 2 3 • 5 6 • • s 2 2 2 5 3 3 2 1 3 • • 2 3 5 1! " " • 2 
64 1 81 2 1 2 • 1 3 1 • 2 5 6 • • 2 1 2 • • • • s 5 2 • • 1 • • 2 21 0 1 o 2 
115 2 12\ 2 1 2 3 1 • , 3 s e 2 • • • 5 3 5 • 3 3 2 5 3 5 3 • 5 5 2 01 01 o 1 

66 2 12 1 o 2 3 ' 2 1 • 3 6 5 5 5 s • 3 4 3 3 3 • 5 3 5 • 3 • 5 1 º' 3 1 o 1 

87 2 13 1 o 3 5 • • 1 2 2 5 8 3 3 5 5 2 3 5 3 s 2 • 3 2 3 • 5 s 1 . 1 1)\ o 1 

"8 1 e 2 1 s • s 2 1 3 • 8 8 5 3 1 • 3 , • 5 • 5 5 1 2 f 1 1 • , • • o 2 
119 2 ,. , o 3 3 • "3 1 • s 8 2 5 2 1 2 • 5 • • 2 • s 3 5 5 s 5 5 2 21 ol o 1 
70 ' .. 1 o 2 3 • 2 1 • 8 5 3 2 5 1 5 2 • • f 2 • 5 J s· • 3 s 5 2 J ~f A 2 
71 2 'º 1 o 3 5 5 2 , 3 4 5 8 4 2 • • 2 5 3 5 ' • 5 3 5 5 • 5 5 2 ?I . 1 o 2 
n 2 14 2 1 3 • 5 2 , 3 5 e • 3 3 • 2 t 5 3 3 • • 5 3 o • • • 5 5 2 , 31 • 2 
73 t 10 2 1 3 2 1 t 2 6 3 • 5 • 2 t 3 2 2 3 3 2 2 • 2 • 2 2 5 • 2 31 41 o 3 

7• 1 ,2. 1 o • 2 1 2 1 3 8 • 5 3 1 1 • 2 1 • 3 2 2 • JI • 3 • s 5 1 ~· 3t o 1 

75 2 t3 t o 3 2 1 1 2 3 8 5 • 3 5 3 • • 5 • 3 • • 5 3 • • • 5 5 2 11 31 o 3 
78 2 12 1 o 2 J 1 • 1 J • e 5 J 5 5 • 3 5 • 3 5 • 5 2 ' 2 3 3 • • 1 7 .. o 1 
n t • 2 1 2 • 1 3 1 2 5 • 8 3 3 1 .. 3 1 3 3 2 3 • 2 3 2 2 • J t 2 1 3 .. 2 

11! 1 12 2 1 2 3 • 1 2 3 • e 5 • 2 1 3 1 1 • 3 2 2 s 2 • 3 2 3 3 1 3• • o 1 
79 2 1 1 o 2 • 5 • 2 1 3 s 6 .¡ s 5 3 2 5 • 2 2 • 5 3 5 3 2 5 • 2 31 • o 3 
lll 1 10 2 f 1 3 • 2 1 5 • 3 8 5 1 1 5 1 1 5 3 5 3 1 1 5 2 1 5 s 2 31 • 3 1 

" 2 • 2 1 2 • 5 1 2 • 3 5 8 • 5 • • 3 5 • 5 • .2 • 3 • 3 2 5 ! 1 JI • o 2 
62 2 12 1 o 5 ' 5 2 1 5 • 8 3 5 • 5 • 3 2 5 3 3 5 1 3 s • 3 • 5 1 •' 3 o 2 
ID 1 .. 2 1 2 2 5 1 2 • • 5 3 5 3 1 3 1 1 • 1 • 2 • 3 • 3 3 5 2 , 41 3 • 2 .. 2 10 1 o 3 5 ' 1 2 5 e 3 ' 3 5 5 • 2 • J 5 J • 1 1 s J 2 • • 1 3 " o 1 

115 , ,, 2 1 1 2 5 2 1 • 3 • s 5 • 1 • , 1 • 1 2 3 "' 3 $ 3 2 • • 2 3 • o 1 

1115 2 ' 1 o s • • 2 1 8 • 3 5 5 5 3 1 • 5 • 5 , 2 • z • 3 2 5 5 2 2 3 D 3 



ENCUESTA. DE NIÑOS PA.RA. El PROYECTO LINEA PA.PELERlA DE LA CADENA DE TlENOAS PLUF 

Pi! 

1 N) ""' ln/Pl "'' :. Pe 1 P7 P8 Pll P10 !Pnl . P12 f'l3 IP1• 

Colf Por Tan Del ""' DMICV CP a.5" lT ... ~ A ..... P~ - •n..t 2 1 TYI Ra Ro lrl MI Pallll>!T"Pt o e 
87 2 121 1 o 2 1 s si • 6 ' 2 3 • s 5 • • 3 • 3 3 • 1i 1Í Si 2 2 3 • 2 2 1 • 1 • 3 
116 1 131 z 1 3 2 • s • 6 2 1 3 s 2 ' • 1 ' 5 2 5 2 4 1 2 1 " 3 • 5 • 2 1 3 1 3 1 o ' 8ll j: ¡ 1t) 2 i 1 s • • 51 • 8 2 3 ' 3 5 5 • 3 • i 3 5 1 3 • 1 2 1 • 1 3 • 3 5 1 ¡ 3 1 3 1 o 2 
llC Z; TJ 1 o 2 • 5 5 • 6 2 1 3 5 • 5 5 2 " 2 i 5 • 2 3 • 2 / 5 / 2 2 3 5 . • • 1 o 1 

111 , n i 2 \ ' • 2 , ,, ¡ 3 5 • • 4 1 1 3 3 , ¡ 4 , , 3 4 \ 3 · "l> 1 2 2 4 4 ' ; 3 o 3 
9: ' z' 9 11 o 2 J 1 z 1 J • 6 i 5 J 5 5 • 3 • \ • z • 5 • J 3 z 1 1 • • z J • • J 

~ : 2 10 ' o o' 4 1 1 2i 1 • s· ; ¡ 6 · • s 5 3 2 • s J . 3 ' s· , 3 2 z • 3 : 3 3 ' 1 

St 1' s' 2 1 2 11 • 2 ' J • 5 · 6 ' 5 • 2 1 • l i 2 ' • 2 1 • . • 1 1 J 3 1 - e o 2 . 
95 , i n, z' 1 2 J • 3 1 1 2 • 5 e• 5 • 5 • 5 1 4 1 • 3 1 1 5 2 3 : 2 • • , . 3 • • 2 
9E 1 : · 1:· lf o J 2 ! • 5 ' • 3 e 2 ' • ! 3 ! 5 • 3 • 3t 5 ' • • 5 ;; • 2 1 • 5 ' - - o 3 - -· 

! q7 1 : · 1~ 1 o 3 2 5 • 1 5 3 . • •' 2 5 5 3 2 11 2 • 5 • .. , 3 4 • • 5 2 ' f , o 1 

l 98 1 :' I U . 1 2 21 1 1 2 3 6 • 5 5 1 5 s • 3 4 1 3 5 1 2 5 z • 3 3 s 5 11 ¡ z 3 1 ... . 1 1 1c · , o .. .. 5 1 3 7 • SI • ! 3 \ s 2 4 2 ,, 5 1 5 J " J • 2 1 • J 1 3 3 · o 7 
100 ~ · 10 1 o 2 1 • 2 , • J 6 1 s· 1 4 J • 2 .. 2 1 • 2 2 5 • J 5 2 1 3 • 11 • . o 1 

10t 1 2 t2• ' o 2 1 5 1 5 • • • 1 2 31 • 5 s • • 3 • • 3 J • 1\ ! 5 2 2 J • 2 : e • J 
102 1• 13 2 1 J 2 .. 5 • e 2 1 J 5 2 1 • 1 11 5 2 5 2 • 1 2 1 • J 4 5 • 2 J · 3 o 1 

103 \ 21 10 · 2 ' 5 4 • 5 • 6 2 3 1 J 5 s • 3 • J 5 1 J • ! z' ., 3 • J 5 ' 3 3 o 2 

1CW 2· 13 1 o 2 • 5 5 • 6 2 ' J 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 4 2 5 2 2 J 5 ¡ , • ' o ' 
·~ 

1 12\ 2 ' • 2 ' ' 2 J 5 6 • • ' 1 3 3 ' • 1 ' 3 4 1 J J 2 2 4 4 1 J J o J 

106 2 8 1 o 2 3 1 2 1 3 • 6 5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 • 3/ 3 / 2 1 • • 2 J , ... . J 

107 2 'º 1 , o e • 1 2 1 • 5 3 6 • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 1 3 2 2 • 3 2 3 1 3 1 1 1 

108 1 8 2 1 2 1 • 2 1 3 • 5 e 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2 ! • ! 1 1 3 J 1 2 1 " ·' o 2 

