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RESU},IEN

El presente proyecto desarrollado para la empresa Pinturas Superror CÍa. Ltda.,

estudia el mercado de las pinh.rraq los hábitos de compra, imagen y

posicpnamiento de cada una de las marcas, en la ciudad de Guayaquil con el

o$etvo de plantear estrategias de mercadotecnia para mejorar el

peicnnamiento y h participación de mercado de nuestras líneas de productos y

así lograr un incremento en los ingresos por ventas de la empresa. Para el

desanollo del proyecto, hemos tomado una muestra en total de 944 encuesLas

en la ciudad de Guayaquil.

Determinamos que las marcas de pintura más ¡mportantes en el mercado

ecuabriano son: Cóndor, Unidas, Wesco, Glitlden-Pintuco.

Para nuestro estudio, se ejecutó un trabajo de campo que se basó en una

investigación de mercado, mediante el cual analizamos las causas o razones por



las cuales actualmente nuestro producto no siTue manteniendo el éxib obtenido

en años anteriores y que ahora desea tener en el mercado.

La investigación de mercado en su primera etapa fue de tipo expbratorio. Esta

se la hizo a través de entrevbtas en profunddad. La segunda ebapa de la

investigación de mercado fue de bpo descriptivo. En esta etapa se realizaron

encuestas. Los resultados de las dos etapas sirvieron para dar una mejor visión

de la situación actual de la empresa y de la competencia en el mercado.

Para el análisb de la información tanto cualitaüva como cuanbtabva, se

ublizaron vanas henamientas enEe las cuales citamos como importantes:

a

a

Matriz BCG

Matriz General Electric

Mapa de Percepción de Atributos

Aná lisis Situacional R)DA

Matriz de Análiss de Atractividad de la Indu*ria

Análiss de Porter

Matriz Estratégica



La información fue tabulada y analizada mediante el software SPSS. Luego

se obtuvieron los resultados y con ellc las estrategias recomendadas y las

conclusiones
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INTRODUCCIóN

Debido a la criss por la que ha eshdo atravesando el Ecuador en estos últimos

tiempos, las empresas se han viso ternblemente afectadas por la falE de poder

adqusitvo de las personas, asi como también por la falta de liquidez en el

s¡stema, esto sumado a la gran competitividad existente en el mercado de las

pinturas nm han puesto en la necesidad de planteamos estrategias que

permrtan a la empresa poder mantenerse dentro del mercado de la manera más

competitiva posible tanto en épocas de bonanza y crecimiento económico asÍ

com o en situac¡ones desfavorables.

El mercado de las pinturas se encuentra en una etapa de crecimiento, sin

embargo, la competencia es muy dura debido a la cantidad de competidores

I'
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A pesar de que Pinturas Superior es una empresa que se ha mantenido en el

mercado por 28 años y goza de un c¡efto prest¡gio, esta ya no obtiene los

mismos ingresos n¡ éxibs alcanzados en añ6 anteriores.

A partir de este problema, encontramos que el consumidor de fin de sigb esta

rodeado de alternativas como nunca antes en la historia. Su expectativa y sus

exgencias crecen día a día. Para captar slJS preferencias es necesario

comprender su conducta con profundidad y mejorar su nivel de vida con

productos y servicbs que adquieran y sostengan superioridad y compeütivilad,

algo que solamente un enfoque basado en el consumidor nos permiürá bgrarlo.

La finalidad de este proyecto es plantear estrategias de mercadotecnra para

mejorar la percepción del consumidor, el grado de aceptación hacia nuestra

marca y la participacón en ventas de mercado de nuestro producto a fin de

incrementar los ingresre por venbs de ñnturas Superbr.

Para la realizacrón de nuestro proyecto nos hemos basado en la propuesta de

marketing dada por el enfoque de Mackensey, de una Maestría de la

Universidad de Monteney, cuyo programa planteaba el Sistema de Información

y Dirección por Estntegias (SIDE).



I. ANÁUSIS DE Iá EMPRESA Y PRODUCTO

1.1 LA EMPRESA

1,1,1 RESEÑA HISTORICA

Conscientes de las necesidades del mercado, el Grupo Govea-Arroba funda

hacia el año i973 la industria de pinturas "Pinturas Superior Cía. Ltda.". Su

negocio es la fabricación y venta de pinturas, recubrimientos, materiales de

protección de superficies y de las materias primas o intermedias necesarias

para fabrrcarlos, teniendo así como slogan: "La excelencia del buen pintor."

Desde sus inicios, Superior implantó un ambicioso programa de Investigación

y Desarrollo de Productos, que la ha colocado en la actualidad en una

posición estratégica para poder competir en el mediano plazo con las grandes

empresas de la industria en el campo de especialidades, pinturas y

recubrimientos de alto desempeño.
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Las modernas instalaciones de laboratorro, planta de fabricación, bodegas y

personal altamente capacitado, ;unto con una excelente flotrlla de vehículos,

les permiten cumplir satisfactoriamente con las exigencias de seguridad,

higiene industrral y servicio al cliente.

Su capacidad de almacenamiento y distribución le permite a la empresa

abastecer ráprdamente a más de 800 comercios en todo el país, incluyendo

grandes cadenas de pinturerías, y ferreterías. Asimirno, cuenta con una

estructura muy impoftante de almacenamiento de materias primas nacionales

e importadas ( desde EE.UU., Alemania, España, Italia, Finlandia, Brasil, etc'),

que le permiten asegurar la contrnuidad de su producción.

Su planta propiamente dicha, cuenta con modernos equipos de alta

capacidad productiva, que aún así, se encuentran en constante revisión para

adecuarse a las últimas tecnologías y alcanzar los máximos índices de

productividad.

Su Departamento de Investigación y Desarrollo a partir de necesidades del

mercado y sugerencias de sus clientes, analiza, formula y comprueba nuevos

productos y sus perfomances. con el aporte renovado de profesionales

altamente especializados, apoyados en una impoftante estructura de

laboratorio y área de ensayos para tal fin'



1.1,2 MISION - VISION

La compañía Pinturas Superior tiene como misión empresarial:

Pinturas Superior es una organización dedicada a la elaboración de

revestimientos para protección y decoración de superficies; comprometida a

ser líder en los negocios en los cuales actúe, brindando calidad, bajo los más

altos estándares de desempeño, con personal suficientemente capacitado y

tecnología actualizada, que responda plenamente a las necesidades del

consumidor, y niveles de rentabilidad que le garanticen la permanencia de

nuestra organización en el mercado y su continuo crecimlento.

Pinturas Superior cree en la constante búsqueda de los mejores resultados,

enmarcada dentro del más alto concepto de la ética comercial y la

responsabilidad social, principios dentro de los cuales su personal delimitará

su acclonar.

Su filosofía se basa en los siguientes valores:
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Responsabilidad

Orgullo

Cong ruencia

Nobleza

Su visión:

Buscar la permanencia en el mercado a través de la penetración a nuevos

mercados con productos innovadores y un enfoque permanente hacia la

mejora continua.

Ser una empresa reconocida como modelo ante nuestros Clientes,

Proveedores, Autoridades, Empleados y Sociedad en general.

1.1.3 DEFINICION DE LOS RECURSOS ASIGNADOS

La empresa cuenta con una planta de producción de 10 hectáreas en su

totalidad, de las cuales solo la construcción de 3 está terminada. Está ubicada

Liderazgo

Creatividad

Integridad

Lealtad

Disciplina

Sensibilidad

Compromiso

Firmeza

Excelencia

Justicra
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en el Km 24 de la Vía a la Costa, donde trabajan 30 empleados en la

fabricación de todos sus productos. Esta planta, se encuentra implementada

con maquinaria sofisticada como mezcladoras planetarias Meyer y los molinos

de marca DYNO MILL. Tiene una capacidad para producir hasta 5000

galones de pintura al día, lo que permite satifacer la demanda de los

clientes, distnbuidores y otros.

Además de la planta, la compañía cuenta con una sede administrativa

ubicada en el Km 6 1/z de la Av. Juan Tanca Marengo, donde laboran 30

empleados:

Personal Administrativo: 8, de los cuales 4 son accionistas.

Departamento de Ventas: 9, de los cuales 5 son vendedores.

Personal del Área de Producción: 13.

1.2 EL PRODUCTO

1.2.1 RESEÑA HISTORICA

Las distintas líneas de producto de Pinturas Superior hacen su aparición a

partir de 1973. Pinturas, recubrimientos, materiales de protección de
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superficies, entre otras, han sido algunos de los productos que a través de los

años se han ido des¿rrollando y ofreciendo al público.

En la actualidad contamos con cuatro líneas, las cuales incluyen una extensa

variedad de productos:

AUTOMOTRIZ: SUPERCRYL

SUPERLAC

SINTETICO

FONDOS NITRO

MASILLA

SUPERCRYL

FONDO

ARQUITECTONICA: ESMALTE

ECONOMICO

SUPERLATEX

ACRlLATEX

ECOLATEX

iNDU5TRIAL: ANTICORROSIVO



ARTESANAL: SELLADOR

TRANSPARENTE

REMOVEDOR

BARNIZ

El concepto de producto, plantea que los consumidores favorecerán a

aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad, rendimiento y

características novedosast.

Hemos tomado en consideración el concepto de producto para emprender

nuestro análisis a fin de conocer los cambios que requiere nuestra empresa

con el objetivo de que su producto retome el éxito alcanzado en años

anteriores.

Los directivos de organizaciones orientadas hacia el producto canalizan su

energía a la producción de buenos productos y a mejorarlos conforme

transcurre el tiempo2.

El problema de muchas empres¿s orientadas hacia el producto radica en que

emprenden el diseño sin tomar en cuenta las opiniones de los consumidores;

confían en que sus ingenieros sabrán como dlseñar o meiorar el producto y
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adecuada3. De ahí partimos para decir que muchas empresas caen en la

desmedida concentración en el producto y no en la necesidad, lo que se

conoce comúnmente como miopía de la mercadotecn¡a. Precisamente, es

esta equivocada orientación a través de los años la que vamos a cambiar con

este estudio, puesto que hemos analizado básicamente los intereses del

público en general a fin de satisfacerlos, otorgándole valor agregado a

nuestro producto.

1.2.2 PROCESO DE PRODUCCION

El proceso de producción de pinturas para P¡nturas Superior es sencillo

debido a que la materia prima es impoftada de Europa y Estados Unidos. La

materia prima es almacenada en una bodega disponible específicamente para

ese propósito. La pintura esta compuesta por pigmentos, solventes, resinas y

adiüvos, los cuales son depositados en una mezcladora a fin de obtener la

mezcla que luego se procesa en los mol¡nos para lograr disolverla y

finalmente se diluye en otra mezcladora. El producto de este proceso, es

enviado al laboratorio de calidad de la compañía. Luego de los análisis

correspondientes, el producto es envasado de acuerdo a su volumen parcr

luego ser colocado en cartones y almacenado en la bodega de productos

terminados.
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luego ser colocado en cartones y almacenado en la bodega de productos

term inados.

1.2.3 CARACTERISTICAS Y EMPLEO

Para nombrar las características y formas de empleo más importantes, hemos

tomado algunos productos relevantes como son:

Acrilátex Superior, es una pintura arquitectónica de excelente calidad,

elaborado a base de látex 1007o acrílico que forma una película de

máxima protección plástica, con elevada resistencia a microorganisrnos

(moho), intemperie, fuertes lluvias, alta humedad, viento, calor, luz

ultravioleta y cambaos fuertes de temperatura. Se lo debe utilizar en

concreto, cemento, estuco, fibrocemento, empaste, madera, cartón

prensado, etc. Es recomendado por su excelente durabilidad y

resistencia para decorar techos y fachadas elteriores.

Superlátex Profesional, es una pintura arqurtectónica de muy buena

calidad, elaborada a base de látex vrnil-acrílico. Es de fácil aplicación y

gran rendimiento. Ideal para primeras manos en trabajos profesionales

y como acabado final de grandes superficies, cuando se desea obtener

-a
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al mrsrno tiempo economía y rendimiento. Se recomienda su uso para

interiores de mayor relevancia del color y suave textura por su buena

resrstencia y durabilidad.

Ecolátex Superior, es una ptntura arquitectónica recomendada para

decorar viviendas y urbanizaciones de Tipo Social. Producto Mate de

buen cubrrmiento, rendimiento y ba¡o precio para interiores. Se lo

puede utilizar en concreto, cemento, estuco, fibrocemento, empaste,

madera, y caftón prensado. Altamente recomendado para decoraclón

de interiores.

Eco Esrnalte Superior, es un recubrimiento de uso general tipo

económ¡co, diseñado bajo los últimos avances tecnológicos tendlente a

reducir la contam¡nación del medio ambiente por efecto de su

composrc¡ón de solventes, la misrna que no contlene plomo, cromo ni

mercuno, y es de bajo contenido de volátiles orgánicos. Entre sus

característrcas más importantes, encontramos que es de buen

recubrimrento, alto brillo, excelente dureza, rápido secado, prolongada

durabilidad, y de fácil aplicación.

Esrnalte Superior, es un recubrimiento elaborado a base de resinas

alquídrcas de la más alta calidad. Está formulado para obtener un alto
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brillo, elasticidad, excelente resistencra a la luz natural y agentes

atrnosféricos exteriores. De gran durabilidad tanto para el uso

doméstico como industrial

Anticorrosivo Superior, está formulado de acuerdo a los últimos

adelantos técnicos para suministrar una alta resistencia a los agentes

atmosféricos oxidantes, causantes de la corrosrón. Esto se logra con el

uso de resinas, pigmentos y ad¡tivos inhibidores de la corrosión.

Supercryl es una laca 10096 acrílica de tecnología amencana, para

acabados automotrices de secado al a¡re, especialmente formulado

para repinte automotnz; que proporciona un acabado de gran brillo,

res¡stencia y durabilidad. Supercryl incluye masrlla, fondo, laca de

acabado, y thinner. También viene en una amplia gama de colores

que pueden mezclarse entre sí, para obtener una infinidad de tonos.

Superlac para acabados automotrices, es una laca de nitrocelulos¿

especialmente formulada para superfrcies metálicas, donde se desea

un acabado de gran belleza y duración, excelente brillo, flexibilidad,

dureza, adherencia y gran resistencia a la intemperie.
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Superior Sintético Automotriz, es un esrnalte tipo alquídico de

rapidísimo secado y alto bnllo, formulado para proporcionar además

magnificas caracteristicas de nivelación, flexibilidad, excelente

resistencia a la intemperre y durabilidad. El Srntético Automotriz viene

en una amplra gama de colores que pueden mezclarse entre si, para

obtener una infinidad de tonos.

1.2.4 SITUACION ACTUAL

Durante los Jltmos 5 años las ventas y resultados operac¡onales arrolan las

sig u ientes cifras:

TABLA 1.1

VENTAS Y RESULTADOS OPERACIONALES
1996 L997 1998 1999 2000

Vent¿s nEt §
Utildad lquiJa

fiarqen de UtiliJad /Yent¡s

2,235,7.ú 2ÉqL41.82
225,ñ7.

2t276 tffi.72
3W,464.22

1¿371,690,51

2t7,@t.92
_1r5s9rqq,-9,2s

r94,951.1690,505.23

4.05o/o 7 .A2o/o 12,509(¡

fu€ te : Depatamento de Contóllldad de Ptrhras s¡+€r lo(
t¡ota: CÚltt4.rhs erpresattrs et¡ ttiLres

El incremento en las utilidades ha srdo entre 49o y 13olo en los últimos 5

años. Además se puede apreciar que en el año 2000, debido a la crisis

económica que el país atravesó hubo un pequeño decrecrm¡ento en su

porcentaje.

i
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A continuacrón, la tabla 1.2 muestra algunos de los productos más

destacados de la línea de productos que ofrece Pinturas Superior, el misrno

que señala las competencias directas para cada uno de los productos.

TABLA 1.2

ROOUCTÓ

Fuente: D@¿rt¡rner¡to de ¡,ler(ad€o d€ Phhras S¡rer lq .

FLI)a ado por: Ma. Fefllada grb¿, Arl.1 ¡&r. Fl¡ts, F.{xkb Tutt¡et¡

Como se puede observar, tanto los precios de Superior como los de la

competencia son similares. Y esto se debe a que las materias primas que se

utrlizan para producir pinturas en la industria ecuator¡ana por lo general son

obtenidas de los misrnos proveedores e tmportadas de los mivnos países.

:rnñ0t_lef I

;.;.::;fd{§ÉA$:::::::

r.rPEF CT,IRONA SAI|NA¡OCNII,ATEY

$r3 3t

.ILIRA LAIEX¿út{0MraA LATEX CL-]MEBLllAl

11, lrs{ $lu 4u

(r'nEclo r CLS )

PROOUCTO

(PREul'r x GtS )

UNILATEX

(PRECIO x GLS )

PRODUCIO UL TRA ESMAL IE

JLIHA ECONÚMIIJO

s']

SMALTE SI'PERIOF

CULAT EX X T RATAI IX

srvt¡l- r E TAt.l

$11$ll {

$!r t2

l^ir6
iI

.,1A3ILLA FIASTICA

(FFEalO x GtS )

I'FOL,UC TO

PR{j0uCTO

{PPEr'rn Y &s )

i'I ro ::JtrHtclo ¡ GLS I

|)RÚOU¿TÚ

(PRt(jl() r ULS ) $r5 /1:lr5 2

YLICO ll LA.i

$:; d

I

$ l5 ;51

${ 2sl $5 6d

Ir*.,r ruo^rro I

l



l5

Los laboratorios de Pinturas superior, aseguran que ra caridad de pintura que

hoy existe en el mercado ecuatoriano es de óptima calidad, refiriéndose no

solo a su producto slno también al de la competencia. Delando claro, que

siempre hay uno que se destaca como el mejor por producto, como es el

caso del srntét¡co Automotriz de superior, el cual tiene una calidad mayor a la

de los productos ofrecidos por la competencia.

1,3 CLIENTES

En nuestro estudio, hemos determinado que pinturas superior esta dirigida a

tres tipos de clientes:

Distrl bu¡dores

a

Intermediarios

Usuario Final

Todos estos clientes constituyen una parte fundamental en nuestro estudro,

puesto que son la base para rearizar ras estrategias de mercadeo dirigrdas

hacia lograr la influenqa deseada en elloE con el fin de lograr así una mayor

pafticipación de nuestra marca en el mercado de prnturas.
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En nuestro estudio, hemos determinado los motivos que los lleva a los

distrntos clientes a tomar una decisión importante de compra. Se ha querido

determinar si lo que lleva a la compra de una marca de pintura específrca

tiene que ver con atnbutos como el precio, calidad, color, costumbre, margen

de ganancia, entre otros, para lo cual realizamos encuestas a los tres tipos de

clrentes por separado a fin de conocer de cerca nuestro mercado.

1.3.1 DISTRIBUIDORES

Los drstribuidores son aquellos que se abastecen de pintura de distintos tipos

y marcas y las ofrecen al público en locales y puntos de venta. Elemplos de

drstribuidores son: las ferreterías y los almacenes distribuidores de pintura.

Actualmente, en el mercado de pinturas de la ciudad de Guayaquil, contamos

con un total de 513 distribuidores registrados. De los cuales 496 se

registraron en la Cámara de Comercio y los 17 restantes en la Cámara de la

Pequeña Industria.

1.3.2 INTERMEDIARIOS
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Los intermediarios, por otro lado son aquellos que compran pintura para

proporcionar valor agregado a un producto o serv¡cio. Ejemplos de

Intermediarios son: principalmente los p¡ntores y los talleres automotrices de

enderezada y pintada.

En la actualidad, en la ciudad de Guayaquil nos encontramos con un mercado

de tan solo 226 talleres registrados, por el Servicio de Renta Interna.

1.3.3 USUARIO FINAL

Finalmente, tenemos al usuario final, que lo definimos como el dueño del

bien que va a ser pintado. Puede ser el dueño de una cas¿ que se va a

prntar, el dueño de un vehículo que requ¡era de pintura, entre otros.

Según datos estadísticos brindados por el INEC, existe una proyección para el

año 2000 de un total de 2'166.194 habitantes en la ciudad de Guayaquil, la

cual se encuentra dividrda en zona rural y zona urbana. Para nuestro estudio

hemos decidrdo considerar únicamente la zona urbana, debido a que la zona

rural tan solo representa el 2.25Vo del total de la población de Guayaquil y de

estos son muy pocos los que pintan sus hogares con pintura'r.



1,3 ANAUSIS SITUACIONAL

1.4.1 FODA

FORTALEZAS..

Buena calidad del producto.

Maqu inarra e infraestructura propia.

Tecnología Norteamericana y Ecuatoriana.

Excelente manelo del área financiera.

OPORTUNTDADES.

La situación actual del mercado obliga a la gente a tener preferencia

por productos más económicos, lo que nos impulso a desarrollar dos

productos que suplan esta necesidad: Ecolátex y Ecoevnalte.

La Qrdenanza Municipal referente al cuidado y buena imagen de las

fachadas en Guayaquil.

Enfocarse a nuevos nichos de mercados.

Exportación con país vecino.

Tratar de romper las estacionalidades en el año mediante incentrvos y

promociones.

a
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Buscar y enfocarnos en lograr nuevos contratos con asociaciones y

constructoras o entidades publicas y privadas para incrementar las

ventas.

DEBIUDADES..

Mal servicio al cliente.

Mala organización de los canales de drstribución.

Falta de posicionam¡ento de la marca.

Bajo nivel de recordación de la marca.

Falta de definicrón del grupo ob¡etivo.

Pocos medios utilizados para promover sus productos.

No tienen cultura corporativa.

AMENAZAS..

Varias marcas de pinturas que han salido al mercado a ba;o precio

como: Ultra, Ecuapinturas, Excel, Toucan.

Movimientos de inceftidumbre en la economía nacional.

Presencia de marcas de la competencia.