109 1 13 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 6 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 2 2 • • 2 3 1 • ! • 2 

110 2 12 1 o J 2 • 5 • 3 e 2 ' 3 5 • 3 • J 5 1 • • 5 3 • ! 2 1 • 5 1 _;> I z.1 o J 

111 2 1.41 1 o 3 2 5 • 1 5 3 • 6 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1 3! • • 4 5 2 t i 1 1 o 1 

112 2 u l 2 1 2 2 ' ' 2 l e • 5 5 5 5 • 3 • l 5 1 2 5 2 •' 3 J 5 5 1 ;¡1 ;¡ I l 1 

113 1 10( 1 o 6 • 5 1 3 2 e 5 • 3 5 2 4 2 1 s 1 5 3 • 3 1 • I 2 1 • J 1 3 1 3 1 o 2 

11' 2 1 101 ' o 2 1 • 2 1 4 3 e 5 1 • J • 2 • 2 • 2 2 5 3 5 1 2 1 J • 1 • I .. o 1 

115 21 121 1 o 2 1 5 5 • 6 , 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 J • , t i 5 2 2 J • 2 2 1 41 • J 
11e 11 13) 2 1 J 2 • 5 • e 2 1 3 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • 2 4} 3 • 5 • 2 J I J I D 1 

117 21 10 2 1 1 5 • • 5 • e 2 3 1 J 5 5 • 3 • J 5 1 J • 2 1 4 1 3 • J 5 11 3 1 3 1 o 2 
118 <\ 1J I ' o 2 • 5 5 • 6 2 1 J s • 5 5 2 < 5 • 2 J • <1 5 1 < 2 J 5 <1 41 4 1 o 1 

119 1i 12i 2 1 • 2 1 1 2 3 5 6 • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 1 3 ¡ 2 2 • • 1 3 1 31 o 3 
120 2 11 1 o 2 3 1 2 1 3 • 6 5 3 5 5 • J • • 2 • 5 • 3 1 l i 2 1 • • 21 3 1 • 1 • J 

121 2 ro: 1 o e • 1 2 1 • 5 3 e • 5 5 J 2 • 5 3 • 3 5 rl 3 2 2 • 3 2 3 3 1 1 

122 1 11 2 1 2 1 • 2 1 J 4 s 6 s 4 2 1 • 1 2 • 2 1 • :¡ • 1 1 3 3 1 : • 4 o 2 

1Zl 1 13 2 1 2 3 • J 1 2 • 5 • s • 5 • s • • 3 1 1 5 ; / 3 2 2 • • 2 · 31 4 1 • 2 

124 2 12 1 o J 2 • 5 • 3 e 2 1 l 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 ~ - • 2 1 • 5 1 2 2 o J 

1:!5 2 .. 1 o 3 .2 5 ' 1 s 3 ' e .2 5 5 3 .2 1 2 ' 5 • • 11 3 • • • 5 2 1 J! D 1 

lle 2 ,. 2· 1 2 2 1 1 2 3 6 • s 5 5 5 • 3 • J 5 1 2 s' ? •' 3 3 5 5 1 l . J 1 

127 1 10 1 o e • 5 ' J 2 e 5 • J 5 2 • 2 l ! 5 1 5 3 • J •I 2 1 4 3 1 :; 3 ' o 2 

1211 2 10 1 o 2 1 • 2 1 • 3 6 s 1 • 3 • 2 .. 2 • 2 2 s 3 5 2 , J • 1 • • o 1 

129 2 121 1 o 2 1 5 5 • e 1 2 3 • s s • • J I • J J • ' 1 5 1 2 2 J • 2 ; • ' J 

130 1 1J' 2 1 l 2 ' 5 • e 2 1 l s 2 1 ' 1 1 1 5 2 5 2 4 2• .. 3 4 5 ' 2 1 l 3 o 1 

131 2 10' 2 1 5 .. • 5 ' e 2 J 1 3 5 5 ' 3 " 3 5 1 J .. 2 •' 3 ' J s 1 3 3 o 2 

132 2 1l ' o 2 ' s 5 • e 2 1 l 5 ' 5 s 2 2· 5 4 2 J • . ~ I 2 2 3 5 2 .. ... e 1 

133 1 121 2 1 • 2 1 1 2 3 5 e • • 1 1 3 3 11 • 1 1 3 
,, 3 • J I 2 2 • • 11 3 3 1 o 3 

134 2 t i 1 D 2 3 1 2 1 3 • e 5 J s 5 • 3 • 1 ' 2 • 5 • l JI 2 1 • • 2 3 • • J 

136 2 mi 1 o 6 • , 2 1 • 5 J e • 5 5 l 2 • 5 J • J 5 1 J I 2 2 • 3 2 3 • 3 1 1 
136 1 g 2 1 2 1 ' 2 , 3 • 5 6 5 ' 2 1 • , 2 • 2 1 ' 2 • 1 1 3 J 1 2 •· o 2 
137 1 13. 2 1 2 J ' 3 1 2 • s e s • s • 5 • .. 3 1 1 s 2 3 2 2 • ' 2 3 •' . 2 

138 2 12 1 o 3 2 • 5 • 3 6 2 , 3 5 • 3 ' 3 5 1 • • 5 3 • 2 1 • 5 1 :¡I 2 1 o 3 

139 2 .. 1 D 3 2 5 • 1 5 3 • 6 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1 3 • • 4 5 2 ' 3 o 1 
140 2 14 2 1 2 2 1 1 2 3 6 • 5 5 5 5 4 ; • 3 5 1 2 5 2 • 3 J 5 5 1 2 ' : ' J 1 

141 1 10 1 o e • s 1 3 2 6 5 ' 3 s 2 ' 2 1! 5 1 5 3 ' 3 1 " 2 1 • 3 1, 3 1 ;¡ I o 2 
142 2\ 10 1 o 2 1 4 1 2 1 • J 6 5 1 • J • 2 • 2 4 2 2 5 3 si 2 1 J • 11 . 1 •' o 1 
143 2 12 ' o 2 1 s 5 ' e ' 2 J ' 5 5 ' 

,, 3 ' 3 3 • ' 11 51 2 2 3 • ;¡ 1 .z l •' • 3 
144 1 13 2 1 3 2 • I s • e 2 1 J 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • 2 1 4 1 ; • 5 ' 2 1 3 1 3 1 o 1 
145 2 101 2 1 5 • ' 5 ' e 2 3 1 3 5 5 ' JI ' 3 5 1 3 • 2 1 4 1 3 4 J 5 fl 3 1 J I o 2 
146 2 13 \ 1 o 2 \ ' 5 5 ' e 2 1 3 s • 5 5 21 21 5 • 2 3 • 2 5 1 2 2 J 5 2 4 1 4 1 o 1 
147 1 121 2 1 • 2 1 1 1 ] 3 5 6 • • 1 1 31 3 1 1 • 1 1 J 4 3 1 3 1 2 2 • • t i 3 1 3 1 o J 

146 21 9 1 1 o 21 J 1 2 1 J • e 5 J 5 5 4 1 3 • I • 2 • si • I JI J I 2 ' • • 2i J I 41 • J 
149 2 10 1 o • ' 1 2 ' • s' J " e • 5 5 3 21 4 1 5 J • J 5 1i J I 2 2 • J 2 1 3 1 J I 1 1 
150 1 91 2 1 2 1 • 2 1 3 • s e 5 ' 2 1 • 1 2 • 2 1 • 1 2 • i 1 1 J J 11 2 1 4 1 o 2 
151 1 131 2 1 2 J • 3 1 2 • 5 6 5 • 5 • s 4 • 3 1 1 SI 2 3 1 2 2 • • 2 1 ., • 1 • 2 

152 2 12 " 1 o l 2 • 5 • 3 6 2 1 3 s ' 3 • 3 6 1 • • s· 3 . : 2 1 • 5 1 · 2 2 1 o :i 

153 2 14 1 o J 2 5 • 1 5 3 • 6 2 s 5 3 2 1 2 • 5 • .. 11 3 • 4 • 5 2 , .. o ' 154 2 14 2 1 2 2 1 1 2 3 6 • s· s 5 5 • 3 4 · 3 s 1 2 5 2: • I 3 3 5 5 1: 2 ¡ 3 1 
1~ 1 10 , o 6 • 5 1 3 2 6 s • 3 5 2 4 2 , 5 1 5 3 • 3 · 4 2 1 • J 1 3 ~ o 2 
156 z 1C 1 o 2 1 • z 1 • J e 5 1 • 3 • 2 • z • 2 z 5 3 si 2 1 3 • 11 4 4 1 o ' 157 2 12 1 o 2 1 5 5 • e 1 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 1Í 5 2 2 3 • 2· ~ • • J 
1se 1 !J 2 1 J 2 • 5 ' 6 2 1 3 5 2 1 • 1 1 5 2 s 2 • 21 • I 3 • 5 • 2 l l ? ' o 1 

1541 2 10 2 1 5 • • s • e 2 3 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2 • 3 • J 5 1 3 3 o 2 
1llO 2 13 1 o 2 • 5 s • 6 2 1 3 5 • 5 s 2 2 s • 2 3 • ¡ si 2 2 J 5 2 • • I o 1 
161 1 12 2 f • 2 1 1 2 3 5 6 • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 31 3 ' 2 2 • ' 1 3 3 o J 
182 z: 91 1 o 2 3 1 2 1 3 • e 5 J 5 5 • 3 • • 2 • 5 • 3 ' 3 2 1 • • 2 1 3 • • J 
183 7 10• 1 o e • 1 2· 1 • 5 3 e • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 1 3 1 7 2 ' 3 21 3 3 - 1 1 
164 ' , ¡ 2 1 2 1 • 2 1 3 • 5 e s • 2 1 • 1 2 • 2 ' • : ! . 1 1 1 3 J 1 Í z • o 2 
185 ' 1l! 2 1 2 3 • 3 ' 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • • 3 , 1 s 2f 3 2 2 • • 21 l 4 \ • 2 
1911 2 12! 1 o J 2 • 5 • 3 e 2 , J 5 • J • J s 1 • • 5 1 3f • 2 1 • 5 1 2 · 2 Í o J 
1~ 2 u f ' o 3 2 s • 1 5 3 • • 2 5 5 3 2 1 2 • 5 ' • 1 3 ' • • 5 2 ' ~ 3 · o 1 
198 2 u f 2 1 2 2 1 1 2 3 e ' 5 5 5 s • 3 • 3 s 1 2 5 2! • 3 J 5 s 1 2 ¡ . J 1 
1118 1 'ºI 1 o e • 5 ' 3 2 6 s • 3 5 2 • 2 , 5 ' 5 3 • 3 • 2 1 • J ' ~ J '. o 2 
110 2 to/ 1 o 2 1 .. 2 1 • 3 e 5 t • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 5 2 1 3 • 1 • I .e / o ' 171 2 121 1 o 2 1 s 5 • 6 1 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 l 5 2 2 3 • 2 J I. 4 1 • 3 
172 1 fl l 2 1 3 2 • 5 • e 2 1 3 5 2 1 • 1 1 5 2 s 2 • 2 ' 3 • 5 • 2 3 1 3 1 o 1 



• 

ENCUESTA DE NIÑOS PARA El PROYECTO LINEA PAPELERLA DE LA CADENA DE TlENOAS PLUF 

Encuestador 
Fecha 

"'r l'2 P3 

17:1 2 1ol 2 

fi4 2 t,; ¡ 1 
175 , , 12 2 1 

176 ;: al 1 

1n ¿I ,ti 11 

178 1 ~ Q . 
17\1 1 · 1:! 2 

180 ~ ¡ 1: ' 
11!1 ' 2 , .. ' 112 1 ; ¡ 14 1 ¡ 

183 1 1I W 1 

18' 2' 10 Í 1 

18' 21 17\ 1 
1ae l! 13! 2 

1!7 2~ tt:!: \ 2 
1lll 2 Í 131 1 

188 11 12¡ 2 

180 2t $ 1 1 

101 2 ·~ 1 

182 1 a 2 
1113 ' 13 2 

uw 2 12 1 

1115 2 " 1 

186 2 ,. 2 
187 , 

'º 1 

186 2 10 1 

1119 2 12 1 

200 1 13 2 

201 21 10 2 
202 2 13 1 

203 1 i 121 2 

204 2 1 • 1 

205 2 10 ' 1 

206 1 • 2 
207 1 13 2 
208 2 '2 1 

20ll ¡ ,. 1 

210 2 ,. 2 
211 11 10 1 

212 1 101 1 

213 2 121 ! 
214 1 11t 2 
215 2 101 2 
218 ;: 13 1 

217 1 12 2 

218 2 • 1 

219 2 10 1 
ZIIJ 1 i 2 

221 1 13 2 
222 2 12 1 

223 2 .. 1 

22< 2 " 2 
225 1 ro 1 

22f> 2 10 1 

227 2 12 1 

228 1 13 2 
229 2 10 2 
Z30 2 13 1 

231 1 12 2 

232 21 i 1 

233 2 1 1oi 1 

230 11 si 2 

235 11 13 1 2 
236 2 12 ' 1 

237 21 14 1 

136 2 ' " 2 
2lll 1 1U 1 

"'° ¡ to 1 

241 2 '2 1 

242 1 13 z 
243 2· 10· 2 

"" 2113 1 1 

245 1 n i 2 
2.jl; 2 p 1 

247 2 1 1@1 1 
248 1 9! 2 

249 1 13 2 

250 2 12 1 

251 2 " 1 

252 2 " 2 

2!>3 1 10 1 

254 2 10 1 

256 2 12 1 

2511 1 jJ 2 
257 2 \1) 2 

258 2 r.r f 

P5 
:.:~.t· "' ,... ~: I'' 

' 5 • 
o 2 • 
1 • 2 

o ;: 3 

o 6 • 
' : ' 1 2 3 

º' J 2 
ol 3 2 

1 2 2 

o 6 • 
o 2 1 

o 2 1 

1 3 2 

1 5 • 
o 2 • 
1 • 2 

o 2 3 
o 6 • 
1 2 1 

' 2 3 

o 3 2 

o 3 2 
1 2 2 
o • • o 2 1 

o 2 1 

1 3 2 

' 5 • 
o 2 • , 4 2 

o 2 3 

o 6 • 
1 2 1 

1 2 3 

o 3 2 

o J 2 , 2 2 

o • • o 1 1 

o 2 1 

1 3 2 

1 5 • 
o 2 • 
1 • 2 

e 2 3 

o • • 
1 2 1 

1 2 3 
o 3 2 
o 3 2 

1 2 2 
o 6 ' o 2 1 

o 2 1 

1 3 2 

1 5 ' o 2 4 

1 • 2 

o 2 3 

o 6 • 
1 21 1 

' 2 3 

o 3 2 
o 3 2 

t 2 2 
o 6 • 
o ¡ 1 

o 2 1 

1 3 2 

1 5 • o 2 • 
1 • 2 

o 2 3 
o 6 • 
1 2 1 

1 2 3 

o l 2 

o 3 2 

1 2 2 
o 6 • 
o 2 1 

o 2 1 

1 3 2 
1 5 • 
o 2 • 

P6 

Col p.,. Tan Del Por 

• 5 • 6 2 3 

5 5 • 6 2 1 

1 1 2 3 s 6 

1 ;: 1 3 • 8 

1 2 ' • 5 3 

• 2 1 3 • 5 

• 3 1 2 • 5 

• 5 • 3 6 2 

s • 1 s 3 •· 
1! 1 ¡ 3 6 

,, 
5 1 3 2 6 5 , 

• 2 1 • 3 6 
5 5 ' 6 11 2 

• s • 6 2 ' 1 

• 5 1 " 6 2 3 

5 5 • e 2 1 

1 1 2 3 5 6 

1 2 1 3 • 6 

' 2 ' • 5 3 

• 2 1 3 • 5 

• 3 ' 2 • 5 

• 5 • 3 6 2 

5 • 1 5 3 • 
1 1 2 / 3 6 • 
5 1 3 2 • 5 

• 2 1 • 3 • 
5 5 • 6 1 2 

• 5 • • 2 1 

• 5 • 6 2 3 

si 5 • • 2 1 

1 1 2 3 5 • , 2 , 3 • • 
1 2 1 • 5 3 

• 2 1 3 • 5 

' 3 1 2 • 5 

• 5 • 3 6 2 
5 • ' 5 3 • 
1 1 2 3 • • 
5 1 3 2 6 5 

• 2 1 • 3 6 

5 5 • 6 1 2 

• 5 • 6 2 1 

• 5 • • 2 3 

5 5 • • 2 1 
1 ' 2 3 5 • 
1 2 1 3 • • 
1 2 1 • 5 3 

• 2 1 3 • 5 

• 3 1 2 • 5 

• 5 • 3 6 2 
5 ' 1 5 3 • 
1 , 2 3 • • 
5 1 3 2 • 5 

• 2 1 • 3 6 
5 5 • • 1 2 

• 5 • 6 2 1 

• 5 • • 2 3 

5 5 • 6 2 1 

1 ' 2 3 5 • 
1 2 1 3 • 6 
1 2 1 ' 5 3 

• 2 1 3 • 5 
, ¡ 3 1 2 • 5 

• I 5 • 3 6 2 
5 • 1 5 3 • 
1 1 2 3 6 • 
5 1 3 2 6 5 
4 2 1 4 3 6 

5 5 • • , 2 

• 5 4 e 2 1 

• 5 • 6 2 3 
5 5 • e 2 1 

1 1 2 3 5 6 
1 2 1 l • E 
1 2 1 ' 5 3 

• 2 1 3 • 5 

• 3 1 2 • 5 

• 5 • 3 6 2 

5 ' 1 5 3 • 
1 1 2 l • • 
5 t 3 2 • 5 

' 2 1 ' 3 6 

5 5 4 • 1 2 

• 5 ' 6 2 1 

• 5 • • 2 3 

5 5 • • 2 1 

' 1'1 ,.,. Pll P10 1>111 ' 1'12 
na. CY CP CllS' u· "'" WPA AA 2 J':firf·Ra Re 

1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2 1 • 1 3 • 
l 5 • 5 5 2 2 5 • 2 l • 21 5 1 2 2 