Entrada de Pintuco al mercado ecuatoriano, la cual se fusionó con

Glidden.
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1.4.2 SITUACION ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA

Pinturas Superior goza de cierto prest¡gio y reconocimiento en la industria de

pinturas, ya que su producto es considerado de buena calidad, consistente y

con un precro competitivo de mercado. Además cuenta con canales de

distribución que se manejan mediante las ventas dtrectas de almacenes

exclusivos, lo cual cubre un 307o, además de las ventas indirectas que

alcanzan un 60% de los mayoristas y un l0o/o de los minoristas.

Actualmente, existen 32 empresas de pinturas en el mercado ecuatoriano.

Entre las cuales, las marcas más destacadas son:

a) Pinturas Cóndor S.A., tiene 53 años en el mercado ecuatoriano y cuenta

con sus oficinas ubicadas en la Calle Gustavo Domínguez y Av. Juan Tanca

Marengo Km 6.5 , siendo la sede de la sucurs¿l principal en Quito.

Esta organización, se manela mediante unos canales de distrrbución

magnífrcos los cuales logran una comercialización de su producto exitosa.

En Guayaqurl, esta marca innovó en el mercado años atrás con el sistema

Situación Competencia
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técnico de preparación de colores al instante, con la línea Condortrend,

razón por la cual se la encuentra fácilmente en las ferreterías más

importantes de la ciudad.

b) Pinturas Wesco S.A., es la más antigua en la industria ecuatoriana de

pinturas. Se encuentra funcionando desde hace 56 años en nuestro país.

La matriz principal de la misrna también reside en Quito. Su sucursal en

Guayaquil está ubicada en la Vía Daule Km 9.5 .

Wesco posee una buena cobertura en el sector de la ciudad de Guayaqurl,

puesto que tiene una amplia gama de distribuidores.

c) Pinturas Unidas S.A., fue fundada en el Ecuador en el año 1967, es decir,

tiene 34 años funcionando en el país. Unidas realtza la distribución de sus

productos Látex Supremo para la Línea Arquitectónica, Sayerlack para la

Línea de Madera, International para la Línea Marina e lndustrial, y Renner

Duppont para la Línea Automotriz. La fábrica en Guayaqurl está ubicada

en el Km 16.5 Vía Daule y en Quito sus oficinas están localizadas en

Panamericana Norte Km 7.5 .

Hasta el día de hoy, Unrdas ha srdo percrbida por el consumidor como la

que ofrece mejor servicio. Dicha compañía, posee distribuidor directo,
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razón por la cual tienen una gran asistencia en casi todas las ferreterías

de la ciudad. Además de contar con franquicta de venta en los principales

supermercados de la ciudad.

d) Pinturas Ecuatorianas S.A. PINTEC GLIDDEN, mant¡ene una excelente

reputación como empresa multinacional que es, y se encuentra

establecrda en el mercado ecuatoriano desde el año 1957, y no es sino

después de 44 años que se le presenta la magnífica propuesta de

fusionarse con Ptntuco, organización colombiana que ocupa el cuarto lugar

de las principales empresas de ptnturas en América. Esta decisión se llevó

acabo en Mayo del 2000, fecha a part¡r de la cual se escucha hablar de

Pinturas Ecuatorianas S.A. GLIDDEN - PINTUCO a través de todo medio

de comunicación.

En el breve tiempo que P¡ntuco lleva en el mercado ecuatoriano, ha

desarrollado una exitosa campaña publicitaria bastante agresiva, la cual

ha logrado darle un reconocimlento de marca y un posicionamiento de

imagen rnmediato. Seguido también por un magnífico manejo de

comercialzación mediante los canales de distr¡bución, ofreciendo servlclo

más producto. Y de esta manera se han dado a conocer por la población

en todo el país.
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e) Ultra Química Cía. Ltda., tiene aproximadamente la misrna edad de

P¡nturas Superior en el mercado de pinturas (26 años) y cuenta con una

fábrica localizada en el Km 5 Vía Daule. Este competidor mantiene una

línea muy similar a la de los productos de Superior, donde ofrece Látex,

Em paste, Esrna ltes, Im permea biliza ntes y Ba rnices.

A lo largo de los años, Ultra se ha venido ubicando siempre como un

competidor muy cercano de Superior, debido a la semejanza en los

precios económicos de los productos y a que el consumidor percibe estas

dos marcas de igual calidad.

A contrnuación, presentamos un cuadro resumiendo cierta informacrón

destacada de estos importantes competidores.

Tabla 1.3

' Las 10OO Compañias más Impoftantes del Ecuador "
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1.4.3 ANAUSIS DE LAS MATRICES BCG

Antes de comenzar el anáhsis detallado de las matrices BCG debemos

mencionar que el misno lo hemos realizado tomando como líneas de

referencia, algunas variables que consideramos importantes para la industrra

de las pinturas tales como: el índice de crecrmiento anual de la industria, el

índrce de crecrmiento anual del PIB y el índice de crecimiento anual de IPC;

mostrando este último los resultados menos favorables, debido al acelerado

crecimiento de la inflación durante los últimos años, el cual resultó

inversamente proporcional al crecimiento de las ventas en la industria5.

Si observamos el desenvolvimiento de PINTURAS SUPERIOR durante los

últimos cinco años comprobaremos que al empezar (año 1996) la empresa se

encontraba catalogada como "perro," una empresa en la cual no vale la pena

invertrr y que debe de ser desechada6; más esta situación cambió

favorablemente en el año L997, cuando las ventas de Pinturas Superior

sufrieron un despunte, en relación a años anteriores, y la compañía se

catalogó (dentro de las sers melores) como una de las incógnitas mejor

opcionadas a desa rrollarseT.

A pesar de la crisis que empezó a afectar tanto a la industria como al país

durante el año 199d, en el 1999 logró superar el índice de crecimiento de la
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industria, manteniéndose a flote y en una posición mucho más favorable que

muchos de sus competidoresq.

Lo que nos llevó a confirmar definitivamente que vale la pena ¡nvertir en esta

empresa para sacarla adelante fue que, revisando su situación para el año

2000, esta logró superar las expectativas de crecimiento que se tenían, ya

que aunque la industria aún no logra recuperarse de la dura caída de losaños

1998 y 1999, Superior sí logró crecer más aún no sobre los índices de

rnflación; lo cual habria resultado casi imposible dadas las circunstancias

económicas que atraviesa el paísto.

1.4.4 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

La Matriz General Electric esta compuesta por dos dimensiones: el grado de

atractividad de la industria y el grado de foftaleza del negocio.

El grado de atractividad de la industria es la estimación subjetiva basada en

factores externos, no controlables por la empresa, que trata de capturar la

estructura competitiva de la industria en que opera el negocio.
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La fortaleza del negocio constituye la estimaclón subjetiva basada en los

factores criticos del éxito, muy controlables por la empresa, que deftne la

posición competitiva de un negocio dentro de su industria.

Para el caso de Pinturas Superior, el atractivo de la industria es medio al igual

que la foftaleza del negocio. La Matr¡z Atractividad de la Industria - Fortale¿a

del Negocio, (de donde se genera la Matriz General Electric) nos muestra que

no solo a nivel de empresa sino también a nivel de Líneas de Productos,

Pinturas Superior se encuentra en el Cuadrante de Selectividad.

GRAFICO 1.1

MATRIZ GENERAL ELECTRIC
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Una vez que hemos identificado nuestro enfoque selectivo, procedemos a

graficar la Matriz General Electric. El gráfico lo obtenemos a partir de la

calificación que la administración le proporcionó a cada factor a partir de 1

(poco atractivo) hasta 5 (muy atractivo) de acuerdo a la posición del negocio

respecto a ese factor. Luego las clasificaciones se multiplican por valores

ponderados que reflejan la importancia relativa de los factores, para llegar a

los valores, los cuales se suman para cada dimensiónrI.

GRAFICO 1.2
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En el gráfico tanto la empresa, así como las dos líneas más rentables caen en

el cuadrante medio, esta ubicación lo que sugiere es que debemos

admrnistrar para obtener ingresos. Lo que implica que la empresa debería

protegerse contra el programa existente, y concentrar su inversión en

aquellos segmentos donde la rentabilidad es buena y se corre escaso

riesgol2. Donde se van a identificar los s€gmentos de crecimiento,

especial¡zar e invertir selectivamente.
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NOTAS AL PIE

I KOTLER P. Dirección de Merc¡doecn¡a. Prentice Hall, I'léxico, f996, É9. 15.

r KOfLER P. Dirección de Mercadoccnia. Prentice Hall, México, 1996, Ég. 16.

I KOTLER P. Dirección de MercadoEcnia. Prentice Hall, México, 1996, Ég, 16.

a Ver Anexo 1. Proyección de la población ecuabriana por provincias, cantones y

áreas.

5 Ver Anexo 2. Mat'ices BCG de 1996 al 2000

Ó Ver Anexo 3. Matrices BCG de 1996.

7 Ver Anero 4. Matrices BCG de 1997.

8 Ver Anexo 5. Matrices BCG de 1998.

e Ver Anexo 6. Matrices BCG de 1999.

ro Ver Anexo 7. Matrices BCG del 20@.

rr KOTLER P. Dirección de Mercadotecnia. Prenüce Hall, México, L%, CÉ9.75'

r2 KOTLER P. Dirección de Merc¿doEcnia, Prenüce Hall, México, L%, pá9.74.



II. ANÁLISIS DE NEGOCIOS (SIDE)

2.1 DEFINICION DE LOS NEGOCIOS

El Sistema de Dirección Estratégica es una forma de operar en la actualidad.

En si no es una planeación, sino un sistema de Gerencia General en los

vanos niveles clave, en la línea y en el staff. Se lo ha implementado en

México y en Monterrey, donde es considerado un proceso factible.

El SIDE, es un sistema integrado que facilita la toma de decisiones para

enfrentarse con mayor rapidez a las diversas situaciones de un medio

rápidamente cambiante.

Este sistema:

Propicia a la Integración de Equipos de Traba¡o.

Enlaza la Planeación Estratégica con los presupuestos operativos.

Permate compaftir información, canalizar recursos y asignar

prioridades.

a
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Prevee monltorear el proceso de implementación de las estrategias.

El obletivo principal de este sistema es facrlitar el trabajo de la organización,

mas no que la organización trabaje para el sistema.

Este sistema utiliza como herramienta fundamental el análisis en base a

Unidades Estratégicas de Negocios (UEN), definiendo una UEN como un

negoc¡o que puede operar independientemente en caso de ser separado de

la empresa. Es dectr, que es el área de negocio que posee un mercado

externo de bienes o servicios para el cual se pueden determinar objetivos

independientemente de otras áreas del negocio.

La UEN es también considerada como un negoclo natural, en donde se

puede desarrollar un conjunto de estrategias en forma independiente de

otras unidades de la corporación. Tiene su propio conjunto de clientes y

competidores y permite definir bases de competencia y factores claves de

éxitor.

En nuestro estudio, para poder definir las UENS con las que se traba¡ó, se

elaboró pr¡meramente la matriz BCG, por medio de la cual determinamos que

la empresa Pinturas Superior posee dos líneas de producto altamente
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rentables, la línea automotriz y la línea arquitectónica, las cuales cumplen

con los requisitos para ser consideradas como UENS.

2,1.1 UEN #1: LINEA AUTOMOTRIZ

Las prnturas automotr¡ces son aquellas que protegen y embellecen

superficies de vehiculos que están expuestos agresivamente al tránsrto,

ambrente, y circunstancias que no podría resistir otro tipo de pintura.

2,1.1.1 DEFINICION DE UNA MISION

La Línea Automotriz de Pinturas Superior tiene como misión fabricar pintura

de buena calidad para productos específicos diseñados para los diferentes

usos. Estos productos son de excelente adherencia, brillo y duración.

Creando así un sistema de productos que protegen, embellecen y decoran

las superficies de los vehículos.
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2,I.\.2 ANALISIS FODA

FORTALEZAS.'

Calidad garantizada.

Diversidad de segmentos determinado por los precios.

Se modernizaron todas las etiquetas.

Gama de colores variada.

Tonalidad a largo tiempo.

Durabilidad, elegancia y fácil aplicación.

Gran res¡stencia al medio ambiente.

OPORTUNIDADES,.

Rendimiento a bajo precio.

El consumidor actual tiene mayor poder adquisitivo debido a la

me¡oría de la srtuacrón económica del país.

Con los sellos de seguridad que se van a aplicar en nuestros

productos, se espera terminar con los productos fantasrnas que se

están distribuyendo en el mercado actual.

Con la introducción de los nuevos productos, Wash Prtmer y Primer

Universal, esperamos sustituir a productos similares de otras marcas.

Existe un crecimiento del mercado de las pinturas.



5J

DEBILIDADES:

Poco posicionamiento de marca.

Mal servicio de despacho, es decir, en la distribución.

Ex¡ste retrasos de la materia prima, lo cual ocasiona también un

retraso en la producción.

AMENAZAS,.

Los productos fantasrnas ocasionan perdida de mercado.

Existe "cueteo" de nuestros productos y esto ocasiona una mala

imagen para la marca.

En el mercado existe falsificación de nuestro producto.

Corrupción de mercado.

Precios competitivos de los productos sustitutos.

La denominada 
t'Viveza Criolla," es donde el consumidor se deja meter

gato por liebre y en este caso el único pequdicado es nuevamente la

ma rca.

También se ven los casos donde, la competencia "billetea" al

dependiente del local para incrementar la salida de su producto, y

esto nos pe[udica.

a
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2.1,1,3 MATRTZ GENERAL ELECTRIC

GRAFICO 2.1

MATRIZ G.E. DE Iá UEN #1

'tr', L í n ea A ulo¡notriz

I ue¡te: Ir¡r€§tlgd kir paa p¡rhras Srlel tx .

f láq¿do po.: I'.t¿. f€rnanda tlaba, Ana tla.tkx€,f&kb Tuttvdo
Fedla: Enero 2ml

Esta Matriz General Electric nos muestra que la Línea Automotriz de Pinturas

Superior, la cual es la más rentable de todas sus líneas, se encuentra en un

Cuadrante de Selectividad e Ingresos. Es decir, que obtuvo un grado de

atractivo del mercado y un grado de fortaleza de la empresa medio. Esto

significa que en esta línea se debe adoptar una posición selectiva en la que,

!50'I 00I lqo

1a,o.ft
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debemos administrar para obtener ingresos, así como también identificar los

segmentos de crecimiento y especializarse. Lo que implica que la empresa

debería concentrar su inversión en esta línea cuya rentabilidad es muy buena

y se corre escaso riesgo por ser la línea lider.

2.1.2 UEN #2: LINEAARQUITECTONICA

La Línea Arquitectónica comprende un conjunto de productos preparadores

de superficie, pinturas y acabados. Facilitan tanto la preparación de la

superficie como el acabado final. Y comprende a todos aquellos productos

utrlizados comúnmente en las construcc¡ones y estructuras que están

expuestas al uso doméstico. Los mlsrnos que protegen y embellecen áreas y

superficies que necesitan un acabado diferente ya sea por la resistencia o

protección requerida.

2.1.2.1 DEFINICION DE UNA MISION

Su misión se encuentra orientada a decorar y proteger todo tipo de

superficies Arquitectónicas: Casas, Ofrcinas, Edificios, Centros recreat¡vos,



Urbanizaciones, Centros turísticos, Unidades residenciales, Centros

comerciales y en general todo ttpo de construcción.

2.L,2,2 ANALISIS FODA

rcRTALEZAS..

Calidad garantizada.

Diversidad de segmentos determinado por los precios'

Etiquetas llamativas.

Gama de colores variada.

Tonalidad a largo tiempo.

Durabilidad, elegancia y fácil aplicación.

Alto brrllo, secado rápido.

Colores entremezclables.

Gran resistencia al medio ambiente.

Colores intensos y pasteles que pueden mezclarse y que en otras

a

marcas no se encuentran.

OfrJRTUNIDADES..

Rendimiento a bajo Precio.

a Colores de moda a buen precio.
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El consumidor actual tiene mayor poder adquisitivo debido a la

mejoría de la situación económica del país.

El mes de Agosto es época alta.

Las ventas se pueden incrementar tomando en consideración que

tenemos festividades cercanas.

Con los sellos de seguridad que se van a aplicar en nuestros

productos, se espera terminar con los productos fantasrnas que se

están distribuyendo en el mercado actual.

Con la introducción de los nuevos productos, Ecolátex y Ecoesrnalte,

esperamos sustituir a productos similares de otras marcas.

Crecimiento del mercado de las pinturas.

DEEILIDADES:

Poco posicionamiento de marca.

Mal servicio de despacho, es dectr, en la distribución.

AMENAZAS..

a

a

a

Los productos fantasrnas ocasionan perdida de mercado.

Existe el denominado "cueteo" de nuestros productos y esto ocasrona

una mala imagen para la marca.

En el mercado existe falsificación de nuestro producto.

Corrupción de mercado.
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Precios competitivos de los productos sustitutos.

La denominada "Viveza Criolla," es donde el consumidor se deja meter

gato por liebre y en este caso el único perludicado es nuevamente la

ma rca.

También se ven los casos donde, la competencia "billetea" al

dependiente del local para incrementar la salida de su producto, y

esto nos per¡udica.

2.1.2.3 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

GRAFICO 2.2

MATRIZ G.E. DE LA UEN #2

o

o Línoa d6 Caucho

I uEnte: Lwestlgmki¡ pü¿ Ptthr6 S.rerlfi.
fldrorado por: ¡ib. fern d¿ Bab¿, Ar¡a Ma. fb.es, f$rklo ]uthár
f e.tl¿: ElPro 2ml
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La Matriz General Electric presentada, nos muestra que la Línea de Caucho

(Arquitectónica) de Pinturas Superior, la cual es considerada en este estudio

como la segunda principal UEN, se encuentra también en un Cuadrante de

Selectividad e Ingresos. Es decir, que obtuvo un grado de atractivo del

mercado y un grado de fortaleza de la empresa medio. Se debe invertir

selectivamente en esta línea por ser la segunda de mayor rentabilidad

después de la automotriz, se deben identificar los segmentos de crecimiento

y especializarse para disrninuir el riesgo.

2,2 ANAUSIS DE LA INDUSTRIA

Observando las curvas de crecimrento de las ventas de la industria podemos

concluir que la industria se encuentra en estado de crecimiento a pesar del

decaimiento que la misrna sufrió durante el año 19992.

Para defintr más claramente la etapa en la que se encuentra la industria

señalaremos algunas características claves de la misrna, típicas de una

industria en etapa de crecimiento.



ol

2.2.1 CARACTERTSTICAS DE I.AS ETAPAS DE MADUREZ

El primer síntoma de crecimiento lo muestra el continuo crecimiento de la

demanda observado a través de los últimos 5 años siendo una excepc¡ón el

año 1999, ya que debido a la grave crtsis económica que sufrió y que está

mejorando actualmente nuestro país, la industria de las pinturas fue uno de

los mas afectados; puesto que la materia prima de nuestro producto es

importada y otro punto más determinante es que al no ser un aftículo de

pr¡mera necesidad, sino más bien suntuario, la población dela de adquirirlo

en épocas de crisis.

Otro síntoma de esta etapa es el establecimiento de la tecnología exlstente y

la búsqueda de nuevas alternativas que nos permitan me¡orar nuestros

productos con relación a los de la competencia.

La función clave de este período es el mercado, por lo cual las empresas

participantes se esfueaan por sacar el mejor provecho a sus campañas

publicitarias y la competencia se torna muy agresiva en el medio.

El número de participantes en la industria se ha mantenido estable durante

algunos años, no sin presentars€ fugases apariciones de pequeñas

compañías en el mercado, hasta mediados del año 2000, que es cuando
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PINTUCO S. A., una empresa colombiana, decide comenzar el proceso de

fusión de GLIDDEN, y realmente se empiezan a ver cambios en una industrta

aún no tan bien explotada. Es recién a partir del año 2001 en que

empezaremos a ver notorios cambios en los índices de partrcipación de

mercado de las diferentes compañías.

Los productos de las empresas competidoras tienen similares características

y, de acuerdo a pruebas realizadas por el Laboratorio de PINTURAS

SUPERIOR CIA. Ltda., todos mantienen estándares de calidad buenos y

semeja ntes entre sí.

otra característica de esta industria es que sus productos aún no llegan a un

estado de estanda rización, sino que se presentan en cada compañía líneas

básicas de productos similares entre todas las empresas; de tal manera que

para cada producto de PINTURAS SUPERIOR, el cliente podría hallar un

producto similar en cualquiera de las empresas competidoras.

Para finalizar, cabe recalcar que un signo muy claro de hallarse en etapa de

crecimiento es el hecho de que sus volúmenes de producción se mantengan

en niveles medios, teniendo capacidad para s€r explotada dentro del corto

plazo hasta alcanzar volúmenes óptimos de producción.
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2.2.2 ANAUSIS DE PORTER

Ba rreras de entrada

Las barreras de entrada impiden el masivo ingreso de nuevos part¡cipantes a

la industria, en el caso de la industria de pinturas estas son consideradas

medias, por los siguientes mot¡vos:

Los requerimientos de capital no son un limitante impoftante.

El distribuidor cambiaría de producto si el nuevo competidor aumenta

su margen de ParticiPación.

Se requiere de inversión para crear un nuevo canal de distribución.

En cuanto a las políticas gubernamentales, existen requisitos que son

alcanzables tanto como para los participantes existentes, como para

los nuevos participantes.

Si un nuevo competidor decide ingresar a la industria algunos

competidores reacclonarían de manera agresiva, como es el caso que

se presentó el año pasado cuando PINTUCO decidió ingresar al

mercado.
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Amenaza de productos sustitutos

En la mayoría de las industrias existen generalmente opciones de sustitución

al producto de la industria analizada. Estos productos sustitutos, al poder

seleccionarse en lugar de los productos de la industria, ejercen presiones

sobre la rentabilidad de ésta.

En el caso de la industria de pintura, estas presiones o amenazas son baias,

ya que los productos sust¡tutos tales como el papel tapiz y la cerámica tienen

precios más elevados que la pintura; la cal, en el caso de pintura de

exteriores, no ofrece las misrnas ventajas que la pintura de exteriores; y para

el resto de los productos que fabrican las empresas no existen realmente

sustitutos equivalentes.