4 4 1 1 3 3 1 4 1 1 3 4 3 3 2 2 

5 3 5 s • J • • 2 • 5 • 3 3 2 1 

6 • 5 5 3 2 • s 3 4 3 5 ' 3 2 2 
6 5 • 2 ' • 1 : 4 2 1 • : • ' 1 

6 5 • 5 • s • • 3 1 1 s -· 3 : : 
1 3 5 • J • J 5 1 1 • • 5 J . ' 2 ' 
E 2 s 5 3 2 11 2 • 5 • • 11 3 1 • • 
5 5 5 5 • 3 4 1 3 5 1 2 5 ' ; .. 3 3 

• 3 5 2 • 2 , 5 , 5 3 ,, 
3 ,. 2 1 1 

5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 ' 3 ' 5 1 2 1 

l 4 5 5 4 • 3 4 3 3 4 1 1! 5 2 2 

3 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • 2 ,, 3 • 
' 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2· .. 3 • 
3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2· 5 2 2 

• • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 ' · , 1 3 2 2 
5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 • 3, 3 · 2 1 

6 • 5 5 l 2 • 5 3 • 3 5 ' 3 , 2 2 
6 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2 • I 1 1 

8 5 • 5 • 5 • • 3 ' 1 5 2 3 1 2 2 
1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 3 • / 2 ' 
6 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1 3 1 • • 
5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 , 1 3 3 

• 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 • 3 1 • I 2 1 

5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 ) 5 ) 2 1 

3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 11 5 1 2 2 

3 5 2 1 • 1 ' 5 2 5 2 • 2 " 3 • 
1 3 5 5 • 31 • 3 5 1 3 • 2 " 3 • 
3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 21 51 2 2 

• 4 1 ' 1 3 3 ' 4 ' 1 3 4 3 1 3 1 2 2 

5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 • JI 3 1 ' 1 

6 • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 1 ' 3 2 2 
6 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2 4\ 1 1 

• 5 • 5 • 5 • • J 1 1 5 ¡ J 2 2 

1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 3 • 2 1 

6 2 5 5 3 2 ' 2 • 5 • • 1 3 • • 
5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 

• 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 • 3 • 2 1 

5 1 • 3 • 2 .. 2 • 2 2 5 3 ' <. 2 1 

3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 1 5• 2 2 

3 5 2 , • 1 1! 5 2 5 2 •· !' 4 1 3 • 
1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 4 1 2' .. 3 • 
3 5 4 5 5 2 2 ' 5 • 2 3 ,. 2' 5 2 2 

• • 1 1 3 3 ' ' • 1 ' 3 • 3 • 3 2 1 2 
5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 • 3 3 ' 2 1 

• • 5 5 3, 2 • 5 3 • 3 5 1 1 3 1 2 2 

E 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 21 • 1 1 

6 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 2 2 
1 J 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 3 4 2 1 

• 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • ' 1 3 • • 
5 5 5 5 • 3 4 • 5 1 2 5 2 • 3 3 

• 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 ' 3 .. 2 1 

5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 , 3 . 5 , 2 1 

3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • t i '· 5 / 2 2 

3 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • I 2 1 • 3 • 
1 3 5 5 • 3 ' 3 5 1 3 , ¡ 2 1 ' 3 • 
3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2 1 s i 2 2 

• •I 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 1 3 1 2 2 
5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 • 3 1 3 1 2 1 

6 • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 ! I J I 2 2 
6 5 • 2 1 

,, 
1 2 4 1 2 1 • 2 1 " 1 1 

6 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 1 2 2 
1 3 5 • 3 • 3 5 1 • ' 5 3 Í • 1 2 1 

6 2 5 5 3 2 ' 2 • 5 • • 11 3J • • 
5 5 5 5 • 3 • l 5 1 2 5 2' 4 3 3 

• l 5 2 • 2 1 5 1 5 3 • l • 2 1 

5 1 • 3 • ¡ • ¡ • 2 ¡ 5 3 5 ¡ 1 

3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 ' 5 2 ¡ 

3 5 z 1 4 1 1 5 z 5 z • z • 3 4 , 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2' •' 3 • 
3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • ' Si 2 2 

• • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • l 1 • 2 2 

5 3 5 5 • 3 ' ' 2 ' 5 • 3 3 2 1 

6 • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 1 3 2 2 

• 5 • 2 1 • 1 2 4 2 1 • 2. • 1 1 

• 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 1 2 2 
1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 3 , ¡ 2 1 

6 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1 3 < • 4 

5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 

• 3 5 2 • 2 1 5 1 5 J • 3 • 2 1 

5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3. 5 2 1 

3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • ' 1 5 2 2 
3 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 ' 21 • 3 • 
1 • 5 5 • 3 4 3 5 1 3 • 2 i 4 l • 
3 5 • 5 5 2 2 5 4 2 3 • 21 5 2 2 

·:l'lS ' P1< 
¡,,, Nn l'lf-ln>l-o e 

3 5 1i ÓI 3 1 o 2 
3 5 2 • 1 • o 1 

4 • 11 3 3 o 3 

• • ¡ · 3 • 4 3 

• 3 2Í 3 3 ' ' 3 3 1 . • o : 
• • : ~ • • 2 

• 5 ,, 
' - o 3 - . 

• 5 2 1 , 3 o 1 

5 5 11 ;: 2 3 1 

• 3 1' ~ 3 o 2 

3 • 1i • •' o 1 

3 • 2! 2 4 • 3 

5 • 21 3 l o ' 3 5 1 ' l l o 2 
3 5 2 • • • o ' • • 1 • l 3 o 3 

• • 21 3 • • 3 

• 3 2 3 3 1 1 

3 3 1 .. • o 2 

• • 2 :i.! 4 • 2 

• 5 1 2! ::. o 3 

• 5 21 ' ~ 3 o 1 

5 5 1 : 1 : J J 1 

• 3 ' 1 1 l l o 2 

3 • 1 ,, • ! o 1 

3 • 2 21 4 1 • 3 
5 • 2 3 1 JI o 1 

3 5 11 3 1 31 o 2 
3 5 2 " " o ' • • 1 i 3 1 3 1 o 3 

• • ' 3 1 ., • 3 

• 3 2 31 J i 1 1 

3 3 1 2 • o 2 

• • 2 J • i • 2 

• 5 1 ¡ ¡ o 3 

• 5 2 1 3 o , 
5 5 1 2 l~ 3 1 

• 3 1' 3 31 o 2 
3 • 1• ' e o ' 
3 • 21 2¡ • • 3 

5 • 2 ; • o 1 

3 5 1 ,. ,. o 2 

3 5 2 1 •. .. o 1 

4 • 11 3 3 o 3 

• • 21 3 .. • 3 

• 3 2 3 3 1 1 1 

3 3 1 2· • o 2 

• • 21 l ' • 2 

• 5 1 .. 2 1 o 3 

• 5 2 ,, J I o 1 

5 5 1 2 . 2! 3 1 

• 3 1 3 1 3! o 2 

3 • 1 , 4 1 4 [ o 1 

3 • 21 2 ' ··' • 3 

5 • 21 11 3 1 o 1 

3 5 11 J I 3 o 2 

3 5 2 4 1 • I o 1 

• • ' 3 1 31 o 3 

• • 2 31 4 1 • 3 

• 3 2 J I 3 1 1 1 

3 3 11 21 • I ol 2 
4 • 2 1 3 1 " ' 2 

4 5 11 21 2 1 o 3 

• 5 2J 1 1 '.> 1 o 1 

5 5 1 ; ; 3 1 

• 3 1 1 'S 3 1 o 2 
3 • l i • • o 1 

3 • 2 2 .. • 3 

5 • 2 J 3 o 1 

3 5 ' 3 3 ' o 2 

3 5 ;¡ I • I 4 1 o 1 

• • 1 l 1 • o 3 

• • 2 ,, ., • 3 

• 3 2 3 ' 3 : 1 1 

l l 1 21 • o 2 

• • 2 3 ' , 1 • 2 

• 5 1 2' ~· o 3 

• 5 2 t '· l • o 1 

5 5 1 2! 2! l 1 

• 3 1 J • l o 2 

3 • 1 ,, 
' o 1 

3 • 2 2~ • • 3 

5 • 2 l • 3 o 1 

3 5 1 :¡,¡ :¡, o 2 
3 5 2 • I ' o 1 



ENCUESTA. DE NIÑOS PA.R,0. EL PROYECTO LINEA. P,O.PELERll>. DE L,O. CA.DEN,O. DE TIENOll.S PLUF 

l!5 

M'l .f't P2 l'l "' o::-i ;;;;1 pe 1'7 l'8 P9 PIO fl'W Pt2 .;.· Pll P14 

codPor r .. Del Por n.. cv CP Cl!S lT """Wl'A AA '2 ··1 l\<hal Re .Jn No ·l'll1111twr o e 
259 1 , , 12 2 1 • 2 1'1 1\ 2 l 5 e • 4 1 1 3 31 1 4 1 1 3 . 31 3 j 21 2 4 4 I Í :i 1 :i '1 o l 

~ 2i G f o 2 J 1 i 2 f 3 .. 6 5 3 5 5 • 3 ' • .. 2 • 5 • J 1 J 2 f 4 • 2 3 1 • • 3 

291 21 io , 1' o • • 1 2; 1 • 5 3 e • 5 5 3 2 • 5 3 • l 5 ' 1\ 'l \ 21 2 • 3 2 'l 'l 1 1 

28Z f ¡¡ 2 f ; f .. . f 3 • 5 6 5 • 2 f • f ; • 2 1 • z: .. 1 1 3 3 1 ' ;;: • o 2 

263 1\ 13\ 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 • ~ • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 \ 2 2 • • 2i 3 • • ¡ 

~ : t: · f o 3 2 • I 5 • J e 2 1 J 5 • J • J 5 f • • 5 J • 2 f • 5 1 ; z o 3 
295 1 Í: i ,~ · 1 o l 2 5 4 1 5 3 • 6 2 5 5 l 2 · 1 2 • 5 4 • ,, 

~ . • • 5 : ' 3 o 1 

2615 ' ~ · u · 2 1 ' 2 2 1 1 2 3 6 • 5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 : • 3 3 5 5 1' ;; : 3 1 

2971 1 1i:i· 1 o E • 5 1 3 ! 6 5 4 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 4 l . ' _, 
1 • 3 1 ' 1 1 o 2 

]E8 1 zt JC ' ' o 2 ' • ¡ 1 ' • 3 6 5 ' • 3 • 2 • 2 • 2 2 ~ ¡ 3 ' 5 1 2 ' 3 • ' • •• o 1 

25 2 1 12 ' 1 o 2 1 . 5 5 .. 6 1 2 3 4 5 5 4 • 3 • 3 3 • t i ' 
~ ¡ ¡ 2 3 • 2 1 ! • • 3 

m " ll ' 2 1 3 2 1 • si • e 2 1 l 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • ;: 41 3 • 5 • ;: , 3 o ' 271 ~ · 10 ! 2 1 5 . 4 1 4 5 1 • 8 2 3 1 3 5 5 4 l .. 3 5 1 3 .. 2 · • l • 3 5 t i 3 3 o 2 

272 1 =- · 13 ' t o 2 4 5 5 1 • 8 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 4 2 3 • 2 .. 2 2 3 5 1 1 ' . o 1 

273 1 12 2 1 • 21 " 11 2 3 , 5 8 • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 31 l • 2 2 • • 1· l l o 3 

274 J 2 • i 1 o 2 3 1 2 • 1 3 • 8 5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 • 31 3 2 f • • 2: l • • 3 

275 21 10. 1 o 6 • 1 2 1 • 5 3 6 • 5 5 3 2 .. 5 3 • 3 5 1i 3 ¡ 2 2 • 3 2 3 3 1 1 

276 t ' ¡¡ . 2 1 ¡ f • 2 t 3 • 5 6 5 • 2 1 • 1 2 • 2 1 • 2 ' 1 1 3 3 1 2 • 4 o 2 

277 • 131 2 1 2 3 4 3 1 2 4 5 e 5 4 5 4 5 • • 3 1 1 5 2 , 3 , 2 2 • 4 2 3 • i 4 2 

278 2 12 1 o 3 2 • 5 • 3 8 2 1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 3 • 2 1 • 5 ' 2/ .;:/ o 3 

219 2 \4 1 o 3 2 5 4 1 5 3 • 8 2 5 5 3 2 1 2 4 5 • • 11 3 4 • 4 5 2 1i J I o 1 

280 2 .. 2 1 2 2 ' f 2 3 8 • 5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 5 5 1 2 ' ~ 3 1 

291 ' 'º 1 o e • 5 1 J 2 e 5 4 J 5 2 • 2 1 5 1 5 J • JI • 2 1 • J 1 1 l 3 o 2 
282 ;! 101 1 D 2 1 • 2 1 • 3 8 5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 s J 5 2 1 3 • ' , 1 • o 1 

283 2 \21 \ o 2 \ 5 5 4 e \ 2 J 4 5 5 • • 3 • 3 3 4 \ \ 5 2 2 3 • 2l 2 l • 4 3 

284 ' 
,,, 2 1 3 2 • 5 • 8 2 1 3 5 2 1 • 1 ' 5 2 5 2 • 2 • 3 • 5 • 2) J I JI o 1 

285 2 10 2 1 5 4 4 5 4 e 2 3 1 3 5 5 • 3 41 3 5 1 3 • 2 4 1 3 • 3 5 11 31 J I o 2 

298 2 13! 1 o 2 • 5 5 4 e 2 1 3 s • 5 5 2 2 5 • 2 3 4 2 si 2 2 3 5 2 4 1 41 o 1 
287 1 121 2 1 • 2 1 1 2 J 5 e 4 4 1 1 3 l 11 4 1 1 3 4 l 3 1 2 2 • • 1 3 1 J o 3 

298 2 ) 9 1 1 o 2 J 1 2 1 3 • 8 5 3 5 5 • 3 •I 4 2 • 5 • 3¡ J 2 1 • 4 2 J I 4 1 • 3 

2811 2 10 1 1 o 6 • 1 2 1 • s 3 6 • 5 5 J 2 • 5 3 • 3 5 11 3 2 2 • 3 2 JI 3 1 1 1 

290 1 9J 2 1 2 1 4 2 1 3 • 5 e 5 4 2 1 4 1 2 4 2 1 4 21 • 1 1 l l 1 2 1 41 o 2 
2111 t 13¡ 2 t 2 3 • 3 1 2 .. 5 6 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 2 2 • • 2 3 1 ., • 2 

2112 2 12' 1 o 3 2 • 5 4 'l e 2 1 3 s 4 l 4 3 s 1 • 4 5 'l • 2 1 • 5 1 2 t 2 o 3 

2113 2 ... 1 ú 3 2 5 • 1 5 3 • 6 2 5 5 l 2 1 2 • 5 • 4 ' 3 • • 4 5 2 ¡ · 3 ¡ o 1 

2114 2 ,. 2 1 2 2 1 1 2 J 6 4 5 5 5 5 • 3 4 3 5 1 2 5 2 • 3 3 5 5 1 • l 3 1 

295 1 fC t o e • 5 ' 3 2 6 5 • J s 2 • 2 1 5 1 5 3 .. J • 2 1 • 3 f J ' J i o 2 

~ 2 10 1 o 2 1 4 2 1 4 3 e 5 1 • 3 4 2 • 2 4 2 2 5 3 · ~ 2 1 l • t • • o 1 

2117 2 12 1 o 2 t 5 5 • 6 t 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 t i 5 2 2 3 • 2 2 .. • 3 

~ 1 \J 2 1 J 2 • 5 4 6 2 1 J 5 2 1 4 1 1 5 2 5 2 4 2\ • J • 5 • 2 ~ 3 o 1 

2llS 2 I ~ 2 1 5 • • ~ • e 2 3 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 2• • 3 • l 5 1 ? ' 3 1 o 2 

300 2 11 \ o 2 • 5 5 4 1 6 2 1 3 5 • 5 5 2 21 5 • 2 3 • 2 \ 5 2 2 3 5 z • • o 1 

301 1 12 2 1 • 2 1 ' 2 3 5 6 • • 1 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 1 3 2 2 • 4 1 ) ' ,, o 3 

302 :: 9 1 o 2 3 1 2 1 3 • 6 5 J 5 5 • 3 • • 2 4 5 4 3 · 3 . 2 1 • • 2 :; • 4 3 
3(13 2 10 '· o 6 • t 2 1 • 5 J , e • 5 5 J 2 • 5 3 4 3 51 1 : 3 f 2 2 • 3 2 3 3 1 1 

304 1 .. 2 1 2 1 • 2 t 3 4 5 e 5 4 2 1 • 1 2 • 2 1 4 2 • 1 1 3 3 1 - • o 2 

305 1 t3 2 t 2 l • 3 1 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • • l 1 1 5 2 3 2 2 • • 2 3 ' • 1 • 2 