Poder de la fuer¡a laboral

Hay industrias en las que la fueza laboral no solo es un factor determinante

de su rentabilidad sino que puede llegar a poner en duda su factibilidad.

Este no es el caso de la industria de pinturas, ya que los sindicatos locales

son muy pequeños y no son conflictivos. Además existe abundante mano de

obra en el mercado, la cual no requiere de altos niveles de capacitación'
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Rivalidad

La rivalidad ex¡stente entre los competidores de la industna no llega a n¡veles

muy elevados, pero tampoco es un factor que debamos descuidar'

A pesar de que los dos últimos años la industria no ha crecido como durante

los años anteriores, la oferta y la demanda tienden a balancearse, ya que la

baja en las ventas no es exclusiva de nuestra industria, sino que es un mal

general ocasionado por la tremenda crisis económica que aqueja a nuestro

pa rs.

Los competidores de PINTURAS SUPERIOR proceden de diferentes orígenes,

pero todos persiguen obletivos parecidos; por lo cual la mayoría basa sus

estrategias en dos variables, el prec¡o, la calidad y el servlclo'

Barreras de salida

En el caso de que alguno de los competidores deseara retirarse del negocio,

esto sería algo costoso, debido al tipo de maquinarias especial¡¿adas que se

utrliza en la fabricación de pintura, pero a la vez es manejable, ya que las

instalaciones de una fábrica y bodegas de almacenaje pueden servir para

cualquier otro tipo de fábrica.



()O

Dependencias externas

Existen algunos factores externos que pueden afectar el desenvolvimiento de

la industria, algunos de ellos son:

. Factores económicos, tales como la tasa de inflación, las tasas de

rnterés y el ingreso per. capita; factores que han afectado duramente

no solo a esta industria sino al país entero durante el último par de

años.

. Factores sociales, como el cambio del estilo de vida el cual puede

afectar tanto positiva como negativamente a nuestra industria en

cuestión.

. Los cambios tecnológicos son otro factor importante que podría

afectarnos, ya que estos implicarían nuevas necesidades de capital

para poder mantenerse en competencia con los otros participantes de

la industria.

. Por último un factor externo que nos beneficia muy favorablemente,

especialmente en nuelro país, es el factor climático; ya que debido a

la rigurosidad del clima ecuatorial los consumidores se ven obligados a

requerir nuestro producto con mayor frecuencia que en otras

latitudes.
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2,2.3 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Oportunidades

Exportación de los Productos.

Crecimiento del mercado de pinturas.

Mayor poder de adquisición debido a la mejoría de la situación

económica.

Ordenanzas Municipales y/o proyectos referente al embellecimiento de

la ciudad.

Amenazas

La ex¡stencia de corrupción de mercado.

La fjltración de Industrias extranjeras en el país.

Incremento de tarifas de servicios básicos (agua, luz, teléfono, etc.)

NOTAS AL PIE

I Maestría de la Universidad de Monterrey: SIDE.
I Ver Anexo 8a. Ciclo de Vida de la Indusu-ia.



III. INVESTIGACION DE MERCADO

3,1 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

PARA I.A INVESTIGACION

V lnduqu, las oportunidades actuales en el mercado de pinturas y

presentación de ideas para incrementar las ventas, el posicionamiento

y la_pa(gP!!ión de mercado de Pinturas Supertor.

-\Determinar el nivel de conocimiento que se tiene sobre las principales

líneas de productos de Pinturas Superior.

,. Obtener información relevante acerca del mercado actual en que se

l.

encuentra la industria de pinturas.

Descubrir los personajes decisores e influyentes en el proceso de

compra.

Conocer las fortalezas y debilidades de las marcas pafticipantes en el

mercado.

Investigar las opiniones referentes a los diversos puntos de

comerciali¿acrón de pinturas.

'a_,
,/
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. Medrr el nivel de conocimiento y recordación que se tiene sobre las

diversas marcas de pinturas.

. Detectar cuál es la percepción que se posee de la marca SUPERIOR en

el mercado de pinturas.

. Detectar cuál es la percepción que se posee de la competencia.

/ Determinar la pafticipación de mercado de cada una de las marcas de

prnturas en la ciudad de Guayaquil. ,, ,,
I tt /'-' 

r'L I

Establecer cuáles son las marcas de mayor consumo.a

. Establecer cuáles son las marcas de menor consumo.

. Identificar cuál es el tipo de producto por UEN de mayor consumo.

r Determinar los niveles de uso y rechazo de una marca.

. Determinar si se usa una distinción de marca por estrato.

"/. Determinar las principales razones de preferencia y/o desagrado de las

d iferentes marcas de pinturas.

. Establecer el perfil del consumidor que compra pinturas.

. Establecer el rango de edades que compran en mayor cantidad

pinturas.

. Conocer los atributos más importantes asociados a una marca de

pintura.

. Identificar los atributos percibidos de las diversas marcas de pinturas.

/ . Identificar los atributos que determinan la compra de una determinada

pintura.
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rminar la estacionalidad de la venta.

Determinar el lugar de compra.

Determinar la frecuencia de compra.

Determinar en que período del año existe el mayor consumo de

3.2 ETAPA DE INVESTIGACION EXPLORATORIA

3.2.1 ENTREVISTAS CON PERSONA]ES RECONOCIDOS DEL

MEDIO

Para nuestro estudio, una de las herramientas que consideramos para

obtener información a nivel gerencial son las entrev¡stas en profundidad. Se

entrevistó a los gerentes de las principales fábricas de pinturas de Guayaquil,

entre las cuales visitamos a Unidas, Cóndor, Ultra y Wesco.

Por medio de las entrevistas en profundidad a importantes personajes del

medio, pudimos conocer la percepción de ellos acerca de la situación actual

del mercado de las pinturas y sus expectativas a corto y largo plazo. Así

m¡srno, conocimos la organ¡zación de cada una de las empresas en el manejo

de la producción y distribución de sus productos.

a

a

a

prntu ra.
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El esquema de preguntas elaborado para la realtzacrón de las entrevistas en

profundidad a los gerentes fue el siguiente:

GRAFICO 3.1

ESQUEMA DE PREGUNTAS PAR,A LAS ENTREVISTAS EH PROFUNDIDAD

1. éEn qué año la compañía apareció en el nrrcado ecuatoriano?

2. éCuál es la rnet¿ prirrnrdial de la compañía?

3. ¿Cuál es el slogan de la compañía?

4. iCuáles cree usEd que son los ab-ibutos del producto más percibidos por el consumidor

de la rnarca?

5. éCuál es el atributo del producto en el que usted se considera líder en el rnercado de

pin tu ras?

6. áCuál de sus Líneas de hoducr es la más rentable?

7. cQué tipo de Norma bene su producto? (INEN, ISO-9000)

8. r.Qué tipo de pronmciones re¿lizan?

9. cQué tipo de servicio adicional usted ofrece al cliente?

10. ¿En cuáles de las ciudades del Ecuador se presenta el rnayor consur:c de pintura?

11. ¿En cuál 6tac¡ón del año existe el rruyor consurm de pintura?

12. éEn qué etapa sugiere usEd que 5e encuentra la industria de pinturas? (Crecimiento o

nradurez) cPor qué?

13. tQué oportunidades y arnenazas prevé usted para la industria de pinturas?

aL*ror-a& po. I t4¿.f€irrild¿ i¡¿-ú¿, ¡ru t¡a. rues r r*r[¡ ¡uttrár

I
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Entrevista Nro. 1 Pinturas Unidas

Gerente de Mercadeol Licenciado Cesar Corral

PINTURAS UNIDAS fue fundada el 16 de junio de 1967, originalmente con el

nombre de Pinturas United Cía. Ltda.; pero en 1973 debido a una ley que

exigía cambiar los nombres extranjero por nombres en español sus

propietarios se vieron obligados a cambiárselo al de Pinturas Unidas.

La fábrica comenzó producaendo inicialmente solo productos de la línea

automotriz, pero con el pasar de los años se dieron cuenta de que el mercado

tambrén se orientaba a la línea arquitectónica, por lo que decidieron expandrr

su línea de producción. La línea automotriz se convirtió prácticamente en la

niña de los ojos azules de la fabrica, ya que es un producto que en ese

entonces se fabricaba con mater¡a prima americana y la gente siempre ha

preferido lo internacional antes que el producto nacional.

La compañÍa cuenta con 4 líneas de productos:

automotriz, la marina y la de madera. La línea

la arquitectónica, la

más rentable es la

arqurtectónica la cual representa el 70% de las ventas de la fabrlca.

Los productos se categorizan de acuerdo a la duración del producto de la

siguiente manera: Premium (5 años), lt4edta (3 años), Intermedia (2 años) y
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Ba¡a (6 meses). Las categorías más rentables son la lntermedia y la Media.

La Premtum es una pintura sumamente cara que solamente se la hace bajo

pedido, tiene una garantía de 5 años. La empresa cuenta con una pintura de

combate que es una marca para flanquear lo que significa que tenemos el

mercado dividido en clase alta, media, media bala y ba.¡a.

EI slogan de PINTURAS UNIDAS es : "Pinturas con Garantía de Calidad."

La meta primordial de la compañía desde su inic¡o es mantenerse en el

mercado como líder, con lo cual su gerente señala: "Hoy en día no es muy

difícil mantener una empresa con 170 empleados con fabricas en Guayaquil,

bodega principal en Quito, bodega en Manta y en Machala y subdistribuidores

en el resto del país".

A pesar de la crisis económica que se vive actualmente y la que se vivió en el

año 1999 esta compañía a m¿s de ser una gran compañía, valora a sus

empleados por lo cual, durante el año 99 no hubo ningún despido.

En el 2000 PINTURAS UNTDAS superó las deficiencias del año 1999 y se

mantuvo en un 5olo por debajo al año 1998, lo cual significa que las

expectativas fueron excelentes. Esta es una compañía de 35 años de

antigüedad, pagada en su totalidad, sin inversión debido a que toda la



i,1

inversión se la hace de manera local, por lo tanto, podemos asegurar que es

una compañía netamente rentable.

En esta fábrica se trabaja con tecnología amerlcana y europea, pero les

resulta más fácil llegar al mercado norteamericano que al europeo,

princ¡palmente por los precios. PINTURAS UNIDAS cuenta con una gran

bodega en Colombia, que fue su primer paso a la tnternacionalización, ahi

solo se distribuye la línea automotriz.

La empresa nunca ha tenido problemas de desabastecimiento de materta

prima, ya que se realizan pedidos cíclicos para su producción al exter¡or y en

el caso de que estos fallen cuentan con el apoyo de una empresa que les

distribuye la materia prima localmente que es Holanda-Ecuador C' A'

Para determinar la demanda de pintura en el mercado la empresa utiliza un

sistema de producción basado en el análisis de las ventas anuales

proyectadas. En esta industria las ventas son cícl¡cas, por lo cual los

primeros 5 meses de año no son buenos (son los meses de invierno), mas los

7 meses restantes son excelentes, por este motivo la fabrica traba¡a desde 16

hasta 24 horas al día para lograr entregar los pedidos a tiempo, desde el mes

de junio.



Las princ¡pales ciudades que representan los mayores niveles de ventas para

UNIDAS son: Guayaquil, Quito, Cuenca, Machala, Manta, Los RÍos, Babahoyo

y Quevedo. Estas son las ciudades del Ecuador donde existen los mayores

índrces de crec¡m¡ento económico.

PINTURAS UNIDAS tiene un slstema de distribución manejado a través de

fábricas-bodegas en las principales ciudades o fábricas-distribuidoras en

ciudades más pequeñas, estas a su vez comercializan la pintura a través de

un subdistribuidor, quten se lo vende finalmente al consumidor final.

Su cartera de cllentes esta bien zonificada, de tal forma que no existan cruces

entre los distintos vendedores. La empresa no cuenta con un depaftamento

comercial, mas su conexión con los subdistribuidores la constituyen l1

vendedores, los cuales cubren las ciudades donde no existen bodegas

principales. Estas bodegas a su vez tienen sus vendedores locales y de esa

manera llegamos al 100% de nuestros clientes. Los clientes a los que no

logran llegar a través de ninguno de los sistemas anteriores pueden adquirir

su producto telefónicamente, o a través de una cadena de cobertura que

tienen otros distribuidores en la ciudad o fuera de la cludad'

El atributo mayoritariamente percibido por el consumidor es la calidad.
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El producto estrella de la compañía es el esrnalte SUPREMO.

En Septiembre del 2000, UNIDAS sacó nuevos colores en su línea

arqurtectónica al mercado. Un estudio realizado durante un año a las amas

de casa, arquitectos y pintores, mostró que existía un cambio de actitudes de

los consumidores hacia los colores que debería tener la pintura, por lo cual se

diseñó una nueva paleta de colores de acuerdo a las neces¡dades de los

clientes para incitar la comPra.

Los productos de PINTURAS UNIDAS cumplen con las normas de calidad

INEN a nivel nacional y la ISO 9002 que la obtuvieron en Diciembre del año

pasado, la cual es una ceftificación de calidad y aseguramiento de calidad a

nrvel internacional.

La empresa realiza entregas dlrectamente a los distribuidores y de igual

manera a los talleres para hacer muestreos y probar el producto. Cuenta

también con un depaftamento de atención al cliente, ya que hoy en día lo

que el consumidor pide es servicio y calidad. Existe la posibilidad a futuro de

implementar el servicio a domicilio.

Los empleados de los talleres y distribuidores reciben capacitación

mensualmente.
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PINTURAS UNIDAS considera a las sigu¡entes empresas como su competencia

directa: Cóndor, Glidden-Pintuco, Superior y Ultra; ya que tienen productos

de competencia directa o indirecta debido a que fabricas grandes son 5 o 6 y

fabricas pequeñas hay bastantes. La competencia es a través de líneas de

productos y precio. Según el entrevistado: "Hoy en día por la crisis del país

el consumidor esta buscando un color bonito y que cueste menos, es decir

que hay un mercado de calidad y otro de precio".

Las promociones que ofrece la empresa están dirigidas hacia el canal de

distribución: docenas de 13 o docenas de 14. Y una vez al año diseñan una

promoción dirigida al consumidor, y con esto logran revalorizar la marca, lo

cual es el objetrvo primordial de la compañía.

PINTURAS UNIDAS se encuentra en una etapa en la que busca mantenerse

como líder en la Costa y consotdarse como el segundo me¡or competidor que

tiene CONDOR en la Sierra. A nivel nacional es la empresa líder del mercado.

Actualmente Unidas se encuentra en una etapa de madurez debido a que se

encuentra solida y sus líneas de producto están bien desarrolladas; tecnología

excelente con materia prima de primer orden por los 35 años de experiencia

que tiene.



El mercado se encuentra en una etapa de desarrollo-crec¡miento debido a la

venida de nuevos competidores como Ptntuco. Unidas no cons¡dera a Pintuco

un gran monstruo, simplemente que levanto al león dormido de las pinturas.

A continuación describiremos algunas de las oportunidades que tiene esta

empresa de acuerdo a las opiniones vertidas por el entrevistado:

"En la actualidad nos encontramos trabajando con el municipio y

estamos colaborándoles con la ayuda técnica y de colores."

"Como proyecto futuro tenemos la idea de establecer una

fundación llamada Pintando Sonrisas porque la retribución va en

función a la comuntdad."

Estos son algunos de los puntos que podrian ser considerados como

amenazas para PINTURAS UNIDAS, de acuerdo a lo expresado por su

gerente:

- "El encarec¡miento de la vida."

- "Las dificultades en el proceso de exportación."

dependencia del petróleo para la elaboración de sus productos,

lo cual encarece la materia Prima."
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Entrevista Nro. 2 Pinturas Wesco

Gerente Regional: Sr. D. Walter Palacios

La empresa nacró en el año 1938 fundada por alemanes y tiene mas de 60

años en el mercado. Los alemanes vinieron al Ecuador y encontraron que el

mercado de pinturas no estaba explotado aún, por lo que quisieron invertir

aquí. Ha srdo un negocio familiar administrado de generación en generación

por descendientes de la misrna familia.

WESCO es la única empresa exportadora de pintura en polvo a Colombia y

EEUU. La línea más rentable es la arquitectónica. La mayor parte de la

mater¡a prima es importada.

P¡nturas Wesco en el año 1999 tuvo un desfase muy fuerte debido a la crisis,

y no fabricó pintura durante 5 mes€s, sin embargo siguieron pagándole al

personal durante ese tiempo. Tienen un problema debido al reglonallsrno

que exrste en el país y es por esto que el producto se ve rechazado en la

Costa mas no en la Sierra.

La empresa estaba constttuida por 280 empleados y en la actualidad cuenta

con 92 empleados a nivel de planta.
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La meta pnncipal de Wesco es volver a ser exitosos como eran en la

antigüedad, para lo cual deberán reducir algunas de sus ineficiencias como

los problemas de puntualidad en la entrega que tienen con sus proveedores

de materra prima.

El slogan de la compañia es: Calidad Total "Nosotros si sabemos de Colores,

el blanco es blanco y el negro es negro".

El mayor atributo de su producto percibido por el consumidor es la calidad,

hay otros como precto y crédito, mas estos son secundarios. Su producto

líder es el ATOMIX.

Tienen las siguientes lineas: arquitectónica, automotriz, industrial y marina.

La línea de productos que les da menos rentabtlidad es la marina.

La compañía ofrece promociones a sus distribuidores de docenas de trece e

incrementos en el porcentaje de descuentos, mas estas promociones

solamente se otorgan durante la estación ba¡a.

La mejor época del año para la venta de pintura son los meses de

septiembre, octubre y noviembre.
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WESCO realiza sus ventas a través de I vendedores en Guayaquil y también

se manejan medtante ventas telefónicas. Distribuyen a 4 provincias

(Pichincha, Guayas, Esrneraldas y Manabí) además de las exportaciones

realizadas a Colombia.

Los servicios que Wesco le brinda a sus clientes, son los de asesoramiento y

capacitación cada c¡erto tiempo prudencial. Los servic¡os de capacitación son

especificamente brindados desde diciembre hasta abril.

La fábrica no cuenta con un servicio de entrega a talleres, de eso se

encargan sus distribuidoresf pero siendo estos distribuidores no exclusivos.

Según declaraclones del Gerente Regional: "La industria de prnturas se

encuentra en la etapa de madurez. Tenemos buenos técnicos, buena fábrrca

y buena tecnología.

La única norma de calidad con la que cuenta la empresa es la norma INEN.

Entrevista Nro. 3 Pinturas Ultra

Departamento de Sistemas: Ing' Mauricio Leser



ULTRA se inició hace 25 años, con el Sr. losé Hasse de origen ¡udío; él con su

papá vinieron a este país hace muchos años con el fin de montar ciertos

negocios con espÍritu industrial y de ser negociadores en el mercado

ecuatoriano. Esto hizo que al principio tenga la visión de crear un negocio de

adhesivos, el cual se conoce hoy en día como cemento de contacto.

Partiendo de esto, comienza a conocer el mercado y a querer cubrir con las

nuevas necesidades de sus clientes, por lo que, decide incursionar en el

negocio de fabrrcación de pinturas.

La meta de esta compañía a largo plazo es crecer en el mercado durante los

próximos 3 años y ganar un 30% de ese mercado, es decir de un I a 10oó

por año; con el objetivo de posicionarse, dentro de lo que es todo el contexto

de pintura, en un buen puesto en relación al que tienen en el mercado actual.

El diferencial cambiario hizo que todas las compañías dentro de este mercado

de prnturas perdreran dinero. Otros factores muy importantes que

per¡udicaron a la industria fueron el congelamiento de las cuentas bancarias y

la inflación. Esto empobreció a la clase media y más aun a la clase pobre y

eso incidió mucho en la compra de pintura debido a la perdida del poder

adquisitivo de las personas. A partir de ese momento el mercado entro en

una guerra de prectos.
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El mercado esta dividido en nichos de mercado, y hay un mercado arriba que

no te pregunta el precio, al cual lo único que le preocupa es la calrdad. Este

es un mercado minoritario y las compañías no viven de este mercado

minoritario, sino del mercado de la clase media y baja que representa a la

mayoría de la poblacrón.

El slogan de ULTRA es "Calidad que perdura," y la compañía busca que la

gente lo perciba.

Cuando ULTRA nació penso mucho en el mercado económico y salió con

pintura de calidad económica para satisfacer a este mercado. Con el tiempo

pudieron ver que les favoreció bastante al haber introducido su producto con

este pensamiento al mercado. Hoy en día, se están dando cuenta de esto las

empresas grandes como UNIDAS y CONDOR, las cuales se están peleando

ese mercado. Pero esto no quiere decir que ULTRA no este creciendo en

otros mercados, ya que a futuro, han pensado en ir sacando otras marcas

(líneas) nuevas.

Los productos de ULTRA tienen excelente cubrimiento y precio, por lo cual se

consideran lideres económicos. Debido a que UNIDAS y CONDOR (tienen un

portafolio de productos más amplio) están dirigidos a otro segmento, ULTRA

no los considera como competencia, aunque ahora están tratando de
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enfocarse a su mercado meta. Dentro de su competencia directa están

SUPERIOR y otras marcas que compiten con precios bajos.

La empresa tiene las siguientes líneas de productos:

La Línea Arquitectónica (Látex o Caucho, Esrnaltes, la cual es la más

rentable)

La Línea para Madera, la cual es la mas reciente que han sacado en el

mercado algunos meses atrás.

Dentro de la fábrica todos los productos se fabrican ba¡o los estándares de la

norma INEN, que es la que pide el país.

En el ámbito de las promociones, la que más utilizan está enfocada a los

distribuidores utilizando la venta de docenas de 14, o por el nivel de compra

se le va haciendo una escala de descuento.