306 2 12 1 o 3 2 • 5 • 3 6 2 1 3 5 • 3 • 3 5 1 • • 5 3 • 2 1 4 5 1 2 2• o 3 

307 2 " 1 o 3 2 5 4 1 5 3 • e 2 5 5 3 2 t 2 • 5 4 • ' 3 • • • 5 2 •· 3 · o 1 

308 2 .. 2 1 2 2 1 1 2 3 e • 5 5 5 5 4 3 4 3 5 1 2 5 2 . • 3 3 5 5 1 ,. 2 3 1 
3llll 1 10 1 o 6 • 5 1 3 2 6 5 • 3 5 2 • 2 ' 5 1 5 3 • 31 • 2 1 4 3 t l · JI o 2 

310 2 'º 1 o 2 1 4 2 1 • 3 e 5 1 • J 4 2 • 2 • 2 2 5 J \ s. 2 1 3 4 1 .. • I o 1 
311 2 12 1 o 2 ' 5 5 • 6 1 2 l • 5 5 • • 3 • 3 l • 1 ' 5 2 2 3 • 2 = I . . • l 

Jl2 1 u . 2 1 J 2 4 5 • 6 2 1 J s 2 1 4 1 1 5 2 5 2 4 2 4 \ J • 5 4 2 3 1 l i o 1 

J13 2 'º 2 1 5 • • 5 • e 2 3 1 l 5 5 • l • 3 5 1 3 • 2 , • 3 4 3 5 1 J I 3 1 o 2 
J14 2! 13 1 o 2 4 5 5 4 6 2 1 3 5 4 5 5 2 2 5 4 2 3 4 2, 51 2 2 3 5 2 4 1 • ! o 1 
315 1 12 2 1 • 2 1 1 2 3 5 e • • ' 1 3 3 1 • 1 1 3 • 3 , 3 2 2 • • , 1 J I JI o 3 
318 2 Q 1 o 2 J 1 2 1 3 • 6 5 J 5 5 • J 4 • 2 • 5 4 3 1 3 2 1 • 4 2 1 J I 4 1 • 3 
317 2 tO I 1 o 6 • 1 2 1 • 5 3 6 • 5 5 3 2 1 • 5 3 • 3 5 1 ,, J J 2 2 • 3 2 1 J I J I 1 1 
318 1 Q 2 1 2 1 4 1 2 1 3 • 5 e 5 • 2 1 4 11 2 • 2 1 • 2 

., 1 1 3 3 11 2 1 41 o 2 
J19 1 131 2 1 2 3 . , 3 1 2 • 51 e 51 4 5 • 5 " • 3 1 1 5 1 2 1 J I 2 2 • 4 2 1 3 1 " • 2 
320 2 121 1i o 3 2 • I 5 • 3 6 2 1 31 5 • 3 • 3 5 1 1 4 4 51 3 1 4 1 2 1 • 5 11 21 2 1 o 3 
321 2 141 1 o 3 2 5 4 1 5 l • e 2 5 5 3 zi 1 2 4 5 • • 11 31 • • • 5 2J " 3 1 o 1 

322 2 141 2 1 2 2 11 1 2 3 6 • 5 5 5 5 4 3 • 3 5 t 2 5 2 4 3 3 5 5 t i 2 1 2 1 3 1 

323 , lQ t 1 o\ 6 • 51 1 ' 3 2 e· 5 • 3 5 2 • 2 1 , 5 1 5 3 • 3 1 • 1 2 1 4 3 1 :. 1 :. 1 o 2 
324 2 IO i f o· 2 1 • i 2 1 • 3 6 5 f • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3: 5 í 2 1 3 • 1 : • • o 1 
325 2 12 ; o 2 1 5 5 4 8 ' 1 ¡ 3 1 ' 5 5 4 4 'l • 3 J 4 1 i i 5 2 2 3 4 2 1 ; • • 3 

326 t IJ 2 f 3 2 • 5 • 6 2 1 3 5 2 1 • 1 1 ' 5 2 5 2 • ¡ • 3 • 5 • ¡ j 3 3 o 1 

m 2 10 2 , s' 4 • 5 4 g 2 J 1 3 5 5 4 J • 3 5 , 3 4 2 ' ' 3 4 3 5 1 3 3 ¡ o ¡ 

326 2 13 1 o 2 • 5 5 • 8 2 1 J 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2! 5 2 2 3 5 . • , ¡ o t 

3211 1 12 2 1 4 2 1 1 2 J 5 e • 4 1 1 3 l 1 4 1 1 J • 3 Í 3 2 2 4 4 1 3 3 o 3 
330 2 9 ' o 2 3 1 2 f J • 6 5 3 5 5 • J • • 2 • 5 • J i J ' 1 • • 2 , ¡ • i • 3 
331 2 10 1 o g • 1 2 1 4 5 J e • 5 5 3 2 • 5 3 • J 5 , . l 2 2 • 3 2 l ' l ' 1 1 
332 1 e 2 ' 2 1 • 2 ' 3 • ~ E 5 • 2 1 • ' 2 • 2 ' • 21 • ' 1 J 3 1 ; •' o 2 
3J3 1 13 21 1 2 3 • 3 1 2 4 5 e 5 • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 1 3 2 2 • • 2· " • • 2 
334 2 12 ' o 3 2 • 5 • 3 e 2 t 3 5 • J • 3 5 1 • • 5 3 ' .. 2 1 t • 5 , ¡ Z' 2 . o l 
330 2 14 1 0 1 3 2 5 • 1 5 3 4 e 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • 4 11 3 • • • 5 2 t l.' o 1 

JJe 2 .. 2 1 2 2 1 1 2 J e • 5 5 5 5 • 3 • J 5 1 2 5 21 • 3 3 5 5 1. 2 ~! J 1 • 331 1 'º 1 o e • 5 1 3 2 e 5 4 3 5 2 4 2 ' 5 1 5 J 4 J I .. 2 1 • 3 1 l ) · o 2 
331 2 10 1 o 2 ' • 2 1 4 3 e 5 1 4 J • 2 4 2 • 2 2 5 J 5 2 1 J • f .. . 1 o 1 
33li 2 12 1 o 2 1 5 5 . 4 e , 2 J • 5 5 • 4 3 4 3 3 • 1 1 5 2 2 3 4 21 2 · • • 3 
340 1 13 2 1 J 2 • 5 • e 2 1 3 5 2 1 • 1 1 5 2 5 2 • 2 • 3 • 5 • 2 3• 3 o 1 
341 2 'º 2 1 5 • • 5 4 e 2 J 1 3 5 5 4 J • J 5 1 3 • 2 • 3 4 3 5 ' :)1 :) o 2 

342 2 13 f o 2 • 5 5 • 8 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2 5 2 2 3 5 2 • i • o 1 
34:1 ' \2 , 2 1 • 2 1 1 2 3 5 e 4 4 1 1 J 3 , • 1 1 3 • 3 J 2 2 • • , J I 3'. o 3 
3" 2 9 f o 2 J 1 2 ' 3 • e 5 3 5 5 • J • • 2 • 5 • 3 3 2 1 4 • 2 JI • I • 3 



ENCUESTA. OE NIÑOS Pi'.RA. El PROYECTO UNE"- PA.PELERlA. OE LA Ci'.OENA. OE nEN0AS PLUF 

P5 

HC pti-"21PJ "' 
'>- ,,. pe · P7 pe 1 "" P10 l!'11l 1':12 "''~ P1• 

Col Pw T .. Dof Por n.. cv CP Cl!S1lT •-WPIA IM P~ .... ..... '2 r Tlrl-lla Ra In ""' P1fM>rw1-o e 
l<ó l 2i 101 1 o 6 • 1 2 1 • 5 3 6 • 5 5 31 2 4 ¡ si 3 4 3 5 1 ,, J i 2 2 • 3 2 '1 :. 1 3 1 , 1 

3'16 Í t i ¡¡ 2 1 2 t • 2 t 3 • 5 6 5 • 2 t • 1 i 2 • 2 1 • 2 1 • 1 t 1 3 3 I r ; , ,, o 2 
347 i 1 r 131 2 i 1 2 3 • 3 1 2 • 5 6 5 4 s 4 5 4 4 3 1 1 s 2 3 2 2 4 • 2 3 • .. 2 

348 21 121 1 o 3 ; • 5 • 3 6 2 1 3 · 5 • 3 • • 5 t 4 • 5 3 • ; · 1 4 5 t¡ ¡ . o 3 

349 \ 2 14 \ 1\ o J 2 5 .. 1 5 3 • • 2 5 5 3 2 , 2 • 5 • • \ ,. J • • • 5 2 ; 3 o 1 

350 · : ,.. .. 1 : : t . 1 : 3 • .. 5 5 5 5 • J • J 5 1 2 5¡ 2 • 3 3 5 5 t 2 : J 1 