Es en la parte de posfuenta donde la empresa brinda servicto técnico al

distribuidor o directamente al usuario. Dan capacitación al distribuidor 2

veces al año aproximadamente y alguna otra vez adicional dependiendo de

los productos nuevos que saquen.
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La producción de Pinturas ULTRA es planificada basándose en la proyección

de las ventas anuales, y también si es que existe algún pedido especial, este

se lo puede realizar. Pero se han visto casos (2 veces al año) en que han

tenido problemas en la entrega de un producto debido a la demora por parte

de los proveedores en entregar la materta prima.

La mejor época del año en ventas para ULTRA es el verano. Crece a partir de

los meses de Mayo, Junio, Julio en adelante y los meses mas fuerte son

Agosto, Septiembre, Octubre, Noviembre y Diciembre. El mayor Índice de

compra de pintura ce lo percibe en las ciudades de Quito y Guayaquil.

ULTRA s€ encuentra en una .etapa de crecimiento, mas en la industria,

debido a la situación económica del país, se ve un desfase, y basándose en

los índices inflacionarios ha habido un decrecimiento. La economía del pais

se estabilizó mucho con la dolarización, pero aún no se ha recuperado en su

totalidad.

ULTRA ve como oportunidad en su futuro cercano:

- Exportar al Pacto Andino, por las facilidades que este ofrece.

ULTRA ve como amenazas en su futuro cercano:

- La rnestabilidad del país.
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Con fa globalización, esta la entrada de nuevos competidores, es decir, Ia

competencia ya no solo es local s¡no internacional.

La matriz de ULTRA esta en Guayaquil y tiene oficinas en las ciudades más

grandes del país como Quito, Cuenca y Ambato. La fuerza de ventas es de

15 a 20 vendedores aproxtmadamente. T¡enen tecnología de los diferentes

distribuidores y laboratorios extranjeros que se encargan de capacitarlos para

la fabricación de su producto aquí en el país.

Entrevista Nro. 4 Pinturas Cóndor

Gerente Regional i Ing. Ramiro Dueñas

La compañía se inició en el mes de Abril de 1937, es una de las compañías

más antiguas sino la más antigua en el Ecuador. En sus inicios se llamo

CONDORQUIL y luego tomo el nombre de PINTURAS CONDOR. El propietarto

y fundador fue un emigrante alemán Franz Celli, que tuvo una v¡slón para

introductr en el país tecnologia de primera clase; y hoy en el 2001, PINTURAS

CONDOR es la número uno en lo que es fabricación de prnturas.

La meta prrmordial de la compañía es la de ser lideres en el mercado de

pintu ras en el Ecuador.
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Han habido tres slogan en el historial de CONDOR. El primero fue:

'CONDOR con C de calidad"; el segundo: "CONDOR, calidad que vence al

tiempo"; y finalmente, considerando que CONDOR ha presentado toda su

vida productos de calidad, ahora desean consolidarse también en la

percepc¡ón de los colores, es por esto, que el slogan que mantienen en el

presente y ya desde algún tiempo atrás es: "CONDOR el color es vida"'

El atributo que el cliente o usuar¡o final percibe básicamente es que CONDOR

brinda calidad en su producto.

La empresa ofrece a sus clientes las siguientes líneas de productos:

Línea de madera.

Línea Arquitectónica.

Línea Metal-Mecánica.

Línea Automotriz.

Línea Marina, que son ptnturas lavables.

Las líneas más rentables para Cóndor son la automotriz en primera instancia

y luego la arquitectónica.



La compañía se rige en la fabricación de sus productos por las normas INEN y

la norma ISO 9001.

Adicionalmente cuenta con uno de los prtmeros centros de capacitación en el

Ecuador, localizado en Quito, por el cual han pasado la mayorÍa de los

obreros de la Sierra. Y en la actualidad, existe el primer centro de

capacitación automotriz y también para madera, en la ciudad de Guayaquil,

denominado CRIC (Centro de Repinte de Instrucción Cóndor). El cual fue

inaugurado el mes de Noviembre del año 2000. De¡ando claro que CONDOR

da mucho énfasis a lo que es capacitación, y esto se comprueba ya que ellos

brindan este servicio durante todo el año. CONDOR entrega un certificado a

los asistentes a estos cursos de capacitación que son avalados por el CECAP

(Centro de Capacitación) a nivel nacional y por el Ministerio de Trabalo'

Además CONDOR da el servicio de entrega a domicilio al cliente por medio de

los almacenes exclusivos de EXPOCOLOR, los cuales son parte del grupo de la

compañ ía.

La produccrón de CONDOR se basa en una proyección anual de venta que

ellos rea[zan analizando los balances de años anteriores y la demanda de los

misrnos. Siempre mantienen stocks grandes, debido que para ellos
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representa un serio problema el cierre de carreteras, lo cual impide que los

pedidos sean despachados y sus proveedores no reciben la mercaderÍa.

Realizan dos tipos de promociones, al usuario final y a sus distribuidores. Las

promociones son enfocadas al usuarlo final, cuando existe la introducción de

algún producto nuevo o para conseguir un incremento en la participaclón de

mercado, debido a que el usuario final es el que prácticamente obliga al

distribuidor a tener la marca de su preferencia. Y siempre piensan en el

distribuidor de pintura, puesto que es este el que vende y promociona de

cierta manera los productos al cliente.

En las dos ciudades más grandes del Ecuador, que son Quito y Guayaquil, se

registra el mayor índice de compra de pintura. No quedándose muy le¡os

Cuenca y Ambato.

La estación de mayor venta de p¡ntura es verano, a partir del segundo

trimestre del año, en la Costa; y en la Sierra casi todo el año, porque su clima

es poco predecible.

A nivel de la industria de pintura, el mercado se encuentra en una etapa de

crecimiento y desarrollo, debido a que s¡guen apareciendo nuevos productos
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con nuevas tecnologías, y esto se debe prectsamente a que las necesrdades

del usuarto final van cambrando.

CONDOR tiene las siguientes oportunidades a corto plazo:

Los ecuatorianos tenemos la costumbre de tener la casa siempre bien

pintada.

También ayuda mucho las fiestas de las diferentes ciudades, donde el

Municipio obliga básicamente a que el dueño de casa tenga la fachada

bien presentada.

La aparición de fabricas pequeñas, que se ded¡can a hacer productos muy

domésticos de balo precio, pero de mala cal¡dad, lo cual compltca y

distorsiona el mercado de pinturas.

CONDOR fue pionero en tener centros de distribución en el Ecuador.

Comenzaron en las prrncipales ciudades del país, y ahora poseen una

cobertura de casr todo el país.

En la actualidad los productos CONDOR son exportados a Colombia, Perú,

Cuba y están en conversac¡ones con países de Centro América.
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Su fuer¿a de ventas solo en Guayaquil es de 6 vendedores para la Línea

Arquitectónica, 2 vendedores para la Línea Automotrrz,2 vendedores para la

Línea de Madera, 2 vendedores para la Línea Metal-Mecánica, y 1 para la

Línea Industrial. Además tienen una fuerza de asesores técnicos para las

diferentes lineas que cubren lo que es la supervisión y atención a reclamos.

La tecnología que tiene CONDOR hoy por hoy, es alemana, con

asesoram¡ento de HABSOL de Argentina y Brasil. Y podemos decir, que hace

mucho tiempo fue americana, porque tuvieron un convenio con DUPPONT.

ETAPA DE INVESTIGACION DESCRIPTIVA

3.3 ETAPA DE INVESTIGACION DESCRIPÍIVA

3.3.1 DEFINICION DE Iá POBIáCION

Hemos definido a la población o universo como la totalidad de elementos o

cosas que se consideran, y a la muestra como la porción de la población que

se selecciona para el análisist.



()l

Para determinar la población en nuestro estudio, comenzaremos por recordar

que estamos trabajando con las dos UENS más rentables de la empresa, la

Línea Arquitectónica y la Linea Automotriz.

3.3.1.1 LINEA ARQUTTECTONICA

Dentro de la lÍnea arquitectónica estamos anal¡zando a los distributdores de

los productos de esta línea y a las amas de casa o decisores al momento de

comprar prntura para la casa. Hemos dirigido nuestro análisis hacia los

distribuidores debido a que son ellos los intermediarios quienes proveen de

pintura al consumidor, y a las amas de casa, por ser ellas grandes decisoras

en la compra de la prntura que decora su hogar.

Para cada línea vamos a tener diferentes poblaciones. En el caso de la línea

arquitectónica, el número total entre ferreterías y distribuidores de pinturas

en la ciudad de Guayaquil, basándose en la información proporcionada por la

Cámara de Comercto y la Cámara de la Pequeña lndustria son 513, por lo que

esa sería la población de distribuidores a ser conslderada.

Para el decisor en la compra de pintura de casa no conocemos cuantos prntan

y cuantos no, pero se conoce el nÚmero de hogares que llega a un total de

486.794, basándose en la información proporcionada por el INEC2.



\ll

3.3.1.2 LINEA AUTOMOTRIZ

En la línea automotr¡z analizamos a los distribuidores de pinturas para

automóviles asÍ como al decisor de la compra de pintura al momento de

pintar el vehiculo en un taller automotriz de enderezada y pintada'

En la línea automotrtz, para determinar la población de los distribuidores de

pintura utilizamos nuevamente el dato remitido por la Cámara de Comercio y

la Cámara de la Pequeña Industria acerca del total de distribuidores de

pintura en la ciudad de Guayaquil que es de 513. El Servicio de Rentas

Internas nos proporcionó la cantidad de talleres de pintada y enderezada que

existen en Guayaquil la cual es de 226 registrados, cifra que constituye

nuestra población de talleres que utilizan pintura para realizar su trabajo en la

ciudad.

3.3.2 PI.AN DE MUESTREO

El procedimiento de muestreo a ser considerado, es el Muestreo Aleatorio

Simple, debido a que las probabilidades de selección de los elementos son

todas iguales y constantes durante el proceso de selección3.

3.3,2,1 UNEA ARQUITECTONTCA
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Nuestro plan de muestreo para la Línea Arqurtectónica está dirigido a

realizarse a los dueños y empleados de Ferreterías y centros de Distribución

de pintura que se utrlice en la decoración de exterlores e interiores en la

ciudad de Guayaquil. También se realizará un muestreo puefta a puerta a las

personas decisoras de la compra de pintura para la decoración de su hogar.

3,3,2,2, LINEA AUTOMOTRIZ

En la Línea Automotriz el muestreo será realizado a los dueños y empleados

de Ferreterías y Centros de Distribución de pintura para automóviles, así

como también a los decisores de la compra de pintura para vehículos en los

talleres de enderezada y Pintada.

3.3.3 TAMAÑO OE LA MUESTRA

3.3.3.1 LrNEA ARQUITECTONTCA

En la Línea Arquitectónica se consideraron dos muestras. La muestra a los

distribuidores de pintura para decoración de hogares y la muestra a los

decisores de la compra de pintura de la misrna línea'
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Dado que se conoce la población de los distriburdores de pintura en la ciudad

de Guayaquil, la cual de acuerdo a la Cámara de Comercio y a la Cámara de

la Pequeña Industria es de 513, utilizamos la siguiente fórmula para calcular

el tamaño de la muestra de los distribuidores de pintura de tipo

a rquitectónica:

n= (z)2 (ru) (p) (q)

(N) (e)2 + 4 (p) (q)

donde:

n = Tamaño de la muestra

z = Valor de la curva normal para un intervalo de confianza del 95.57o

N = Tamaño de la población

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso

e = Error permisible

Para obtener el p y q respectivos se realizó un muestreo prelimrnar igual al

ZoVo de la población de distribuidores de pintura, en donde se determinó que

el lTVo distribuye pinturas de dicha línea y el 54% distribuye todos los tipos
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de pintura (donde se incluye también pintura del tipo arqurtectónico), por lo

que nuestra probabihdad de éxito const¡tuye la suma de los dos porcentales'

El éxito del 717o, representa la probabilidad expresada en porcentaje de que

sí se distribuya pintura del tipo arquitectónico en las distriburdoras y

ferreterías donde se encueste. Desde luego, que la probabilidad de fracaso

es la suma de los porcentajes que representan la probabilidad de que en los

lugares encuestados no se encuentren productos de la línea arquitectónica.

Esto es 2970, según podemos ver en el siguiente gráfico:

GRAFICO 3.2
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Si vemos la tabla de la curva normal, encontramos que para un nivel de

confianza del 95.5% tenemos un valor z = 2.

Finalmente obtenemos que el resultado de nuestra muestra para los

distribuidores de pintura de la Línea Arquitectónica es de 200 encuestas

considerando un error permisible del 5%.

n 4 (s13) (0,71) (0,2e) = 200

(s13) (0,05)2 + 4 (0,71) (0,29)

En el muestreo que se realiza puerta a puerta para los decisores de la compra

de pintura de la línea arquitectón¡ca se desconoce la población que pinta y la

que no lo hace, por lo que se asume que p = q = 0,05. Cabe destacar que al

asum¡r estos valores para p y q, la fórmula nos dará el tamaño más grande

de muestra posible, es decir la máxima incidencia en una curva normal'

La fórmula es la siguiente:

n= (z)2( p) (q)

(e)2
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donde:

n = Tamaño de la muestra

z = Valor de la curva normal para un intervalo de confianza del 95.5%

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de Fracaso

e = Error Permisible

El valor de z = 2 para un nivel de confianza del 95.5%. considerando un

error permisible del 5% obtenemos que la muestra es de 400 encuestas para

los decisores en la compra de pintura de la Línea Arquitectónica'

n (4) (0,s) (0,s) = 400

(0.0s)2

3.3,3.2 LINEA AUTOMOTRIZ

En la Línea Automotriz se consideraron dos muestras. La muestra para los

distribuidores de pintura automotri¿ y la muestra para los decisores de la

compra de pintura de la misrna línea en los talleres de enderezada y pintada'
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con una población conocida de distribuidores de pintura y ferreterÍas en la

ciudad de Guayaquil, la cual es de 513, utilizamos la sigulente fórmula para

calcular el tamaño de la muestra:

n= (z)2 (N) (p) (q)

(N) (e)2 + 4 (p) (q)

donde:

n = Tamaño de la muestra

z = Valor de la curva normal para un intervalo de confianza del 95'5%

N = Tamaño de la población

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso

e = Error permisible

para obtener el p y q respect¡vos se realizó un muestreo preliminar igual al

20% de la población de distribuidores de pintura, donde se determinó que el

19% distribuye pinturas de dicha línea y el 54% distribuye todos los tipos de

pintura (donde se incluye también pintura del tipo automotriz) por lo que

nuestra probabilidad de éxito constituye la suma de los dos porcentaies'
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El éxito del 7396, representa la probabilidad expresada en porcentaje de que

sí se distribuya pintura de tipo automotriz en las distribuidoras y ferreterías

donde se encueste. Desde luego, que la probabilidad de fracaso es la suma

de los porcentajes que representan la probabilidad de que en los lugares

encuestados no se encuentren productos de la Línea Automotriz. Esto es

27%, según podemos ver en el siguiente gráfico:

GRAFTCO 3.3

UNEAS DE PRODUCTOS DISPONIBLES EN EL ESTABLECIMIENTO

10.0%

17.0%

19.0'h

T E SAN¡L

A]..JTOMOIRIZ
TO

INDUSTR¡Al

Ferte: Estudb de l'{ercadeo paa phtr6 g-oerhr

Eldrdo por: ¡ia. ferrrrdr Btba, Ana t/ta. Fbes , Fúhb Tuthá1

Fertu: H,r€ro del 2ül
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Si vemos la tabla de la curva normal, encontramos que para un nivel de

confranza del 95.59o tenemos un valor de z -- 2.

Finalmente obtenemos que el resultado de nuestra muestra para los

distribuidores de pintura de la Línea Automotr¡z de 200 encuestas,

consrderando un error permisible del 5olo'

n= 4 (s13) (0,73) (0,27) 200

(s13) (0,05)2 + 4 (o,73) (0,27)

Para obtener la muestra de los decisores de la compra de pintura automotr¡z

en los talleres de enderezada y pintada, obtuvimos la cantidad del SRI donde

constan registrados 226 talleres de este tipo en la ciudad de Guayaquil, lo

cual constituye nuestra población de talleres de enderezada y pintada.

conociendo la población de talleres, procedimos a utilizar la siguiente

fórmula:

(N) (e)2 +1

n N
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donde:

n = Tamaño de la muestra

N = Tamaño de la población

e = Error permisible

Trabajando con un error permisible del 5% obtuvimos que nuestra muestra

debe ser de 144 encuestas a los decisores de compra de pintura automotriz

en los talleres de enderezada y pintada.

n= 226 144

(226) (0.05)2 +l

3.3.4 PRUEBA PILOTO

Una vez que los cuestionarios estuvieron listos para realizar las encuestas,

decidimos hacer t5 pruebas piloto para cada tipo de encuesta de las dos

líneas de producto, a fin de mejorar y probar la efectividad de los

cuest¡onar¡os elaborados.

Una vez hechas las modificaciones, nos quedamos con los cuest¡onarios

definitivos, que son los que presentamos en este estudio'r.
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3.3,5 TR.ABA]O DE CAMPO

3.3.5.1 AMAS DE CASA

Mediante el traba¡o de campo, buscamos conocer la percepción del

consumrdor final hacia las distintas marcas de pinturas de casa, asi como

también el posicionamiento de las misrnas en el mercado, su grado de

recordación y los atributos indispensables para tener éxito en el mercado.

En el caso de la Línea Arquitectónica percibimos como consumidor final al

decisor de la compra de la pintura que se utiliza para decorac¡ón de interiores

y exteriores.

La encuesta se la realizará puerta a puerta a la persona que dec¡da la compra

del tipo de pintura para decorar su hogar, que predominantemente son las

amas de casa, las misrnas que serán estratificadas por clase social alta, media

y bajas. Según el informe presentado por Latin American Market Planning

Report Strategy Research Corporation, año 1999; la estratificación por clases

sociales considerada para el Ecuador es de 7590 clase baja, 207o clase media

y 59o clase alta6.
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3.3.5.2 TALLERES

Mediante el trabajo de campo, buscamos conocer los incentivos que hacen

que en los talleres de enderezada y pintada se prefiera una marca de pintura

específrca, los lugares donde quienes compran prefieren adquirir la pintura, el

tipo de pintura más utrlizada en los talleres y cada cuanto trempo son

adquiridas. Los resultados obtenidos serán de gran importancra puesto que,

esta constrtuye la línea de producto más fuerte de nuestra compañía.

Para la línea automotriz consideramos como consumidor final a la persona

quien decide la compra de la pintura para el vehículo que se va a pintar.

La encuesta para la linea automotriz se la realizará en los talleres de

enderezada y pintada de vehículos al decisor de la compra del tipo de pintura

para automóvil a ser utilizada, debiendo ser este el dueño del taller o algún

empleado de dicho lugarT.

3.3.5.3 DISTRIBUIDORES Y FERRETERIAS

Mediante el traba¡o de campo, buscamos conocer las principales razones por

las cuales los distribuidores de ptntura y las ferreterÍas prefieren distribuir una

marca y no otra, los incentivos que los lleva a recomendar un tipo de marca
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de pintura determinado entre todas las que se ofrecen y determinar las

pinturas de mayor salida en estos lugares de venta.

Las encuestas para las Distribuidoras y Ferreterías son de dos tipos, una

dirigrda a la Línea Arquitectónica y otra a la Línea AutomotrizE.

3.3.6 MATERIAL A UTILIZAR

Se utilizaran cuest¡onarios impresos en hoja de papel bond, los cuales serán

llenados con pluma azul o roja, exclusivamente por el encuestador al

momento de la encuesta, para lograr así una mejor diferenciación de la tinta

negra impresa en el cuestionario.

3.3.7 PROCEDIMIENTO DE SELECCION

Las encuestas serán real¡zadas aleatoriamente tanto para la Línea

Arquitectónica como para la LÍnea Automotriz.

El encuestador comenzará por saludar educadamente al encuestado,

procederá a identificarse y a preguntarle la posibi[dad de que conteste a las

preguntas, luego de referirs€ al motivo de la encuesta.
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3.3.7.1 LTNEA ARQUITECTONICA

Las encuestas para la Línea Arquitectónica se las realizó tanto para el

consumidor final como para los intermediarios que están conformados por los

Centros de Distribución de Pintura y Ferreterías.

En la Línea Arquitectónica para encuestar al consumidor final, se decidió

hacer una encuesta puerta a puerta. Si la persona acepta contestar el

cuestionario, el encuestador deberá comenzar por preguntar si la persona

quien responderá la encuesta es la que decrde al momento de comprar la

prntura para su hogar. Si es así, le hará la encuesta. si no, deberá preguntar

si la persona que decide al momento de comprar la pintura del tipo

arquitectónico se encuentra en la casa en posibilidades de atender a la

encuesta. Si es así, se hará la encuesta, s¡no, se agradecerá y se irá a

encuestar a otro hogar.

Al comenzar la encuesta se deberá preguntar el nombre, la edad, el género y

la ocupacrón del encuestado. No deberá olvidar anotar la fecha del día en que

la encuesta fue realizada.
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Como mecanisrno de control de la encuesta, se deberá anotar la dirección de

la casa encuestada.

Luego se procederá a realizar todas las preguntas relacionadas con el tema

de las pinturas.

La otra encuesta para la línea arquitectónica es a los dueños de Ferreterías y

Centros de Distribución de Pintura de tipo arquitectónico.

Se comienza preguntando si la persona desea o no responder al cuestionario.

Si la persona acepta, el encuestador deberá comenzar por preguntar si en

esa distribuidora o ferretería se distribuye pintura de la línea arquitectónica.

Si la respuesta es afirmativa, se continÚa con la encuesta, caso contrario, se

agradece y se encuesta a otro local.

Al comenzar la encuesta se debe preguntar el nombre del local, dirección,

nombre de la persona entrevtstada y cargo. No deberá olvidar anotar la fecha

del día en que la encuesta fue realizada.

Como mecanisrno de control de la encuesta se deberá anotar el nombre del

local, la dirección y el número de teléfono de la distribuidora o ferretería.
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Luego procederá a realizar todas las preguntas relacionadas con el tema de

las pinturas.