351 1 1\ 1C1 
1\ o 6 • 5 , 1 3 2 6 5 • 3 s 2 • 2 1 s 1 5 3 • 3 • 2 1 • 3 , ' 3 o 2 

352 : tC 1' o ,, 
1 .. :i ; 1 • 3 • 5 1 • 3 • 2 ' • 2 • 2 : 5 J 5 2! 1 3 • t • • o 1 

~3 t : : 1: 11 o 2 t 5 5 • 6 1 2 3 • 5 5 4 1 • :¡ 1 • 3 1 3 • 1' 1 5 2 2 3 • 2 : • • 3 
)5< 1 f l 13 • : 1 t i 3 2 • I 51 • 6 2 1 3 5 ; 1 • 1 11 5 2 5 2 • 2 • 3 • 5 • 21 ! l o 1 

355 ' : · w 2' 1 5 • •' 5 • 6 2 3 . 1 3 5 5 • 3 •' 3 5 1 3 .. : • 3 4 3 5 1 3 1 ~ 2 
356 1 :-1 13 ,. 0 1 2 4 s· 51 • 6 2 1 J 5 • 5 5 2 2 1 5 • ;; 3 ' 4 : 5 ' : 2 3 5 , . • ' e 1 

:15 71 1 ~ t: , ' 1 • 2 1 \ 1 2 3 5 • • • 1 1 3 3 1 ' • 1 1 3 .. 3 3 2 2 • • , . 3 3 o J 

:156 1 2 · t 11 º' 2 3 1 2 1 3 • 6 5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 1 .. 3 3 2 1 1 • • 2 l • • 3 

358 ! 2 IC 1 o' e • 11 2 1 1 • 5 3 6 • 5 5 3 2 . 1 5 3 • 3 5 .. l 2 • 2 • 3 2 • l 3 1 1 

)8() 1 11 9 z l 1 2 1 • 2 • 1 3 • 5 6 5 • 2 1 • 11 2 • 2 1 • 2 .. 1 1 3 3 11 z· • o 2 

3'!11 1 U · 2 1 2 3 • 3 1 2 • 5 6 5 • 5 • 5 • i • 3 1 1 5 2 3 2 2 • • 2 · 3 •' • 2 

362 2 121 1 o 3 2 • 5 • 3 e 2 1 3 5 • 3 • 3 / 5 1 • • 5 3• •· 2 ' • 5 1 2 1 o 3 

3ltl 2 ... 1 o 3 2 5 • 1 s 3 • 6 2 s s 3 2 1 2 • 5 • • 1 3 , • • • s 2 " 3 , o 1 

364 2 u 2 t 2 2 1 1 2 3 • • 5 5 5 5 • 3 • 3 5 1 2 5 2 • 3 3 5 s 1 • ; / 3 t 

3116 1 10 1 1 o 6 • 5 1 3 2 6 5 • 3 s 2 • 2 1 s 1 s 3 • 3 • 2 1 4 3 1 3 1, 3 1 o 2 -2 •al t o 2 t • 2 t • 3 e 5 t • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 5 2 t 3 • t 4 1 • ! o 1 

367 2 \2! 1 o 2 1 5 5 • 6 1 2 3 • 5 5 4 • 3 • 3 3 • 1 1 5 2 2 3 • 2 21 • ! 4 3 

386 t ll / 2 1 3 2 • 5 • 8 2 1 3 5 2 t • t 1 s 2 5 2 • 2 •' 3 • 5 • 2 3 1 3 1 o 1 

:ie; 2 \Q I 2 1 5 • • 5 • • 2 3 1 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 4 2 • l 3 • 3 5 1 11 l ' o 2 

370 ; l3) 1 o 2 • 5 5 • e 2 1 3 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • ; 51 2 2 3 s 2 •' •' o 1 

371 , 12 l 2 1 • 2 1 1 2 3 5 • • • 1 1 3 3 , • , 1 3 • 31 J I 2 2 • • 1 l l l l o 3 

372 2 1 Q) 1 o 2 3 t 2 t 3 4 • 5 3 5 5 • 3 ' ' 2 ' 5 • 3 1 J } 2 1 • 4 2 3 1 • I ' 3 

373 21 101 1 o • • 1 2 1 ' 5 3 • • 5 5 3 2 • 5 3 • 3 5 11 3 2 2 • 3 2 3 1 3 1 1 1 

374 11 91 2 1 2 1 4 2 1 3 • 5 • 5 4 2 t • 1) 2 • 2 1 ' 2 1 4 / 1 1 3 3 11 2 1 " o 2 

375 1 13 21 1 2 3 4 3 1 2 • 5 e 5 • s 4 5 • 4 3 1 , 5 2 1 31 2 1 2 4 • 21 3 1 " 4 2 

376 2\ 12 \ 1 o 3 2 • 5 • 3 • 2 , 3 5 4 3 • 3 5 1 • 4 s 3 1 • 2 1 4 5 11 2 1 2 t o 3 

3n 2 14 , o 3 2 5 • 1 5 3 • e 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1[ 3 • • • 5 2 · 11 3 ¡ o , 
378 2 1• \ 2 1 2 2 t 1 2 3 a • s 5 s s 4 3 • 3 s 1 2 s' 21 • 3 3 s s 1 2 2 :i 1 

3711 1 10 1 o 6 • 5 1 3 2 e 5 • 3 5 2 • 2 1 5 1 5 3 • 31 • 2 1 4 :i 1 3 1 J i o 2 

380 2 io 1 o 2 1 • 2 ' • 3 a 5 , • 3 • 2 • 2 • 2 2 5 3 5 2 1 3 • 1 • • i o 1 

381 2 12 1 o 2 1 5 s • • 1 2 3 • 5 5 • • 3 • 3 3 • 1 ,. 5 2 2 3 4 2 <1 • i • 3 

382 , 13 2 1 3 2 • 5 • a 2 ' 3 s 2 t • 1 1 5 2 s 2 • 2 • 3 • 5 • 2 ~ 3 1 o 1 

383 2 1C 2; t 5 ' • 5 • e 2 3 t 3 5 5 • 3 • 3 5 1 3 • 21 • 3 ' 3 5 1 3 3 o 2 

3M 2 n 1 o 2 • 5 5 • 6 2 1 l 5 • 5 5 2 2 5 • 2 3 • 2' 5 2 2 3 s 2 • • o 1 

3115 t !] 2 1 ' 2 t t 2 3 5 ! ' • 1 t 3 3 1 ' t t 3 • 3 3 1 2 2 ' • t · 3 J o 3 
386 2 8 1 o 2 3 1 2 1 3 ' 6 5 3 5 5 • 3 • • 2 • 5 ' " l ' 2 1 • • 2 ' l .. • 3 
387 2 1 10 t o • • t 2 1 • 5 3 e • 5 5 3 2 ' 5 3 • 3 5 11 3 2 2 • 3 2 1 ' 

,. 1 1 

388 1 • 2 1 2 t • 21 1 3 • 5 e 5 • 2 , • 1 2 • 2 1 4 2 • 1 1 3 3 11 2 .. o 2 

3811 1 13 ' 2 1 2 3 • 3 , 2 • 5 e s • 5 • 5 • • 3 1 1 5 2 3 ' 2 2 • • 2 3 • • 2 

390 2 121 1 o 3 2 4 5 • 3 • 2 1 3 5 • 3 • l 5 1 • • 5 ) •' 2 1 • 5 1} z 2 · o 3 
3111 2 1'1 t o 3 2 5 • 1 5 3 • 6 2 5 5 3 2 1 2 • 5 4 • 1 3 1 • ' • s 21 1 l ' o 1 

l92 2 1•1 2 1 2 2 1 t 2 3 e • 5 5 s 5 • 3 • 3 5 , 2 5 2 1 • l 3 3 5 5 11 2 21 3 t 
383 1 101 1 o 6 • 5 1 3 2 e 5 • 3 5 2 • 2 t 5 1 5 3 • 3 • I 2 1 • 3 t l 3 o 2 

38< 2 101 1 o 2 1 • 2· 1 • 3 6 5 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 s 3 ~\ 2 1 3 • 1 • • o 1 

3115 1 u 2 1 2 3 • 3 t 2 • 5 e 5 • 5 • 5 • • 3 1 , 5 2 l l 2 2 • • 2 l • • 2 -2 12 1 o 3 2 • s • 3 a 2 1 3 5 • 3 • 3 5 1 • 4 s 3 1 • I 2 , • s 1 2 2 1 o 3 
387 2 14 1 o 3 2 5 • 1 5 3 • 6 2 5 5 3 2 1 2 • 5 • • 1 J } .. • • 5 2 , 1 3 1 o 1 

3118 2 '4 2 1 2 2 ' 1 2 3 6 • 5 s 5 5 4 3 • 3 5 1 2 5 2' • l 3 3 s s 1 :¡_I 2 ' 3 1 

3llB ' 10 t i o e • s 1 3 2 6 s • 3 5 2 • 2 ! s 1 5 3 ' J I • I 2 1 • 3 ! / "' 3 1 o 2 
400 2 'º' , ¡ o 2 1 • 2 1 • 3 a s 1 • 3 • 2 • 2 • 2 2 s 3\ s i 2 1 3 • 1\ • • o 1 

• 



• 

CRONOGRAMA PUBLICITARIO 
ALMACENES PUJF S.A. 

lliN ' "-o• ~oo~ .. · .-·~- .. 'CoioSo .• 

S....--1 

Seml<1& 2 

Semana 3 En UIO - oe l.JDrelBS ae l\¡llnes 2X , 1 121:).28 
Por COS10 oe ctüodltd 1 500 

Semera. 1 

1:::! -- Actiwiád -- -Semana 1 

Semr.82 

PWlodad T ......,SM! en TV GabE canal Ganoon 
Semanll 3 N-25 cul\as de 20" ~2'9E. 