3,3.7.2 UNEA AUÍOMOTRIZ

Las encuestas para la LÍnea Automotriz se las realizó tanto para el

consumidor final como para los intermediarios que están conformados por los

Centros de Distribución de Pintura y Ferreterías.

En la Línea Automotriz para encuestar al consumidor final, se decidió hacer

una encuesta en los talleres de enderezada y pintada de vehículos, en donde

se compra pintura para darle el servicio de pintado del automóvil a las

personas que asl lo requieran.

Es ¡mportante que se pregunte s¡ la persona desea contestar a la encuesta. Si

esta acepta, el encuestador deberá comenzar por preguntar si la persona

quien responderá a la encuesta es la que decide que marca de pintura se

aplica al vehiculo, es decir, que se utiliza para pintar el vehículo. De ser esto

así, le hará la encuesta, si no, deberá preguntar si la persona que decide al

momento de comprar la pintura del tipo automotr¡z s€ encuentra en el taller

en posibilidades de atender a la encuesta. Si es así, se hará la encuesta, sino,

se agradecerá y se irá a encuestar a otro taller automotriz.
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Al comenzar la encuesta se deberá preguntar el nombre, la edad, el género y

la ocupación del encuestado. No deberá olvidar anotar la fecha del día en que

la encuesta fue realizada.

Como mecanisrno de control de la encuesta, se deberá anotar la dirección y

el teléfono del taller de enderezada y pintada encuestado.

Luego se procederá a realizar todas las preguntas relacionadas con el tema

de las prnturas.

La otra encuesta para la Línea Automotriz'es a los dueños de Ferreterías y

Centros de Distribución de Pintura para pintar vehículos.

Se comienza preguntando si la persona desea o no responder al cuestionarlo.

Si la persona acepta, el encuestador deberá comenzar por preguntar si en

esa distribuidora o ferretería se distribuye pintura de la Línea Automotriz. Si

la respuesta es af¡rmat¡va, se continúa con la encuesta, caso contrario, se

agradece y se encuesta a otro local.

Al comenzar la encuesta se debe preguntar el nombre del local, dirección,

nombre de la persona entrevistada y cargo. No deberá olvrdar anotar la fecha

del día en que la encuesta fue realizada.
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Como mecanisrno de control de la encuesta se deberá anotar la drrección y el

número de teléfono de la distribuidora o ferretería.

Luego procederá a realizar todas las preguntas relacronadas con el tema de

las pinturas.

3.3.8 TABULACION DE RESULTADOS

Para la tabulación de los resultados de los cuestionarios utilizamos el

programa SPSS. Elegimos este programa por la facilidad que nos brindaba el

poder contar con un programa diseñado precrsamente para realizar la

tabulación de los resultados obtenidos en las encuestas.

Para la elaboración de los gráficos, tambrén nos valimos del programa SPSS,

mediante el cual pudimos realizar gráficos simples, tablas cruzadas y tablas

de frecuencia.
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3.3.8.1AM4S DE CASA

GRAFICO 3,4

Estratificación de las Clases Sociales

5,0o/o

¡{ DIA

20,0

BAJA

75,00/o

I ucrrte: Inrestlgakir de l4.rcado paa l,l¡b-ras Slperb
f l¿bo.ado por: Ma. ferrErd¿ tlab¡, Arla t"ld ía tk¡es, fá.kb lutlvá]
F¿'cl¡¿: turlo 2tDl

Para la realización de las encuestas para amas de casa, se estratificó en 759b

clase Baja, lo que representan 300 personas; 2070 clase media que

const¡tuyen B0 personas; y 5% clase alta que son 20 personas.
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GRAFICO 3,5

Edad de los Encuestados

t rE¡te: lr¡v€stEtrtil de t4ercado pta t''hbrai S(per b
f Lúorado por: Md. ferr¡ da tlat¿, Ao¿ l4air f hes, f¿.klo IutFál
Fe<l¡á: l¡b 2ml

La edad de los encuestados se presentó en un 38yo, en personas entre 31 y

40 años, en un 32JVo en personas entre 20 y 30 años, el 21.5% oscilaron

entre 41 y 50 años y el 7Vo de las personas tienen mas de 61 años.

I
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GRAFICO 3.6

Género de los Encuestados
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En el estudio, el porcentaje correspondiente a hombres encuestados es de

59%, lo que equivale a 236 hombres. Y el porcentaje correspondiente a

mujeres encuestadas es de 41Yo, que corresponde a 164 mujeres en los

hogares seleccionados.
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GRAFICO 3.7

Ocupación de los Encuestados

fúer¡ter lÍüestlg.xkin de t/h.ado p¿ra phh¡6 9+€r k,
Eláorado por: t4a. FeflErda 8dba, Ana ¡,ldí¿ Fhes, Fó.kb Trrthén
Feúa: ¡-r¡b 2ml

El cargo ocupado por los encuestados es 32.870 amas de casa, que

corresponde a 131 personas,30.39o profesionales, equivalente a 121

personas, 16.5Yo artes¿nos, que conforman 66 personas, 2.50Á estudiantes

que son l0 personas y 18% que pos€en otros cargos y representan a 72

personas.
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GRAFICO 3.8

TOP OF MIND
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Al realizar el Top of Mind en las encuestas, se determinó que la marca

nombrada en prtmer lugar para el 33Yo de las personas fue Glidden-Pintuco,

para el 2596 Cóndor, para el 21.5% Unidas, para el 11.2%Wesco, para el

5.2% Superior, para el 3.5Y0 Ultra y el 5% restante mencionó otras marcas.
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GRAFICO 3.9

Marca que ocupó el 2do Lugar

flt.fltc: lr¡rcstEE(kin dc I'trcado pta Phh¡a§ S¡pcrk
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Fed¡a: brbml

En el Top of Mind se determinó que la marca nombrada en segundo lugar

para el 26.59b de las personas fue Unidas, cera el 25.7Vo Cóndor, para el

17.7% Glidden-Pintuco, para el 15.3olo Wesco, para el 7.896 Superror, para el

4.5?o Ultra, para el 7% de los encuestados no hubo ninguna marca que

pudieran recordar y el 1.8olo mencionó otras marcas.
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GRAFICO 3.10

Marca que ocupó el 3er Lugar

FlEflte: l¡rvestlg6ckín de tikrcEdo p d Phbra§ s(p€tlor
E!úora(h por: 1"1a. Ferrk ¡dr B.rba, A¡|..r 14úí.r Fkres, Fúkb TutFál
Fcdrá: lnb Xnl

En el Top of Mind se determinó que la marca nombrada en tercer lugar para

el 19.89o de las personas fue Unidas, para el 197o Cóndor, para el 17.7o,b

Glidden-Pintuco, para el 15.57o Wexo, para el 11.5% Superior, para el 8.3Yo

Ultra, para el 7% de los encuestados no hubo ninguna marca que pudieran

recordar y el 1.3Yo mencionó otras marcas.
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GRAFTCO 3,11

Marca que ocupó el 4to Lugar
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En el Top of Mrnd se determrnó que la marca nombrada en cuarto lugar para

el lLVo de las personas fue Glidden-Pintuco, parc el L1.7Vo Wesco, para el

10.29,6 Ultra, para el 9.7% Cóndor y Un¡das, parc el B.7qo Superior, para el

33.8% de los encuestados no hubo ninguna marca que pudieran recordar y el

47o mencionó otras marcas.
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GRAFICO 3.12

Marca que ocupó el 5to Lugar
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En el Top of Mind se determinó que la marca nor{brada en quinto lugar para

el 7.Bqo de las personas fue Ultra, para el 5.296 Superior, para el 4.596

Wesco, para el 3.BYo Unidas, para el 3.5Yo Glidden-Pintuco, para el 2Vo

Cóndor, para el 70.5Yo de los encuestados no hubo ninguna marca que

pudieran recordar y el 2.7o/o mencionó otras marcas.

I

I
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GRAFICO 3.13

La Marca de Pintura de Mayor Preferencia

Fueflter lnr€3tl0Elin de ]4er.ado p-a p¡úras sw€ kr
Eláqado por I tta. Ferr¡ da Brba, Aria ¡4di¿ Fkr8, Fárklo ¡uthá¡
fecha: lrlb 2ml

De las personas encuestadas, la marca de pintura de casa que la gente

mencionó en orden de preferencia fue Glidden-Pintuco con un 31.57o, es

decir 126 personas; luego Unidas con el 24.5Yo, que repres€nta 98 personas;

Cóndor con el 23.57o, correspondiente a 94 personas; Superior con el 9.37o,

que son 37 personas; Ultra con el 5.59o, el cual representa 22 personas,

Wesco con el 4.8%, que corresponde a 19 personas, y el 1% que conforman

4 personas, mencionó otras marcas.
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GRAFICO 3.14

Marca de Pintura Arquitectónica que las Amas de Casa Adquieren

luer¡te: l¡ryest qdkio de l.lercado pda P¡lhras StpeJ tr
f láorado p{. i l4a. ferna¡da t} ba,AnaMahfk e!,fórkb Idhá1
fe{¡¡a: l¡b 2ml

La plntura de casa que más compran las amas de casa de acuerdo a la

encuesta realizada, es Glidden-Pintuco según el 28.3% de los encuestados, lo

que constituye 113 personas; Cóndor 2596, que corresponde a 100 personas;

Unrdas 23Yo, es decir 92 personas; Superior 10.30/0, Que son 41 personas;

Wesco 6.8% correspondiente a 27 personas y Ultra SYo Que constituye 20

personaE y el 1.8% que conforman 7 personas dijeron comprar otras
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GRAFICO 3.15

Razón de Preferencia por dicha Marca de P¡ntura
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La razón más rmportante por la que las amas de casa prefieren una marca de

pintura determinada es en un 28.7qo debido a la caltdad y los colores del

producto, un 12.3% debido al precio, un 8.71b por el rendimiento, un s.BVo

por el acabado y las recomendaciones, un 5.2% por la costumbre, un 3.5olo

debido al cubrimiento de la pintura y un 1.39o opina que influye la promoc¡ón

que se le de a la marca.

I
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GRAFICO 3.16

Color de Preferencia de las Amas de Casa

70,sn/r
15,00./,'

64,5'\h

i1i Iri ).

F¡6IEIES

f 'r¡enter lnrestlgE tío de l4er(a(b paa phhras &Serkr
ELiorado por: Ma. fetr¡ da Baba, A¡la t'taia Fbes,f¿rkb Iutlvál
Ie(lE: Iflb 2ml

En las encuestas a las amas de casa, s€ determinó que el G4.5Yo de las

personas tienen preferencia por colores pasteles, el 20.5% los prefiere

intensos y al 15% restante le agradan ambos tipos de colores.

I

I
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GRAFICO 3,17

Factor que determina la compra de las Amas de Casa

frÉnte: ¡rivestEEx¡ir de tvler.ado paa P¡|tr a3 tiTerlor
f l*o.ado por: Ma. terrEda tlaba, Ana I'tai. fkre3.fdkb Tuthen
Fe(ha: l¡io 2ml

Los factores que determinan la compra de un tipo de pintura determinado

son 33.8% debido a la calidad, 24i6 por los colores, 15.3% de acuerdo al

precio, 9.7Vo por el acabado obtenido, 7.87o según el rendimiento de la

pintura, 5.5% debido al cubrimiento,2.5o/o por costumbre,2o/o por las

promociones que se ofrezcan y 1.3% por recomendación.

ALIDAD

33,8%
A'A8ADO

9,7Vo

2,5"/o

COS TL[IEPE

pP.or.1octcrJ

,zolo

L5,3"/o

tl l1J

CUERIMI€NTO

5,5%

RENDIMIENfO

7,gqb
74,lYo

PECO'IENOACION

1,3%

I

I

I

I
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GRAFICO 3.18

Establecim ientos donde las Amas de Casa adquieren la Pintura

t t-Ente: kwestlgockin de t/tercado paa ph[ra3 SqQrbr
tláo.ado po.: t/ta. Ferndrda tiaba, Ari¿ r4aiathe., f úkb lutnál
fech¿: l¡ló 2ltrl

De acuerdo a la encuesta realizada, el lugar donde la mayor cantidad de

amas de casa prefiere realizar la compra de pintura es 49.5% en los

almacenes, 39.8% en las ferreteríaq 6.5Yo a los mayoristas, 3.2olo en los

talleres y el 17o restante prefiere realizar su compra en fábricas.

39,8o/o

FATRICA

l,0o/o

T^tLMES

3 ]o/o

!$,tsTA

6,Sto

AJ4ACTIGS

49,50/o
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GRAFICO 3.19

Razón por la cual compran en dicho Establecimiento

Fuente: lrwestlgdckin de ¡4er(ado paa Plfitirs slrer¡or
El¿oralo Dor: 1.4¿. Fernada B¿ba, 

^r¡a 
I't i! Fkres, f árkb ftlthár

fc.ha: lnb Tfxll

*pvtalar

29,80/o

3 Oo/o

om(I

47 2o/o

ICA/: II:T!

70,0o/o

Los factores que ¡nfluyen en la selección del lugar donde van a comprar las

amas de casa sus pinturas se da en un 47.29b debido a la ubicación del lugar,

en especial por la cercanía del misrno, en el 29.8% debido al servicio recibido

en ese sitio, en un 20yD de acuerdo a los precios obtenidos en dicho lugar y

en un 39o de acuerdo a otros motivos.

FPg:IQ
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GRAFICO 3,20

Frecuencia con que Pintan tas Amas de Casa sus Hogares

l-tterrte: ¡rrrestlgdkir de trler(a(b paa piltrras:i-perb
tl*orado por: t{a. ferrEtda Baba, Ar¡a t"laia f kre3. tó.klo luttv{h
Ée(ha: lnb 2ml

El 699o de las personas ptntan sus hogares una vez al año, el 11.7% cada

dos años, el 9.7i6 cada 6 meses, el2.7Vo lo hace cada 3 años, el 1% cada 4

meses y el 5.8% no tiene un patrón determinado y constante en el cual pinta

su casa, o no lo hace frecuentemente.

69,V/o

ooAcc6 Ar'f6

7L,7v,'

9,7To

. -. f I

C¡DA 3A\C6

7,7VoC¡DA4I'EE5

7,9t6 UI¡rLL.
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Marca de Pintura Comprada en los Ultimos 12 Meses

FlÉote: lr¡restlgatír de I'l€rcado paa p¡rhra! $|xrkt
tl¿orado pcr: Ma. Ferr¡dúa tJdb¿, Arl¿ i'tdía Fkr{'s, tárkb ¡utlt€n
f€dla: .l'nb 2ml

La pintura que las amas de casa recuerdan haber comprado en los últimos

doce meses es, Glidden-Pintuco según el 29.5% de los encuestados, lo que

constituye 118 personas; a Cóndor 23.3Vo, que corresponde a 93 personas;

Unidas 22.3%, es decir 89 personas; Superior 11o/o, QUe son 44 personas;

Wesco 6.5Y0 correspondiente a 26 personas y Ultra 5.5% que constituye 22

personat y el 2oh que conforman I personas dijeron comprar otras marcas.

cutf,fN p¡Nnro

29,50/o

I,,LTRA

5,5"/o

sl,pLRtu{

11,0o/o

OIRA

7,0o/o

6,5%

cotüR

23,30/o

2o/o

tf'¡tLrAs

GRAFICO 3.21
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GRAFICO 3.22

Marca de Pintura Próxima a comprar por las Amas de Casa

I'rrente: lntestEactin de l'4ercado paa phhtas s.rel Lr
Elá'orado por: ¡4a. F€rn¿nd6 tJaba, A¡¡a l,t¡ia l-txes,ldrkk lutfiál
f ertl¿: ¡¡b 2{trt

La próxima marca que las amas de casa están dispuestas a comprar es

Glidden-Pintuco según el 34o/o de los encuestados, lo que constttuye 136

personas; Cóndor 24.89b, que corresponde a 99 personas; Unidas 20.57o, es

decir 82 personas; Superior 9.8%, que son 39 personas; Ultra 4.8%

correspondiente a 19 personas, Wesco 4.5% que constituye 18 personas, y el

1.8yo restante que conforman 7 personas dijeron comprar otras marcas.

GL¡DDETI TI¡]TUCO

3.t,0 96

L.IL TR,A

4,7UPE R ICR

9,8% OTP A

1,8 %

4,5

coNDG

24,8%
JNJDAS

20,5%
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GRAFICO 3.23

Amas de Casa que conocen la Marca Superior

<T

NO

tueflte: Ltre3tlgDctín de ¡,ter(ado paa phhras 5¡+érlo.
Eláorado por: ¡fa. Ferr¡arda Bdb¿, Ar¡a l"tail Fkre§, fórkb Iúlvá¡
F€(lla: lrrb ml

De las amas de casa encuestadas, el 51% que corresponde a 204 personas

no conoce Pinturas Superior, mientras que el 49% equivalente a 196

personas si la conoce.

I

I

I
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GRAFICO 3,24

Lo que las Amas da Casa conocen de Ia Marca Superior

FrH¡te: lnrestlofflío de t4ercah pn a pl¡h rai sl Drr kr
Eldcrado por: tta. Ferr¡adó Bab¿. ArE t"lah FbÉ, f&kb Tutftén
Fed¡¿: I¡b 2@l

Entre los encuestados, se determrnó la percepción del consumidor de Plnturas

acerca de Superior, de donde el 50.2% no conoce la marca Superior, el

19.896 piensa que es de buena calidad, el 13.5% sólo la conoce a través de

publicidad, el 8.3% op¡na que es económica y popular, el 6% dice que tiene

bonitos colores, y el 2.3% opina que no tiene buena calidad.

BSIITC6 COL@ ES

6,0%

2,3 %

aaLtoAo ¡to IEcor]ocloa
ECOI{OMICA Y POPULAR

8,3%
OtO PUALICIDAO

13,5

TNA CALIDAD

19,890

NO CCi{OCEN

50,2%

I
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GRAFICO 3.25

Las Amas de Casa de encontrar a Superior la Adquirirían

SI

NO

t ueJrte: Irlyestlra(lír de t'ler..rd,o pda plrhr.]s Stp(]r lor

f Hu.rdo ps: tt¡. terrraxtr¡ &rtn¡, A¡u l"tt h tkres, t;lx k¡o llthál
FPrlra: ¡rlh 2frl

De las amas de casa encuestadas, el 55.3Yo que corresponde a 221 personas

no adquiriría Pinturas Superior si la encontrara drsponible, mientras que el

44.8o/o equivalente a 179 personas si la compraría.

55,3

4 4,8



I .1.'\

GRAFICO 3.26

Razones de las Amas de Casa por la cual la Comprarían

trÍrrte: kwest Eki( kí r de t4(! ( ado pa a P I rh, as Sl i){'l lor

Eldnado po: l4r. f prrEda &rba, Arla I'ir h f txe§, Fd¡k k, lrlhát
fe(lE: l¡rkr 2ml

Las razones por las cuaies las amas de casa comprarían Superior son, 11.7olo

para probarla, 99o debido a que ya la han utilizado antes, 6.8Yo porque es

barata, 6.37o por recomendación, 5.87o debido a que es de buena calidad y

tiene bonitos colores, 2.3oó por las promociones que ofrezca. Y los motivos

por las cuales no la comprarían son, 197o porque no la conocen, 1olo si el

precio es alto y un 32.5olo opina que no la compraría por ningún concepto.

L /. i-'t.it f lLra,. I¡-rf J

6 ,3Ít/o

r,AP A I P OP.AP L A

11,7rvo

Bl,Et¡ t,pÉf Io

6,8 96

,a I 
^ 

r ri^f]t) cotJ

^rlTEp 
lop In¡D

9,0%
,riilTrr {,1/ J i

5,8'X,

r,p ot"nc ICI tF 5

2,3%

1,0 (),r1

¿- At lrJAu

5,8 Yo

ull,¡ Et]

19,0,Í,

tota

IIO LA CCT.IPRAP IAN

32,5

I
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GRAFICO 3.27

Los Ingresos Familiares de los Hogares Encuestados

fr¡rrl+': Ím"rililr kir rI' M.rr.xLr ¡rra Pi rht.lli 9trt ir
ELrbüado fror: F&r. t eir¡arld Baba, Arl.1 l"ld h tkres, td¡ k¡o Iuthát
ferlEr: l¡¡lo 2fr)l

El ingreso familiar de los hogares encuestados fue para el 81.50á de las

personas entre 40 y 240 dólares mensuales, para el 14.59o de los

encuestados fue de más de 600 dólares, y para el 4olo estuvo entre 241 y 600

dólares mensuales.

I U 6(Xt t-()l 
^JU 

S

4,00/o

MAS C[ 60t
tx)t,^RfJ
14,50/o

10'240 DflARf5

81,5%

I

I
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3.3.8.2 DISTRIBUIDORES DE PINTURAARQUITECTONICA

GRAFICO 3.28

Zonificación de la Ciudad de Guayaquil

OESTE

NOTTE

SUR

CENTRO

I (prrle: lrrretkFcki¡ de l'lerca(tr p.r.r l,hhr¿!s 9Ixtt¡
f küo.ado flor: Ma. f efirsrd¿ Baba, Ar¡a l"tri¡ t k es,liükk lrtttrál
f e(lE: l,nb 2001

La muestra tomada fue repartida de la siguiente manera: 35.5olo para el

sector Norte, equivalente a 71 personas; 25.5Yo para el Centro, de la Ciudad,

que son 5l personas; 22.0o/o para el sector Sur, correspondiente a 44

personas y 17.OVo para la zona Oeste, que conforman 34 personas.

zzúk

I

I
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GRAFICO 3.29

Género de los Encuestados

FE¡'1E NINO

MASCULIN

FrFfltci lrrrestE¡r(kir (h ¡,kr(.rdo paa l¡trhtas irx

FLlxr.rh¡xn: l&r.lit,r.¡rh tL¡l,rr, Ark l'Lr h Fkr t.i, f J¡r i k) Trrl¡r(ir
Fe(lÍ¡: I¡rb ?ml

En el estudio, el porcentaje correspondiente a hombres es de 82olo, lo que

equivale a 164 hombres. Y el porcentaje correspondiente a mujeres

encuestadas es de 18o/o, que corresponde a 36 mujeres en los hogares

seleccionados.