R- Hcnno PLUF ,_ 

Semana 4 - TeleYISMO en TV Cllble aniJ Canoon 
- 25 cu'\95 de 20'" 
AYtst> Pldd1a1io "Regeso o Clases" Re>"is18 
Sarrbcrondón 595 
R-tar Horano PLUF 

MesABRt-. 
DIH .. ' . -- .1 ~ 

Promooon Reiaaorm021 1°"" oe oesoJentO en ies 

! -de~ de 111 WB oorll c:onva de $20 
USO en t1111 Llbrelia de GYE :Je 

Semenll 1 PU:iliadad T elellisova en TV CalJie C8MI canoon 1 
NelwCn< 25 cul\os oe 20" 1 
Aviso PWlatano "Re¡reso • Oeses" O.ano El 

Urr"""" 
..,. 

R"""'"' Horllno Pl UF 
PWloood T eiell!sMJ en TV Clloie ara! Canoon 
Networl< 25 cu\es de 20'" 

Semone. 2 Promoción Reiecionade 10% oe~ en las 
ibrelaS de A¡xlJles de la WB por 111 c:onva de S20 
uso en.,,. l.Jllrena ae GYE 
R..,,.lar Honmo PlUF 
Fromooon Rsaaonacla 1°"- oe oescuemo en les 

Semana 3 - de A¡M1les de la WB par 111 "°"""'"" de $20 
USO en ""' l.Jorena de GYE 

Promocion Relaaonacla 10% de deSa-*> en las 

Semllno4 lbre1as oe ~ oe la WB por la COITOf1! de $20 
uso en'-"" L.Jtrena oe GYE 

Mes M..l\YO 
DIH Dncrl-- t e-

Semana, 1 
1 

Sernono 2 1 
1 

Semana 3 1 

í 

5emere 4 ~=:~.:;,,,~=N~o·en / :..: 
1 

Mes JUNIO 
Die• . 1 0..Crtoclón Actividad 1 <:o!lto 

(Por el D•a del N1no se realzara lXl oescuenlo del 1 O... \ 
~ 1 si las l.JDrelBs de Anu1les oe 10 WB ?:.. .~ 

Gamas Pintadas par el Día del Nil\o 1 l~ 

S<:mana 2 1 
1 

Seman63 \ 
1 

Sen...• 1 
1 

Mes JULIO -· ""· -··--~ - " ·• ~ 

Semana 1 

CooClno "Plnt!I a los Pen;oooies de la Wamer Bros" 3 
~s 1t;.8anos1 !sO 

semana 
2 ¡Conc>sso "Dtsefla 18 pc11aao de kl Bloó< oe Nolas con 
-_.de la Wamer Bros" 3 ~- (9-12111\os¡ s: 



P\.tliciQed T ...,&Na "" TV c.iJie c:anal Cartoon 
Ne"""'1< 25 ru'\as de 20'" 1tl"'i 
Cornno "Pinta a iofi P"'5000/85 ae la Wllmer Bros" 3 

Semane 3 ~S l&-881\oS > et 

Conano "Ol5et\8 le por1ad8 de tu Block de Notas con 
jpersore¡es de le wamerllros" 3 e~s 1~12111\os¡ 6: 
P\üode<! T elevisrva en T\I ~ cwel Ganoon 

Semana 4 NelloQ1c 25 ru'\as de 20'" 
1 

MesA!XnifO 
Din .. ~ 

'1>ftci'I~~ . 1 :~ 

Promoaon Relll00n8oa ccn Lrlll lb'Or!a de UIO (100.. i 
oe aesaJerlD en las illr'elas de AD<rEs de le wB¡ por 
"'~ de $20 USO en la i.Jlnne 

1 5C 
Semana 1 P\üodad T......,savo en TV Cable canal Cartoon l Ne1'ol<ll'K 25 ru'\as de 20· 

A111so Pl.DIC118no "Reg«;o a Clases" Dlano El 
1 Comeroo ~ 

Pl.Cioáad T.,._.,.... en TV ~ cannl Cartoon 
1 Ne1WOr1< 2'5 <U\as oe 20'" 

SenWlll 2 Promooon Rel!IOOl"Bde con..,., llllrena de UIO 11Cl'I<. ¡ 
oe desaJenlo en las lillrews oe A¡anes de la wB ) por : 
18 canva de S20 uso en 18 !.Jbr..,., 1 

PT<lmoa6n Relacionada con 1118 librerle de UIO ( 100,(. 1 
Semana 3 ¡ oe oescuento en les ltre111s oe />pU'lles de le WB ¡ por , 

111 ,,......,.,, de $20 USO en 111 l.Jorena 
Coktet por Anversano '!)<, 

Pmmoaon Reiaoonade con t.no irnna de UIO ( 10% 
Semono~ oe <leSoJentO en tas ll!n1as oe A¡J<n;es de 1e WB ¡ por 

ta~ de S20 USO en la Lb..,. 

Mes SEDT/EMBRE 
DIU De9ctl"""'n Aetlvllled Coelo 

SenWlll 1 

~ GYE remate de libretas de ..........,. 2X 1 .: 
Semana2 

Semana "3 

~4 

Mes OC'l'JBRf 
~ llnct•nññnAcfMchrd . ' e-., 
~ Promoc>0nal "Oes<:u1!<11D por Fiestas oe 
~ Doano NotiNor!e 1.0 

Sen-ene 1 Pa' ms -· de Guaye<JJll se dor8 el 10% oe 
desaAlnlo por la cc:irrcn de 1 o uso de '"""'8der18 "" 
le CJ1e se .-.::iJy8 "'° de los artlcUcs de le Linee de 
~aoelaWB 102.ü4 =º ~m:;os~ Per50n8Je5de111 Wamer Bros" 3 Í e: 

Semllre 
2 ! COrr.ll'so "Dlsella la ponade oe tu Block oe Nollls con 

) peraona¡es de la Wamer Bros" 3 ~s (~ 12 anos) Ge 
lCa-clno "Pinta a los P"""""""5 de la Wamer Bros" 3 \ 
JesoJelas 16-8 anos> 1 BCI 

5emantl • ¡ 0 
C<>nano "Dlsefla 111 Pol'1ltQa de 1U Block oe Notas con J 

jpe<'SO'lllje5de111 w"""" Bros" 3 esaJOlas ¡~ 12 a/los~ &' 

Semana 4 ' 1 

' 1 

Mes NOV!EllBRE 
DIU ,¡ O..CrloclónActtvidad - ' l t:osto 

Semano ! 1 1 
i 

Semane2 ,' 1 

' 
Semana 3; 

1 P\Üodad T eleY!sivo en TV Cable canal Cartoon 
¡ SerTw-e ~ JNelWCrl< 25 ru'\as oe 20'" 162 
j 1 A111so PromoC1onal "Descuento oor F1eS!8s oe Outo'' 

\O.ano El Mensaiero <L 

Din 1 Actmdtlá e-
I~ 1ei<MS1va en T\I c.iiie cano\ Cartoon 
/Nebtotlc 25 ru'\as oe 20" 

Semana 1 ) POI' las FieSlllS de OLl!o se darll el 1 ()'\(, de descuento 
oor"' canva oe 10 USO oe mercaoena en la q.¡e se 
;nct;yo lllO oe IOS artlculos oe 111 linea de Papelerla oe 
loW!l ~-:-~ 

Pl-.i T ......,&Na en TV Cehe, canal Cartt>on 
1 Semana 2 -25 a.ms de N" 

A"'50 Promoaonel "°"5a.18r*) NewB'lo 00 PLUF" 
Dlano8~ l3 
PI.Cid dad T elev!SMI en TV Cable canal Certoon 
N"""°"' 25 rulas cie 20'" 

Semana J P0t 1 eircioraoe Na111óel\a se oera e1 10% oe 
~por la COO'V3 de 15 lJSD oe mercadetio en • • - se oncuyo ""'de los~ de 111 Linee oe 
Paoe1et18 de la WB 

Semone• 

TOTAL 3Al3801 