I

I

I
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GRAFICO 3.30

Cargo que ocupan los Encuestados en los Esta blecimientos

t rErte: lr rt€tlgkx ki ¡ de t ler ( ¿(lo pd a l,¡ ¡h ¡ a3 '(;r+er k
El$orado tx¡: ¡1a. Fer na rl¿ &¡ ll¿, Arl¿ 1.,1, i. f L e.. f dr k lo t úlvó ¡

fe(lB: irrb 2ml

El cargo ocupado por los encuestados es 57olo empleados, que corresponde a

114 personas, 42o/o propietarios, equivalente a 84 personas y 19o

administradores, que conforman 2 personas.

PRElETARIO

42,Qoh

t,vk

I'1I¡IISTP.ADOR

T"PIEAOO

57 ,ooh

I

l
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GRAFICO 3.31

Distribuidores de Productos de la Línea Arquitectónica

ARQUITECTONICA

I rfirtc: ¡rrcatklr(k;r (h l,lfl(ab p.,ra f,¡rh¡.rs §lri kr
l-Llxx,rkr ¡xr : I'U. I r,r¡krxk &rll.r, Arra l.&r Lr Flx+'s, F.ir k kr Trrl iv+ir
fe.ha: l-lrlo 2001

Las encuestas para los distribuidores de prntura de la línea arquitectónica s€

las realizó en los lugares en donde se vende y distribuye pintura únrcamente

de trpo arquitectón¡ca.

100,00/r

I

I
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GRAFICO 3.32

P¡ntura de Casa Recomendada por los Encuestados

lr"-lr
9.8§.
$?i,

l$ffi IIF
I xor" 

I

G.IETAfiNluD

190/o

I-L.IRA

&s'/,'

220't'

fusrte: IrtvestEa(kir de t4s(ado p¿¡a pirhras Stp.rkr
t ld)o.ado po: ¡4a- l-trr¡d¡d¿ tJdba, Ar¡a ¡4d ia f lre§, t dxk b lr¡thót
f ech.l: I¡tb 2mt

De los distribuidores encuestados, la marca de pintura de casa más

recomendada fue Unidas con un 34olo, es decir 68 personas; luego Cóndor

con el 2?Vo, que representa 44 personas; Glidden-Pintuco con el 19olo,

correspondiente a 38 personas; Ultra con el !4Vo, que son 28 personas;

Superior con el 10.59o, el cual representa 21 personas y Wesco con el 0.5olo,

que corresponde a 1 persona.

I
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GR.AFTCO 3.33

Razones por las cuales se recomienda dicha Marca de Pintura

fuefite: l¡westlga(ti1 d,e l4s(ado p¿a Pl¡hra§ g+ei k

El¿borado por: t'&1. f'er¡wrtr1Bab.1, Arla Mdia Flore5, Fdrkb luthÁ¡
Fe<lD: Irrb 2ü)l

La razón más rmportante por la que las personas encuestadas en las

distribuidoras de pintura arquitectónrca recomendarían un tipo de pintura

determinado sería, un B1o/o debrdo a la calidad del producto, un 1l.5Yo por el

precio, un 2.5o/o por la cantidad de pintura, un 2olo por la variedad de colores,

un 290 por los usos de la mivna, y un l9o por el margen de ganancia de

dicha pintura.

81 0o/o

II)N]

pRFCtO

11,50/oIJE CAI,¡A¡.¡C IA

L,00/o

2 o.k

t,S(l]

YA,I|IDAD tf C(I ()l¡rs

2,Qo/o

C^N I IDáD

7,5o/o
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GRAFICO 3,34

Marcas de Pintura Arquitectónica que distribuyen en los
Esta blecim ientos Encuestados

t r¡(rrte: lrñestEÉxkir de l4cr(alo pi,i¡ Plttr¡d SrDel h
Ll*o.ado por: tta. f efl¡alda t}aba, An¿ t4ali f lof€, fórklo tl¡thá1
I e(lÉ: lrrlo Z)01

De los lugares encuestados, el 37.5o/o de los distribuidores de pintura

arquitectónica, vende pintura de casa de varios tipos excepto Superior, el

35.5% vende más de un trpo de pintura incluida Superior. El 9.57o de lugares

venden solo Unidas, el 8% solo Ultra, el 59o solo vende Glidden-Pintuco, el

2.59b vende únicamente Cóndor y el 2Vo solamente vende Superior.

5,0o/o

I'AS D€ I I,IARCA qCEPTO

5r-rtRIcR
37,Soh

I..LTRA

8,004

S..PERICR

z,ook

9 50Á

I,IJIDAS

35 50k

MAS DE 1 MARCA

N,rcLUIDA 9f,ERICR

2,50k
I
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GRAFICO 3,35

Pinturas de Casa que presentan el mayor Índice de Venta

t rr{¡te: lmectlo.rkin (h ¡,Lr.arlo pda Phhras Stxrkr.
Lldxrado po.: Md.l eílar¿r tJ¿ba, An¿ ¡,1 ía f ber,l-d¡kb I.rthár
fed|¿: -l,llo 2ül

La pintura de casa más vendida de acuerdo a la encuesta realizada a los

Distribuidores de Pintura Arquitectónica, es Unidas según el 30.5o/o de los

encuestados, lo que constituye 61 personas; Ultra 26.5olo, que corresponde a

53 personas; Cóndor 19%, es decir 38 personas; Glidden-Pintuco 15o/o, QUe

son 30 personas; Superior 8.596 correspondiente a 17 personas y Wesco

0.5olo que constituye 1 persona.

5 o/o
5o/o

$I,f Rlur

I.'{IDAS

30,5%

CI ICIENPINITJCO

75,00/o

II IRA

26,5YOCOIDOR

19,00/o

f
I

I

I
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GRAFICO 3.36

Productos de la Línea Arquitectónica con Mayor Salida

f (¡e¡te: klrestEackir de f\4{raadc pra l,hhras S(fret kx
t l*o.ado por: I'tr. f ernaxla Uaba, Ana Mair f lores, t*kb Iutlvár
fe(lla: lrrb 2mt

El producto de la Línea de Casa que tiene mayor salida según el BBo/o de los

distribuidores de Pintura Arquitectónica encuestados es Latex/Caucho, es

decir 176 personas afirmaron lo antes mencionado. El 7olo, corresponde a las

14 personas encuestadas que prefrneron optar por el Esrnalta como producto

de mayor venta. Y el 5olo o sea 10 personas opinan que son ambos.

LAfEX/CAUCH

88,0%

ESMAITE

7 ,00/o

APIBAS

5,00/o
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GRAFICO 3.37

Principales Atributos que Influyen en la Decisión de Compra de la
Pintura Arq uitectón ica

t LE úe: lmestlgE(kir de i4er(¿do paa p¡ltuas §fFrb
tldo.ado po.: Ma. fern d¿ Bdb¿, Anó ¡,14ía tkres, f drklo Iuthdn
ferh¿: Irrb ZIll

El principal atributo en la decisión de compra de pintura arquitectónica para

el 760/o de las personas es la calidad del producto, seguido de un 16.57o que

opina que es el Precio, un 496 piensa que son los colores y un 3.5% lo hace

por tradición.

LIDAD

76,0o/o

COLORES

4,0o/o

\6,5o/o

FRECI

TRADICION

3,50/o

I
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GRAFICO 3.38

Esta blecim ientos que Distribuyen Pinturas Superior

SI

NO

t uente: lnrestlgracki¡ de l*4er (aú, paa Plrhras s{Trer lr
f láo.ado por: nla. ferr¡ da tlaba, Arla ¡4¡ía t kres, f álkb f tlthá1
fe(lBi l¡k 2ml

De los lugares encuestados, el 62Vo que corresponde a 724 personas no

distribuye Pinturas Superior, mientras que el 38% equivalente a 76 personas

si lo hace.

62,
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GRAFICO 3.39

Razones por las cuales no Distribuyen los Establecim ientos a

Pinturas Superior

NO LA COa,¡(XEN

19,50/o

xxA sA¡ If )^

7 ,Qo/oSI DISfRIfuYtN

38,0% MALA CAt¡DAI)

L,5o/o

o ¡Ros

21,0o/o

ctc6 ALtc6

!3,00/o

ftrrte: lnrestlg.rlir de ¡&j(elo paa plrhras s{p€rb
l-labor* por: l'la. I-efn da Bflba, Ana l,laía Íkxes, t á.k1, lulhár
f e(ha: lrrb 2ml

Entre los distribuidores de pintura para casa encuestados se determinó las

razones por las que no distribuian Pinturas Superior, de donde el 38o/o si la

distribuye, el 19.57o no la conoce, el l3o/o piensa que tiene precros altos, el

77o opina que tiene poca salida en el mercado y el 21Vo tiene otros motivos

para no distribuirla.

I

I

I

I

I

I

I
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GRAFICO 3.40

Razones que harían a los Establecimientos empezar a distribuir
Pinturas SuPerior

fuq!t?: lrwpsthackir de tter.alo pir6 Pt¡hra5 §perlor
tHxrado p<x: l'la.1ernardi B¿ba, An¿ Mdh l-bes, Fahklo lr¡tHár
fe<ha: I¡b 2001

Entre los distribuidores de Pintura Arquitectónica encuestados se determinó

las razones por las que las personas se decidirían a distribuir Pinturas

Superior, en donde el 34.5% si la distribuye, el 14% dice que depende del

precio, el 1396 p¡ensa que requiere publicidad, el 8% lo haria si les

concedieran crédito, el 47o piensa que Superior no tiene salida en el

mercado, el 3olo la distribuiría si mejorara su calidad, el 10.59o si les dieran

garantía, y el 8.59o tienen otras razones para distribuirla.

L,o'vft

t,,t ltlllrl LI:L 1,, Lll/-)

4 ,00t'

6APAII I¡A

1,590

IOl5tPlerr\ElJ

38,070

t,0n/,

5ALIDA EII EL MEA(ADÜ

) lp (J5

15,0%
CRE D ITO

t7,s'vo
UBTICIDAD

18,0'rlo

I

I

I

I

I

I
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3.3,8,3 TALLERES AUTOMOTRICES

GRAFICO 3,41

EL TIPO DE TALLER

28,50/o

6,

64,6!o

tJo t{l (ils tRA M»l}lrJ

c(¡¡(}st(,{^lrlo

Rt (; tfi I R¡ t¡Lt rt{

I-uerrte: l¡rre3tEl ki¡ d0 l+JC* pda Ptrtuas lirerh
EL*orado p.r: ¡4a. fern¿da a¿b¿. Ar¡¿ t+r A Fhe!, fabkb tutlvár
f eclla: Irrio 2lpl

De los 144 talleres encuestados, el 64.60/0, que representa 93 talleres tienen

el nombre reg¡strado en el SRI; el 28.5%, que constituyen 41 talleres no lo

tienen y el 6.99o que conforman 10 talleres son concesionarios.
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GRAFICO 3.42

Zonificación de la Ciudad de Guayaquil

t r¡cnte: tr¡vest§ackir de ¡,leJ.ado p¡¿ Ptrbras sl.pcr lq
f láorado po.: ?'1a. ferr¡alda úaba, Ana f'4aía f hes, fárkb Tuth€n
le{lE ¡¡b 2tr1

La muestra tomada fue repartida de la siguiente manera: 36.17o para el

sector Sur, equivalente a 52 personas; 32.6% para el Oeste, de la Ciudad,

equivalente a 47 personas; 26.40/o para el sector Norte, equivalente a 38

personas; 4.9olo para la zona Centro, equivalente a 7 personas.

l'¡ORTE

26,40/o

CEN IRO

4,9o/o
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GRAFICO 3.43

Género de los Encuestados

MASCULIN

Ft¡ente: trrrestBrlín d. tkrc.rb p.r¿ Phhr.rs s(p€rlq
Fl*)fiffh fü: Ma. Fern ¡rlá Bah"1, Arrá Mflh fkre§, Fdxkh Trlihrrl
Fe( lrá: lr¡k rml

En las encuestas realizadas a los talleres de la Línea Automotriz, el porcentaje

correspondiente a hombres encuestados en los talleres es del 1009o, lo que

equivale a 144 hombres.

I

1m,001
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GRAFICO 3.44

Cargo que ocupan los Encuestados en los Establecimientos

fuer¡te: lrye3tlg¿ckir d€ ¡,b c¿do pd a p¡¡h¡ as §Der b
Eláorado por: ¡,1¿. FerrErdó Bab¿, Ana tlaí¿ Fkxe§. F*rklo luthá¡
fe(har l¡b ml

El cargo ocupado por los encuestados es 72.2Vo eñpleados, que corresponde

a 104 personas , 22.9Yo propietarios, correspondientes a 33 personas y 4.9o/o

administradores, equivalente a 7 personas.

4 9/o

ADI,IMSTRADOR

FRCPIETARIO

?2,vk

Et fl.EADO
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GRAFICO 3,45

Marca de Pintura Automotrir que Utilizan en el Establecimiento

FrE te: lrrvestlga(kin de I'ler cado pa a p¡lb¡ a3 §+€l k
ELtorado por: t'ta. FerrE¡da Baba, 

^na 
t4aía f bres, Fabr klo futhá¡

fe(t|a: Irr¡o ml

Según las personas encuestadas, Ia marca de pintura para los talleres más

utrlizada fue Cóndor con un 51.47o, es decir 74 personas; luego Unidas con el

32.60lo, QUe representa 47 personas; Superior con el 6.3010, correspondiente a

9 personas; Glidden-Pintuco con el 4.9Yo, que son 7 personas; Wesco con el

4.2ok, el cual representa 6 personas y Otras con el O.7Vo, que corresponde a

l persona.

I-TJIDAS

32,60/o

WT SLL]

4,Zqh

g_ptRlcR

6,3%.'

G_lLtf,rJ/FlrJTrlco

4,9.1b

omA

,7Vo
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GRAFICO 3.46

Razones por las cuales se usa dicha Marca de Pintura

fusrte: lnvestlgB(kin de ¡4er(ado paa phht¿ls 9fl{r kx
tláqado por: M¿.f elnalda Brba, Arla Ma ít l be§,1-úklo I uth(h
f€tha: ¡,lb 2ü)l

La razón más importante por la que las personas encuestadas en los talleres

utili¿an un tipo de pintura determinado es, un 78.5Yo debido a la calidad del

producto, un 6.3Yo debido al rendimiento, un 5.60ó por el precio, un 3.5Yo

por el cubrimiento proporc¡onado, un 2.80/o por el acabado y la costumbre y

un 7yo opina que todos los factores rnfluyen en la compra de la pintura.

EF II.IIEI]TO

3,5ryi1

r'1.:l

1v"

ais¡J'4BPE

2,8V"

^8^L\)
2,$nt, .A IDAD

78,SVoclo

5,6V"

E¡.DIMIENTO

6,30/o
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GRAFICO 3,47

Lugar donde Compran los Talleres usualmente la Pintura

lrrrrle: hrrestlg.r de l',|{f.ado p.r.i pirtrra5 g-per ¡or

ELüorado po.: ¡,fa. f€rnan¿:¡ &¡ba, An¿ Marir Fhes, Fárkb Tuttvár
Fecha: ¡¡b 2m1

De acuerdo a la encuesta realizada, el lugar donde la mayor cantidad de

personas prefreren realizar la compra de pintura para los talleres es en un

86.8Yo en los almacenes, en un 97o en los distribuidores, en un 3.57o en las

fábricas y en un 796 en otros lugares.

A MA(A

86,80/o

TRIIUIDOR

9,Oolo
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,70/o
Am'ICA
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GRAFICO 3.48

Frecuencia con que los Talleres adquieren la Pintura

frrcoter [westlgEkín de ]lerc¿ilo pd¿ phhra3 §t]er h
Eborado por: tla. fernard¿ Batla, Ana f\i[ría Fkres, fúkb Ttth.iír
Fecha: Ir|b 2[O1

La compra de prntura en los talleres se da en un 34.7Vo semanalmente, en un

27 .gVo mensualmente, en un 25Vo quincenalmente, en un I 1.8?o

diariamente, y en un 0.7ryo semestralmente.

0o/o

II.J(.IJ.,¡Á.¡ I,IJI IL

t"tl'¡6uAl'fNIE

27 ,80/o

¡/EllE

34,V/o
DIARIA¡"rN]E

77,80/o
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GRAFICO 3,49

Conocimiento de otra Marca Similar

NO

SI

tueflte: I¡rvesthrd¡i¡ dc t*tui.ddo pad plrtl¡¿t5 §+erk
Eld:oralo por: Ma. Ferr¡¡rda Baba, Ar|a t4ah Fhes, fdrkk Túthár
F.<ha: ¡-flb 2m1

En la encuesta se preguntó a las personas de los talleres si tenian

conocimiento de alguna marca s¡milar a pinturas Superior, a lo que el 660lo

respondió afrrmativamente y el 347o dijo no conocer ninguna semejante.

34,0o/o

66,0,1
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GRAFICO 3.50

NOMBRE DE LA MARCA SIMILAR

Fuer)te' h¡rpst¡qackir de F,lf{(ato paa plrhrñ 9+er¡.r
Eláo.do por: Ma. f('rr¡úxh &rba, Ar¡a l.tría Fkxcs, Fí{rklo luthtn
Fe(ha: I¡rb zml

El 349o de los encuestados no conoce ningún producto similar. De los que sí

conocen, el 25.7ok contestó que Unidas es similar, el 18.l7o dice que es

Cóndor, el 12.59o piensa que es Wesco y el 4.9% opina que es Glidden-

Pintuco u otras marcas.

LI JIDAS

25,70/o

18,1olo

L2,50/"

atDoEr'rf,lr.JTLro

4 BYo
.E CC}.rJaA.r

34,O10

omAq
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GRAFICO 3.51

Razones por las cuales no Compran los Talleres a Pinturas Superior

f tEflte: hlve5tlgo(tin de i,lercado flaa Phbras s{per h
FlAxrado fro: Ma. F(fri da Bab¿, 

^n]¡&ría 
Fktcs, f*rklo Tdlró¡

Fe(tE: IIb 2ml

Entre los encuestados en los talleres se determinó las razones por las que no

compran la marca similar a la que cada taller utiliza, de donde el 49.3Yo si la

compra, el 34Vo no conoce ninguna marca similar a la utilizada por ellos, el

12.5% tiene fidelidad hacia una marca determinada, y el 4.2Vo piensa que

las marcas similares tienen precios altos.

49,3o/o

F IIEL IDáT)

L2,50/o

FFEC IO

4,2o/o

DLACO

34,00/o

/,

I



lia

GRAFICO 3.52

Talleres de Enderezada y Pintada que conocen a Superior

SI

NO

fu:,nle: frestkJa( kil de ¡,lei(a(kt paa p¡th¡¿s s.p€rlor
El¿orado por: t4a. Ferna¡da Baba, Ar¡a tt Í,it Fhe!, F¿.hb Tutlrár
f e(l¡a: lrrb 2ml

De los talleres encuestados, el 54.9o/o que correspon de a 79 personas no

conoce Pinturas Superior, m¡entras que el 45. lYo equivalente a 65 personas

si la conoce.

45,7!o
54,9o/o
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GRAFICO 3,53

Razones por las cuales no Compran los falleres a Pinturas Superior

furllte: l¡¡restlgkxkir de l"ler.¿do pda P¡¡hró Sr-prr lq
Eltlo.a.lo por: Ma. Fern da B b¿, Ana l.laí.a Flore§, Fdrklo -f 

utherr
Fe<ha: Irrb 2ml

Entre los encuestados se determinó las razones por las que no compran

Pinturas Superior, de donde el 56.2Vo si la compra, el 14.6% la usa poco, el

5.6% piens¿ que t¡ene precios altos y le falta promoción, el 4.2% la usa a

veces, el 3.5% opina que es de mala calidad y el 2.896 tiene fidelidad por

otras marcas.

Sl I A CCTPRAN

L3,24/o

\4,60/o

st L^ r.JsA¡¡ lrcco o s(I 0
clFx.fo pRCfl,To

5,60/0
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GRAFICO 3.54

Talleres que adquir¡rían Pinturas Super¡or de ser entregado el
Producto directamente al Establecimiento

ftxtrte: lrwestlgB(kll de I'tr(ado paa ptñras stper k
Elá)ordo po.: Ma. ferr¡ú¡da Baba, Ana ttaía Flcres, F*klo luthéri
Fe(lÉ: If|b 2úl

De las personas encuestadas en los talleres el 34o/o opina que si se les

entregara Superior a los Talleres si la compraría, mientras que el 32.6% dice

que no lo haría, el 30.696 tal vez realizara la compra y el 2.8% actualmente

compra Superror.

fNYF7

3Q,60/o

I t A CO+{A¡

2,80/o
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3.3.8.4 DISTRIBUIDORES DE PINÍ URA AUTOMOTRIZ

GRAFICO 3.55

Zonificación de la Ciudad de Guayaquil

NORTE
OESTE

CENTRO

SUR /

Ft¡e¡te: lNestElaki¡ de t4ercado pa¿ Phhras S{p€r lcr
El*rordo por: Ma. Ferna¡dl Raba, A¡]a t"hh Fhe!, f*kb Tr¡thefl
f e(ha: ¡¡b 2m1

La muestra tomada fue repartida de la siguiente manera: 26Vo para el sector

Norte, equivalente a 52 personas; l2.5Yo para el Centro, de la Ciudad,

equivalente a 25 personas; 32ok para el sector Sur, equivalente a 64

personas; 29.5o/o para la zona Oeste, equivalente a 59 personas.

26,lYo
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GRAFICO 3.56

Género de los Encuestados

I,IASCUU

ii¡ rl+' I'ir¡ ¡ ,xb trr .r P¡rltr.ñ 9txt ir
Fcfll¿lda B.rb.r , Ana l'&ría Flc¡es, F . kb tuthá!

FEI\TNI¡O

frrtrlt,: l, rvÉil kJLr

E Llro.ado Por : Ma

te(llá: lnb 2ml

En el estudio realizado a los distribuidores de p¡ntura automotriz' el

porcentaie correspond¡ente a hombres es de 83ryo' lo que equivale a 166

hombres. Y el porcentaje correspondiente a 34 mujeres encuestadas es de

17Yo, equivalente a un total de 200 Distribuidores de Pintura Automotriz

seleccionados'
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GRAFICO 3.57

Cargo que ocupan los Encuestados en los Establecim ientos

Fr¡erlte: lÍvestlgtrlón de l'1er(ado pa6 plihras $p¿rb
tl*ro.dlo frq: Ma. feflEria ttatla, Añ¿ t'ld ia l-bes,|-dlcb lr¡tlyál
f echa: I¡b 2ml

El cargo ocupado por los encuestados de las distribu¡doras es 507o

empleados, que corresponde a 100 personas y 50% propietarios que

representan las otras 100 personas.

PROPIETARIO

EI"lPLEADO
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GRAFICO 3.58

Distribuidores de Productos de la Línea Automotr¡z

AUTOMOTRIT

FrFlrle: l¡r.'stlg6( kir de t'4er cddo pa a Pl rú ¿3 Slr]¿! h
Eldxrah flor : t4¿. FeJna¡da B¡rba, Ana l'4a í¿ f lce3, F*klo Tutlrár
Feclla: l¡b 2út

Las encuestas para los distribuidores de pintura de la línea automotriz se las

realizó en los lugares en donde se vende y distribuye pintura únicamente de

tipo automotriz.
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GRAFICO 3.59

Pintura de Auto Recomendada por los Encuestados

FrE"¡trc: lrlrestEa(kir dc l,lcr(ado paá Phbra3 Srp('r b
Eldrotado pot: l','l¿. Fer rla¡d¿ Bdba, ArÉ I'ld ia f kxe3, f ár kkl luttuár
Fech¿: turb 2{X}l

De las personas encuestadas, la marca de pintura automotriz más

recomendada fue Unidas con un 360lo, es decir 72 personas; luego Cóndor

con el 347o, que representa 68 personas; Glidden-Pintuco con el 157o,

correspondiente a 30 personas; Superior con el 10.59o, 2l personas y

Wesco con el 4.SVo, que equivale a 9 personas.
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81,00/o

t- GA¡¡Ar\rlA
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3,Oo/o

5,0o/o
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GRAFICO 3.60

Razones por las cuales se recom¡enda dicha Marca de Pintura

fu€rite: Investlgrlin de ¡4er(ado pa6 Phhras SLperk
Elaborad, pú: Ma fefi¡a¡da B¿rba, An¿ ¡4¿r ia Fbes, I-árkb Iuthá¡
l-«lla: lrrb zml

La razón más importante por la que los distribuidores encuestados

recomendarÍan un tipo de pintura determinado s€ría, un 8l7o debido a la

calidad del producto, un 596 por los usos que se le pueda dar, un 4.5yo

debrdo al margen de ganancia, un 3.SYo por el precio, un 3olo por la cantidad

y Ia variedad de colores.
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GRAFICO 3,61

Marcas de Pintura Automotriz que distr¡buyen en los
Esta blecim ientos Encuestados

tuerte: lnre3tlo¿(kit de l,l€r(ado paa Phhra3 s{pÉrb
Llóorado por: I!4¿. fernald8 tlaba, Ana ¡,laía f bes, fá.kb Iutirál
Fe{}kr: lrr¡o 2llol

De los distribuidores de pintura automotriz encuestados, el 3296 vende más

de un tipo de pintura incluida Superior; el 30.59o de los distribuidores vende

p¡ntura automotriz de varios tipos excepto Superior. El 16% de lugares

venden solo Unidas, el 9.57o solo Cóndor, el 7.SVo solo vende Glidden-

Pintuco, el 370 vende únicamente Superior y el 1.57o solamente vende

Wesco.
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GRAFICO 3,62

Pinturas de Auto que pr€sentan el mayor Índice de Venta

Frl(,llte: lr¡restiqE( de ¡46cado paa Phh¡as g¡)er lx
Eláorado por: l'4a. Fer¡¡a¡da Baba, Ar¡a I'l ia Flo.6, Fá.kb futtvár
l'e(l¡a: Itlb 2mt

La pintura automotriz más vendida de acuerdo a la encuesta real¡zada, es

Unidas según el 37.5o/o de los encuestados, lo que const¡tuye 75 personas;

Cóndor 34.5olo, que corresponde a 69 personas; Glidden-Pintuco 13.5olo, es

decir 27 personas; Superior 11.57o, que son 23 personas; Wesco 37o QUe

equivale a tan solo 6 personas.

tr,IIDAS

37,5o/o

WESCO

3,Oo/o

11 50/o
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5a/o34

ct[mN/PINItrCo
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GRAFICO 3,63

Productos de la Línea Automotriz con Mayor Salida

LAC A5

OTROS

MASILLAS

FO NDO S

TODOS POR IG.JAL

l-tente: Irr6tlSEckh de l4erc¡do paa Plrhrá3 5¡¡,€rlor
flaborado por: tlla. ferr¡r¡da 0ab¿, An¿ t4r ía f kr6. f d. klo lutlypri
Fecha: turb 2ml

El producto automotriz que tiene mayor salida según el 16.5olo de los

encuestados, es decir 33 personas es la masilla, el l6Vo, correspondiente a

32 personas opina que es el fondo, el 11.59o o sea 23 personas dicen que es

la laca, el 27Vo piensa que son todos por igual, es decir 54 personas y el

29oó, equivalente a 58 personas respondió otras alternat¡vas.
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16,00/o
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GRAFICO 3,64

Principales Atributos que Influyen en la Decisión de Compra de la
Pintura Automotriz

fuerlte: lr¡restlgEckir de tt€r(ado paa phhras St-perlor
El-tbsado por; ¡4a. ferr¡írda B¿rba, ArL.r ¡4¿¡b fhes,fúkb lr hár
Fe(t¡a: lrrb 2ml

El principal atributo en la decisión de compra de pintura automotriz para el

82Vo de las personas es la calidad del producto, seguido de un 1l.sqo que

opina que es el precio, un 49o piensa que son los colores y un 2.50/o lo hace

por tradición.
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1L,50/o
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GRAFICO 3,65

Esta blecim ientos que Distribuyen Pinturas Superior

SI

I uente: f¡re.tlodkil de t{ercado paa Ptrhra3 S(perhr
fláor¿do poi I l4a. ferr¡eda Baba, Ana ¡44ía fhe3, fárklo luthá]
Fedla: lfib 2mt

De los distribuidores de pintura automotriz encuestados, el 65o/o que

corresponde a 130 personas no distribuye P¡nturas Superior, mientras que el

35qo equivalente a 70 personas si lo hace.

I
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GRAFICO 3.66

Razones por las cuales no Distribuyen los Establecim¡entos a
Pinturas Superior

MASAIM

6.5Vo

IOLA@\EB{

t2.

MA FRC¡,TCICN

3.ú/o

I{C TSIMB.TGN

1.+.

S¡ ISIRIB-¡]An

35@6
MECICE ALTC6

13.

t4AJqOal IrlD

4.@/o
11.

fl,oflte: Irrr€tlqakh d{' ¡,ler(ado paa P¡rbras Stper lor
Elduado por: t4a. Fer¡¡ada BstJ¿, Ana Ma ia Ft e9, Fdrkb Tutlrál
techa: I¡¡b zml

Entre los distribuidores encuestados se determinó las razones por las que no

distribuían Pinturas Superior, de donde el 31Yo no la distr¡buye, el 1896 s¡ la

distribuye, el 13.5Vo piensa quetiene preciosaltos, el 12.5% no la conoce, el

47o op¡na que es de mala calidad, el 3% piensa que le hace falta promoción,

y el 11.5Yo tiene otros motivos para no distribuirla.
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GRAFICO 3.67

Razones qu€ harían a los Establecimientos empezar a distribuir
Pinturas SuPerior

Fu€Ite: Ir lrestlga, kir de ¡,ler ( dd) Da a p¡ lhl a3 Sqlel b
Llóorado ps: M¿. l-errllda titba, Ana t4ah t trer, tá.kb luthár
f edla: lr¡b ml

Por medio de los distribuidores de pintura automotriz se determinó las

razones por las ellos se decidirían a distribuir Pinturas Superior, de donde el

34.5o/o la distribuye actualmente, el t4Vo dice que depende del precio, el

l3% piensa que la marca requiere publicidad, el 8% lo haría si les

concedreran crédito, el 470 piensa que Superior no tiene salida en el

mercado, el 396 la distribuiría si tuviera calidad o si les dieran garantía el

10.59o opina que nada los haría distribuirla, y el 8.5% tienen otras razones

para distribuirla.
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3.3.9 TAELAS CRUZADAS Y DE FRECUENCIAS PARA EL ANAUSIS DE

LOS RESULTADOS OBTENIDOS

3,3.9,1 TABLAS CRUZADAS

Para la investigación se realrzaron tablas cruzadas, también conocidas como

tablas de contrngencia. Estas tablas permiten cruzar dos variables del estudio

a fin de determinar la independencia o dependencia de las misrnas. Es decir,

que medrante el análisis de las tablas cruzadas se puede ver si una variable

influye en la otra o no lo hace, comprobando así su validez estadística.

Para realizar las tablas cruzadas se piantean dos hipótesis. Una hipótesis

nula y otra alternativa. La hipótesis nula plantea una independencia de las

variables, mientras que la alternativa propone la dependencia de las misrnas.

Para un nivel de confianza del 95% se tiene un nivel de significación de

tr,=59á y un z=2.

Donde: Ho: Son Independientes

Ha: Son Dependientes



I lti

ü= 0,05

x2

z=2

Si el valor obtenido de la x2 es mayor a 0.05 entonces/ se acepta la Hipótesis

Alternatrva, es decrr que, las variables son dependientes entre si.

Si el valor obtenido de la x2 es menor a 0.05 entonces, no se acepta la

Hipótesis Alternativa, es decir que, las variables son independientes entre s¡.

En el caso de las encuestas realizadas a los Talleres Automotrices, decidimos

realizar las siguientes tablas cruzadas:

Tipo de Taller vs. Zonificación de la Ciudade

Tipo de Taller vs. Marca Utilizadaro

Conocimiento de Superior vs. Razón de no comprarlatr

Conocimiento de un producto similar vs. Razón de no comprarlol2

Marca que utiliza vs. Razón de uso de esa marcar3

Marca que utiliza vs. Cada cuanto tiempo comprara

Marca que util¡za vs. Donde compra usualmenter5

0.95
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De donde pudimos obtener las siguientes conclusiones de 144 encuestas

ela boradas:

En el norte es donde existen la mayor cantidad de talleres los

cuales están registrados en el SRI.

En el Sur está la mayoría de talleres que no registran nombre.

Los concesionarios se encuentran en el Norte de la Ciudad.

Existen concesionarios para Cóndor, Unidas y Glidden-Pintuco.

El factor que influye mayoritariamente en que los talleres no

usen Superror es debido a que no la conocen.

En muchos talleres se utilizan marcas alternativas y en otros no

utilizan otras marcas debido a que no conocen marcas

adicionales a las que siempre usan.

Cóndor y Unidas son las marcas más utilizadas en los talleres y

la razón es debido a la calidad de las misrnas.

Superior es una marca percibida por los encuestados en los

talleres como de excelente calidad.

Cóndor y Unidas son compradas por los talleres semanal y

quincenalmente.

Superior es adquirida por los talleres quincenal y

mensualmente.

Los encuestados en los talleres dijeron comprar la pintura

mayoritariamente en almacenes.
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Para las encuestas a los Distribuidores de Pintura Automotriz, se realizaron

las sigu ientes tablas cruzadas:

Pintura Automotriz de mayor venta vs. Atributo más importante para la

compral6.

Pintura Automotriz recomendada por los distribuidores vs. Razón de

recomendaciónr7.

Pintura Automotriz recomendada por los distribuidores vs. Marcas de

Pintura Automotriz que distribuyenrs.

Distribución de Pinturas Superior vs. La razón de no distribuirlare.

De donde pudimos obtener las srguientes conclusiones de 200 encuestas

ela boradas:

Las pinturas de tipo automotriz que más se distribuyen, son en

orden de importancia, Cóndor, Unidas, Glidden-Pintuco,

Superior y Wesco.

El atributo más rmportante a la hora de vender pintura de tipo

automotriz es la calidad seguido por el precio del producto.

La pintura automotriz es recomendada por los distribuidores

básicamente debido a la calidad del producto, siendo las más

recomendadas Unidas y Cóndor.
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De los locales que no distribuyen Superior, se determinó que no

lo hacen debido a que distribuyen otras marcas líderes, a que

no la conocen y que piensan que t¡ene precios altos.

En las encuestas a las Amas de Casa, se decidió cruzar las siguientes

variables para la elaboración de las tablas:

Estratificación de Clases Sociales vs. Color de Preferenciam.

Estratificación de Clases Sociales vs. Conoc¡miento de la Marca

Superio12r.

Edad de los Encuestados vs. Top of Mindz2.

Conocimiento de Superior vs. Lo que conocen de Superior2r.

Estratificación de Clases Sociales vs. Lo que conocen de Superior2a.

Estratificación de Clases Sociales vs. La Marca que Compran2s.

Estratificación de Clases Sociales vs. El Lugar Donde Compranx.

Estratificación de Clases Sociales vs. La Frecuencia con que Pintan sus

Hogares2T.

Estratificación de Clases Sociales vs. Top of Minda.

Marca Comprada en los últimos 12 meses vs. Próxima Marca a

Compra ra.

Estratificacrón de Clases Sociales vs. La ocupación de los

encuestadosm.
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Marca que prefieren vs. La Marca que compr¡rn3l.

Marca que compÉ¡n vs. La razón de preferencia por dicha Marca32.

Marca que compri¡n vs. El fdctor que determina la compra33.

De donde pudimos obtener las siguiente conclusiones de 400 encuestas

elaboradas:

las tres clases soc¡ales encuestadas, alta, media y baja, se

¡nclinan más hacia lm colores pasteles en la pintura de tipo

arquitectonica.

De los encuestados para cada estrato social, el 75o/o de la clase

alta, el 600/o de la clase media y el 44o/o de la clase baja

conocen a Superior. Considerando que los tamaños muestrales

ftreron distintos para clase social.

La edad de los encuestados resultó ser independiente de la

ma¡ca que menc¡onaron como la más recordada en el Top of

Mind, puesto que sin importar la edad, siempre fue esta

Glidden-Pintuco.

La mayoía de los encuestados que 5i conocen Superior p¡ensan

que es de buena calidad, muchos solo han eruchado puUicidad

acerca de la marca, otros dicen que es económica y popular, y

que posee bonitos colores.
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De los encuestados que no conocen Superior, se determinó que

en su mayoria es debido a que nunca han escuchado de ella.

La clase alta conoce de Superior lo que han escuchado de la

publicidad presentada y la identifican como una pintura

econom tca.

La clase media conoce de Superior que es de buena calidad y lo

que han escuchado de publicidad de la marca.

La clase baja tiene poca información acerca de Superior,

aunque la perciben como de buena calidad, y bonitos colores,

muchos conocen la marca solo por publicidad.

Las clases sociales son independientes de la marca que

compran, pues no rmporta si es alta, media o baja, prefieren

mayoritariamente Glidden-Pintuco, Unidas y Cóndor

respectivamente.

La estratificación por clases sociales depende directamente del

lugar donde compran las prnturas. La clase alta compra en un

85Yo en almacenes, el 60% de la clase media compra en

almacenes y el 30o/o en ferreterías, el 4496 de la clase ba¡a

compra en almacenes y olro 44Vo en ferreterias.

Tanto la clase alta, media y baja pintan una vez al año en

general.
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La clase alta nombró a Glidden-Pintuco como la marca más

recordada, la clase media mencionó a Cóndor y a Glidden-

Pintuco por igual y la ba¡a nombró mayoritariamente a Glidden-

Pintuco.

La mayoría de los encuestados diieron que la próxima marca

que comprarán será Glidden-Pintuco.

La mayoría de los encuestados en la clase alta y media eran

profesronales y en la clase baja eran amas de casa.

La marca que compran las personas depende de la que ellos

prefieren, resultando ser esta, mayoritariamente Glidden-

Pintuco.

La razón por la que las personas prefieren la marca que

usualmente compran es debido a la calidad para todas las

marcas excepto Glidden-Pintuco, para la cual la preferencia se

da debido a los colores ofrecidos.

El factor determinante en la compra de la marca de Pintura de

tipo arquitectónica es la calidad.

Para las encuestas a los Distribuidores de Pintura Arqu¡tectónica, SE

elaboraron las tablas cruzadas presentadas a continuación:
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Pintura Arquitectónica de mayor venta vs. Atributo más importante

para la compra3{.

Pintura Arquitectónica recomendada por los distribuidores vs. Razón de

recomendación35.

Pintura Arquitectónica recomendada por los distribuidores vs. Marcas

de Pintura Arquitectónica que distribuyens.

Distribución de Pinturas Superior vs. Razón de no distribuirlarT.

De donde pudimos obtener las siguientes conclusiones de 200 encuestas

elaboradas:

Las pinturas de tipo arquitectónica que más se distribuyen, son

en orden de importancia, Ultra, Unidas, Cóndor, Glidden-

Pintuco, Superior y Wesco.

El atributo más importante a la hora de comprar pintura de tipo

arquitectónica es la calidad seguido por el precio del producto.

Unidas tiene como atributo imperante en la línea arquitectónica

a la calidad de su producto.

Ultra en la línea arquitectónica presenta fortaleza de atributos

tanto en la calidad como en el precro.

La pintura arquitectónica es recomendada por los distribuidores

básicamente debido a la calidad del producto, siendo las más
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recomendadas en orden de importancia, Unidas, Cóndor,

Glidden-Pintuco, Ultra, Superior y Wesco.

De los locales que no distribuyen Superior, se determinó que no

lo hacen debrdo a que distribuyen otras marcas lídereq a que

no la conocen y que piensan que tiene precios altos.

3.3.9,2 TABLAS DE FRECUENCIA

Realizamos Tablas de Frecuencia con el objetivo de poder observar la

frecuencia de las variables obtenidas en cada una de las preguntas de la

encuesta realizada a los distribuidores de pintura automotriz, a las amas de

casa y a los distribuidores de pintura arquitectónrca, y de esta forma, poder

establecer conclusiones validas para nuestro estudio§.

De acuerdo a las tablas de frecuencia realizadas a los distribuidores de

pintura automotrizr, se pudo determinar lo siguiente:

El 357o de los distribuidores de ptntura automotriz encuestados si

distribuyen prntura Superior.

El 14Yo son distribuidores directos de un tipo de marca determinado.
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El 13.5% de los distribuidores de pintura automotriz consideran que

Superior tiene precios altos.

El 12.5% de los distribuidores de la línea automotriz no conocen a

Superior.

El 14Vo de los distribuidores distribuirían Pinturas Superior si tuviera

precios más bajos, el 13% lo haría si se le dieran más publicidad a la

marca y el 107o no piensa distribuirla por ningún motivo.

La pintura automotriz más recomendada por los distribuidores es

Unidas seguida en orden de importancia por Cóndor, Glidden-Pintuco,

Superior y Wesco.

La pintura automotriz de mayor venta para los distribuidores es

Unidas, seguida de Cóndor, Glidden-Pintuco, Superior y Wesco.

que no la conocen.

El 11.87o compraria Superior para probarla.

El 32.5Vo de los encuestados no comprarian Superior por ningún

De acuerdo a las tablas de frecuencia realizadas a las amas de casa, acerca

de pintura de tipo arquitectónica'ro, se pudo determinar lo siguiente:

El l97o de los encuestados no compraría Pinturas Superior debido a

ra

motivo.



De acuerdo a las tablas de frecuencia realizadas a los distribuidores de

pintura arquitectónica{r, se pudo determinar lo siguiente:

l Str

El 44.8% de los encuestados dijeron que si encontraran Pinturas

Superior en el lugar donde compran pintura si la comprarían. El 55.3olo

dilo que no lo haria.

El 49.5o/o de las amas de casa encuestadas compran en almacenes y

el 39.8% lo hace en ferreterías.

Los factores que influyen en la decisión del lugar de compra de la

prntura son, para el 47.3o/o de las personas encuestadas, debido a la

ubrcación, para el 29.896 por el servicio recibido en el lugar, y el 20%

debido a los precios ofrecidos por el sitio.

El 38% de los distribuidores de pintura arquitectónica encuestados si

distribuyen Pinturas Superior.

El 19.50ó de los distribuidores de la línea arquitectónica no conocen a

Superior.

El 13% de los distribuidores de pintura arquitectónica consideran que

Superior tiene precios altos.

El 187o de los distribuidores venderían Prnturas Superior si se le diera

más publicidad a la marca y el 17.5o/o lo haría s¡ s€ les concediera

crédito.
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La pintura arquitectónica más recomendada por los distribuidores es

Unidas en un 34%, seguida por Cóndor 22%, Glidden-pintuco 1996.

Ultra 1496, Superior 10.5% y Wesco 5olo.

La pintura automotriz de mayor venta para los distribuidores es Unrdas

en un 30.570, seguida en orden de importancia por Ultra 26.5Vo,

Cóndor l9%, Glidden-Pintuco 15Yo, Superior 8.5% y Wesco 5yo.
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IV. CLASIFTCACION DE I.A POSICXÓN COMPETITIVA

4.1 CALIFICACION EN EL MANEJO DE IáS BASES DE Iá

COM PETENCIA

Las bases de competencia son aquelbs factores controlables por la empresa,

cuyo manejo influye en forma significativa en h determinacón de la posicián

com petitva de lc parücipa ntes de la industria. El factor es base de

competencia en cuanto a st manejo o desempeño prwoca cambios en la

pmicón com petitiva.

El primer paso a seguir fue h idenüficación de los factores clave de las bases de

la competencia. Entre lm cuales, con la ayuda del equipo de ejecutivc de

ventas de la empresa Superbr, se seleccionó a bs 10 principales. A cada factor

se le dio una ponderación para remarcar la importancia rehtiva de cada uno de

elbs.
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Para poder evaluar la habilidad de cada competidor en el manejo de las bases de

com p€tencia, durante la realización de las encuestas, se solicito a los ejecutivos

de ventas que califiquen a cada factor de acuerdo a la importancia que estcs

tengan para sr empresa dentro del mercado, y de esa manera, pudimc

determinar la posición compebtiva de los participantes en la industria de

pinturast.

4,1.1 MAPA DE PERCEPCIÓN DE ATRIBUTOS

A continuación, se diseñó una encuesta especíFramente para los distribuidores

del medb, en la ciudad de Guayaquil. EI total de los encuestadc fue 400, entre

los intermedianos que distribu[an tanto productos de la línea arquitectónrca

como productos de h lhea automotn¿. Se les pidió que le dieran a cada

atributo una calificación de 0 a 5, siendo cero la más baja y cinco la mayor

calificación, con el fin de obtener un perfil más claro acerca de la percepción de

los atributos de cada una de las empresas com petidoras en la industria de

pintu ras2.
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Se utilizó, la encuesta a continuación presentada:

ENCUESTA PARA LOS DISTRIBUIDORES DEL MEDIO DE PINTURA9

Dar una calificación de 0 a 5 a cada uno de bs factores base de la competencia

edablecidos para las compañhs de pinturas, consderando la evaluación

siguiente:

Pésimo

Muy malo

Malo

Bueno

Muy Bueno

Excelente

TABTA 4.1

BASES DE COMPETENCIA

0

1

2

3

4

5

SUPERIORatoDEN v,/ Esao U¡IIDA5 ULTRACONDORBASES DE COI,lPETENCIA

1

z

4
5

6

7
8
9
l0

Imag¿n, Mrrcr;GlU.d
PrEcio
Puntos dc Vcnbs,Crn¿l.s d. Cisbibución
s.rvido/AErEÉn !l clÉrtc
tuHicjdád y PronrcÉn
Fucná de venüas

Produdividad
Elscño o Anplihrd Lírra
T.cnologír
Orqa nizac6n

¡trllHreti Slf)F
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4.2 POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO

4.2.1 MATRIZ ESTRATEGICA

La asgnación del objetivo adecuado a cada una de hs UEN! (L. Automotriz y L

Arquitectónica), no se determino sob en base a las matrices BCG y G.E., sno

que fue necesario introducir nuevos factores que ayuden a damos una visión

mas clara de la srtuación actual, aí como a establecer las estrategias a elegtr

para alcanzar el punto óptimo deseado.

Consrderamc también necesario para nuestro estudio de las UEN! el

establecimiento de las estrategias genéricas mednnte la elaboración de la matrÉ

estratégica. Esto se llevo a cabo valiéndonos del análisis preüo de dos factores

importante+ el de la industria, h cual se encuentra en una eEpa de crecimtento

y el de la posición competitiva, la cual resulta ser fawrable para nuestra

l
em p resa
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4.2.2 MATRIZ DE PORTAFOLIO DEL CICLO DE VIDA

Además de las estrategias genéricas mencbnadas en la matriz anterior, se

recomiendan tambÉn programas amplios de acción dependiendo de la posción

que la unidad de negocn tenga en esta matnz. Las opciones respecto a la

definición de * impulso estratégtco son categorizadas de acuerdo a cuatro

diferentes familias: desarrollo natural, desarrollo selectivo, viabilidad y

a bandono't.

Dentro de cada familia de negocios, se dan las s¡gulentes opciones respecto a la

definlción de su impulso es[atá¡ico. En el caso de Ptnturas Supenor, la cual

mantene una pos¡ción competttiva favorable dentro de una indu*ria que se

encuentra en eta pa de crecim¡ento, la ubicamos en el cuadrante de Desanolb

Natural y de Desanolb Selectvo. De donde se dervan un grupo de estrategias

a aplbar, entre las cuales erogimos las mas convenientes de acuerdo al análisb

de n uestro estudio :

Crecer con la Industria

Ganar Poerción Gradua lmente

a Defender Posición
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Explota r un Nicho

4.2,.] LINEAMIENTOS Y COMFORTAMIENTO ESPERADO SEGÚN EL

POSICIONAMIENTO

Los lineamientre expresan los desec de la dirección general de la empresa. En

elbs s€ aprueba el impulso estrat{7ico de cada UEN gue indica la direccón a

tomar por cada negocio.

Las estrategias deberán ser congruentes con los impulsos estratálicos

aprobados y apoyar los lineamientos

De acuerdo a las estrategias establecidas, Pinturas Superror espera Mejorar su

Preicún en el mercado y financieramente ser más Rentable. La empresa debe

alcanzar estos objeüvos planteados, mediante un eduerzo selectlo de

participación y la realización de una inversiSn selectiva de mejora.
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4,3 IMPULSOSESTRATÉGICOS

El impulso estratégico es el objetivo más genénco del negocio. Es aquel que

marca el rumbo y la dirección del misrno.

Es posible que haya más de un impulso estratég ico a h vez. Estos pueden

cambiar a medida que pasa el tiempo, pero estos cambios no se producen con

demasiada frecuencia.

Antes de poder determ inar el impulso estrat{¡ico para nuestro estudio, es

importante definir primero el análisis del riesgo estratálico del negocio.

4.3.1 ANAUSIS DE RIESGO ESTRATEGICO

El análi§s de riesgo estratégico se lo realiza con el objetivo de medir la

probabilidad de cumplimiento de lo propuesto en el plan esbatfuico. Es decir,

que pretende medir el grado de diflcultad de la tarea que tiene enfrente el

equipo gerencial y lc fuctores que drficultan esta tarea.
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Para realizar el análsis de riesgo estratégico es lmportante consderar que

existen factores que afectan tanto a la industria como a h empresa' Estos

factores dificultan el cumplimiento de los planes propuestos.

Los factores de la industna - derúan del grado de madurez de la industrra, de

las dependencias estructurales de la industria y del grado de rivaldad de las

mismas. Así mbmo para la empresa se basan en la pcición compebtrva, en las

estrategias seleccionadas, en la experiencia del equipo gerencial y en la calidad

de la información manejada.

Para determinar lm factores tanto de la indusria como de la empresa para

Pinturas Superior, se le dio una ponderación de 0 a l0 a cada factor, acorde con

la realidad actual. Con los resultados fue posible establecer el riesgo esúatá3 ico

de nuestro negocio.
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Le resultados obtenidos en el proceso fueron los sguientes:

CAUCHO AUTOMOTRIZ EMPRESA

INDUSTRIA * Grado de Madurez

* Dependencias Estructurales 9

de la Industria

* Grado de Rivalidad

5 5

9

5

9

9 9 9

EMPRESA

TOTAL

* Posición Competiüva

* Estrateg ias Seleccionadas

+ Experiencia del Equipo

Gerencial

* Calilad de la Información

Manejada

')?

o

12

7

6

o

23

I
4

9

6

o

oBB

TOTAL 29

Al sumar los totales tanto de la industria como de la empresa obtenemos:

21

TOTALES 55 52 53



200

Uhlizamos la siguiente tabla para determinar el riesgo estratá;ico:

CUADRO 4,2

ANAllSIs DE RIES@ ESTRATÉGTCO

RIESGO PUNTOS

¡4AS DE 70

MAGNITUD DE LA

TAREA

MONITOREO NORMALBAJO

I'4EDIO-BA]O 60-70 ¡4ONTTOREO MUY

CERCANO

¡,1EDIO 50-60 REQUIERE 14UCHA

ATENCION Y ESFUERZO

PARA CUMPUR

¡4EDIO.ALTO 40-50 ALTO GRADO DE

ESFUERZO Y BA]A

PROBABILIDAD DE

E}CTO

ALTO MENOS DE 40 ESFUERZO

ETTRAORDINARIO Y

f.4UY BAJA

.l

I

I

I

I

I

I -l
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f rnrrtr'. l,Lr,.¡r de Mrrt€rer:Sltx

De acuerdo a 16 totales obtenidos, nos damc cuenta de que nuestro nesgo se

encuentra entre 50 y 60, por lo que Pinturas Superbr es un negocio que pos€e

un r¡esgo medio.

El riesgo medio implica que se requiere mucha atención y esfuerzo por parte del

equipo gerencial de Pinturas Superbr para cumplir hs tareas propuestas dentro

del plan estratégico.

Basándonos en el riesgo edratégrco, definimos los impulsos estratégicos que

tienen riesgo medio y que están acordes con nuestro negocio. ESos son:

Crecimiento con la Industria: Uevar a cabo acciones que permitan a la

compañía mantener la participación de mercado.

PROBABILIDAD DE

DXTO

I

I

I
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Liderazgo en costos: Red ucir los costos en relación con los de los

com petidores con un nrvel aceptable de calidad.

Renovar: Recuperar la competitividad de la linea de productos anticipándose

a futuras oportunidades de la industria.

Diferenciación: Alcanzar el mayor grado posible de diferenciación (percibida

por el cliente), en prod ucto/calidad/servicio con un nivel aceptable de costos.

a Enfocar: Optar por mantener una posción defendible del mercado actual.

Desarrollar Nicho: Seleccionar y desarrollar un segmento de mercado o una

línea de productos más esFecha que la de los competrdores.

4,3.2 IM PULSOS ESTRATÉGICOS NATURALES

Finalmente, mediante la matriz de impulsos estratégicos naturales, establecimos

que la industna de pinturas se encuentra actualmente en una etapa de

crecim¡ento y que Pinturas Superior cuenb con una posción competitiva como
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empresa fawrable, donde determinamos que debemos buscars:

Crecer con la industria

Liderazgo en costos

a

a

Drferenciación

E nfoca r

Renovar

Des¿ rro ll¿ r nicho

NOTAS AL PIE

Ver Anexo 44.

Ver Anexo 45.

Ver Ariexo 46-

Ver Anexo 47.

Ver ArExo 48.

Baes de la CompeEncÉ.

Mapa Perceptual.

Matr¡z EsBatárica.

Matsiz de Fortafrlio del Oclo de Vida.

Matriz de Impulsos Estrat{¡icos llaturales.



V. ESTRATEGIAS

5.1 DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Las principales fuentes de información que apoyan la definrción de estrategras

50n:

Las Bases de Competencia y su Manejo

Las Oportunidades y A¡¡s..r.s de la Industrta

Las Fuerzas y Debilidades de la Empresa

Lineamientos

Las cuales fueron detectadas durante el proceso de análisis estratégrco de las

UEN's y deben ser congruentes con el impulso estratégico aprobado.

La definición de estrategias es un proceso creattvo que no debe verse

limitado. Las guías son para auxiliar el proceso, no restringirlo.



20s

Crecer con la Industria: Se asignaran los recursos necesarios

para asequrar que Pinturas Superior mantenga su participación

de mercado mediante la realización de alguna inversión,

poniendo énfasis en la administración de mercados y utilizando

estrategias de tiempo limitado.

Liderazgo en Costos: Se reducirán los costos en relación con

los de los competidores con un nivel aceptable de calidad,

mediante la obtención de una participación de mercado

relativamente alta, una administración persistente y

disciplinada, faciildad de acceso a materias primas, inversión

sustancial y una política de prectos agresiva.

R€novar: Se recuperara la competitividad de la línea de

productos anticipándose a futuras oportunidades de la industria,

mediante la obtención de una adecuada posición competitiva

que le permita generar los recursos necesarios para el esfuerzo

de renovación, requerimientos de inverslón y una

administración dispuesta a tomar riesgos.

Defender Posición: Se crearan barreras que hagan difícil,

costoso y riesgoso para competidores, proveedores, grupos de
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clientes o nuevos participantes, afecta r la partic¡pación de

mercado, rentabilidad y crecimrento del negocio, mediante el

establecimiento de condiciones como: tecnología propia, marca

bien establecida, abasto asegurado, localización adecuada,

economÍas de escala, protección gubernamental, sistema

exclusivo de distribución y lealtad de la clientela.

Diferenciación: Se alcanzara el mayor grado posible de

diferenciación percibida por el chente, en el producto, calidad, y

servicio con un nivel aceptable de costos, mediante sacrificar

participación de mercado, seleccionar cuidadosamente la

estrategia de mercado, centrarse en la tecnología e

investigación de mercado y lograr una fuerte lealtad de marca.

Enfocar: Optaremos por mantener una posición defendible del

mercado actual, mediante la estabilidad en el volumen de

ventas y participación de mercado y una mejoría en la

rentabilidad del negocio en el mediano plazo.

Desarrollar Nicho: Seleccionar y desarrollar un segmento de

mercado o una línea de productos mas estrecha que la de los

competidores, mediante una administracrón drsciplinada,
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selección adecuada del segmento y persistencia para segutr

enfoque y mrsión seleccionados.

5.2 ESTRATEGIAS VARTAS

A continuación planteamos las estrategias específicas con sus respecttvas

estrateg¡as operat¡vas sugeridas para la empresa SUPERIOR. Las misrnas

que se encuentran clasificadas en:

ESTRATEGIAS DE MERCADO

Defender Posición Actual de Mercado: Se defenderá la

posición actual de mercado de Superior ajustando la mezcla de

comercia lización. Se aplica a misrnos productos en m¡srnos

mercados.

Penetración de Mercado: Se incrementará la participación de

mercado a través de un aumento srgnifrcativo en los gastos de

comercialización. Se aplica a mis¡nos productos en misrnos

mercados, a nuevos productos en misrnos mercados, a mtsrnos
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productos en nuevos mercados, y a nuevos productos en

nuevos mercados.

Adquisición de Mercado: lncrementar de manera significativa

la participación de mercado o participar en segmentos de

mercado en los que actualmente no se tiene acceso a través de

adquisiciones o asociaciones. Se aplica a misrnos productos en

los misrnos mercados, a nuevos productos en mlsrnos

mercados, a misrnos productos en nuevos mercados y a nuevos

productos en nuevos mercados.

organización de Mercado: Influir en el direccionamiento de

la competencia para mejorar la viabilidad económica de la

industria. Se aplica a misrnos productos en misrnos mercados.

Racionalización de Mercado: Racronalizar stgnificativamente

los mercados atendidos por Superior para reducir costos y/o

incrementar la efectividad en la comercialización de los mlsrnos.

Concesionan Incrementar las utilidades a través de la venta

de derechos propios del negocio (patentes, marcas, procesos,

diseños, etc.). Se aplica a cualquier actividad del negocio.

a
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ESTRATEGIAS DE LINEA DE PRODUCTOS

Mantenimiento de la Línea de Productos: Reemplazar y

mejorar los productos específicos para mantener la

competitividad de la línea de productos. Se aplica a mlsrlos

productos en misrnos mercados y a mivnos productos en

nuevos mercados.

Rejuvenecimiento de la Línea de Productos: Restaurar la

competitividad de una línea de productos inadecuada u

obsoleta.

a Racionalización de la Línea de Productos: Modificar

sig n ificativamente la línea de productos para reducir los costos

de producción o distribución y/o para mejorar la cobeftura de la

línea de productos. Se aplica a mis¡ros productos en misrnos

mercados y a misrnos productos en nuevos mercados.

ESTRAT EGIAS DE OPE ON

Aumentar Capacidad de Producción: lncrementar la

capacidad de producción para hacer frente a un incremento en

a
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la demanda, que está ocurriendo con la Ordenanza del

Municipio.

Desarrollo de Instituciones Productivas por Zona

Geográfica: Establecer líneas de ensamble, de producción o

sistema de distribuclón locales que atiendan zonas geográficas

especif¡cas.

Integración hacia atrás: Incorporar a cada UEN, funciones,

operaciones o productos anteriormente externos a las

operaciones existentes.

Eficientar Proceso Tecnológico: Cambiar significativamente

el proceso producttvo o la tecnología de manufactura para

melorar Ia eficiencia en costos y la efectividad del sistema.

Eficientar Abastecimientos: Cambiar el método de compra,

el proveedor o el tipo de materia prima, para obtener una

ventaja competrtiva a través de un control de costos, de un

ajuste a la calidad o de un control de materiales ¡mpoftantes.
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Ajustes a la Calidad: Mejorar o reducir la calidad del

producto, mediante la ayuda del laboratorio quÍmico de

Superior.

Eficientar Sistemas de Distribución: Mejorar

significativamente la efectividad o la eficiencia en costos del

sistema físico de distribución del producto desde el inventario

de producto terminado hasta que el producto llega al cliente.

ESTRATEGIAS DE TECNOLOGÍA

Liderazgo Tecnológico: Establecer y mantener un liderazgo

tecnológrco en áreas cnticas que nos ayuden a mantener una

buena posición en el mercado de pinturas.

Imitación de Tecnologíal Mantener una tecnología

adecuada, evitando el riesgo asociado en ser el primero en una

nueva tecnología o el costo incurrido durante su desarrollo.

a

Desarrollo Tecnológico de un Nicho: Enfocarse a una

posición limitada de mercado en donde se pueda lograr una

superioridad tecnológica que opttm¡ce los recursos limitados.
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ESTRATEGIAS DE SISTEMAS ADMINISTRAf IVOS

organización y Recursos Humanos: Modificar la estructura

organizacional para mejorar la efectividad de la administración.

Desarrollo de Tareas Gerenciales: Mejorar

sign ificativamente la manera de llevar a cabo las tareas

gerenciales y administratrvas del negocio.

5.3 PLANES DE ACCION

Las unidades estratégicas de negocios que nosotros estamos considerando en

nuestro estudio para Pinturas Superior son la línea automotriz y la línea

arquitectónica, las cuales presentan un ciclo de vida favorable, cuya industria

se encuentra en crecimiento.

lnicialmente se obtienen los impulsos estratégicos resultantes de la Matriz

para la Definrción del Impulso Estratégico. De los impulsos estratégicos se

derivan las estrategias genéricas o programas de acción, las cuales nos

conducen finalmente a las estrategias especificas de una etapa de

crecimiento. Estas a su vez, se clasifican de la siguiente manera: estrategias
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de mercado, estrategias de línea de productos, estrategias de operación,

estrateg¡as de Tecnología, elrategias de Srstemas Administrativos y

estrategras de Atrincherarse.

1er. Impulso Estratégico Natural: UDERAZGO EN COSTOS

Ganar Posición Gradualmente o Enfoque Selectivo

Estrategias Genéricas o Programas de Acción:

o Integración hacia delante

,¡ Penetración de mercado

,-, Misrnos productos/ Nuevos mercados

a

Estrategias Especif icas:

o Estrategias de Mercado: Penetración de mercado,

Adquisición de mercado, Organización del mercado

(lndustria ).

o Estrategias de Línea de Productos:

Rejuvenecimiento de la Línea de Productos.

,r Estrategias de Tecnología: Desarrollo Tecnológico de

un Nicho.
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o Estrategias de Operación: Desarrollo Inst. Productivas

Regionales, Eficientar la Tecnología Productiva.

2do. Impulso Estratégico Natural: DESARROLLAR NICHO

Estrategias Genéricas o Programas de Acción:

,-, Penetración de mercado

o Eficiencia de métodos y sistemas

o Nuevos productos / Misrnos mercados

.¡ Misrnos productos / Misrnos mercados

o Eficiencia de la Tecnología

Estrateg ias Específicas:

,: Estrategias de Mercado: Organización del Mercado

(lndustria), Racionalización de Mercado.

c, Estrategias de Línea de Productos: Racionalización

de la Línea de Productos.

o Estrategias de Operación: Eficientar la Tecnología

Productrva, Eficientar el Abastecimiento, Ajustes a la

Calidad, Eficientar Sistemas Físicos de Distribución.
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3er. Impulso Estratégico Natural: DIFERENCIACIÓru (of PRODUCTOS)

Defender Posición

Estrategias Genéricas o Programas de Acciónl

,: Integración hacia atrás

o Eficiencia de métodos y sistemas

.-, M¡srnos productos / Misrnos mercados

o Eficiencia de la tecnología

c Eficiencia en disrninución de costos tradicional

Estrategias Específ icas:

o Estrategias de Mercador Defender la Posición actual

de Mercado, organización del Mercado (lndustria).

o Estrategias de Línea de Productos: Mantenimiento

de la Línea de Productos, Rejuvenectmiento de la Linea

de Productos.

,r Estrategias de Tecnología: Liderazgo Tecnológico.

,-,, Estrategias de Operaciónl Aumentar Capacidad de

Producción, Integración hacia atrás.

,:, Estrategias de Slstemas Administrativos: Eficiencia

en Métodos y Funciones.



4to. Impulso Estratégico Natural: CRECER CON LA INDUSTRIA

Estrategias Genéricas o Programas de Acción:

.. Integración hacia atrás

r Integración hacia delante

.¡ Eficiencia de métodos y sistemas

c, Nuevos productos / Misrnos mercados

.¡ Misrnos productos / Nuevos mercados

cr lvl isrnos productos / Misrnos mercados

a

I Itr

Estrategias Especif icas:

,:, Estrategias de Mercado: Defender la Posición actual

de Mercado, Organización del Mercado(lndustria).

o Estrategias de Línea de Productos: Mantenimiento

de la Línea de Productos, Rejuvenecimiento de la Línea

de Productos.

,,, Estrategias de Tecnología: Seguidor Tecnológico.

r, Estrategias de Sistemas Administrativos: Ajuste en

Recursos l-lumanos, Eficiencia en Métodos y Funcrones.



I-

Sto. Impulso Estratégico Natural: RENOVAR

Estrategias Genéricas o Programas de Acción:

o Nuevos productos / Nuevos mercados

o Nuevos productos / Misrnos mercados

o Racionalización de la producción

,, Ractonalización de la línea de producto

c Mtsrnos productos / Misrnos mercados

Estrategias EsPecif icas:

¡, Estrategias de Mercado: Defender la Posición actual

de Mercado.

,--, Estrategias de Línea de Productos: Adquisición de

Línea de Productos, Rejuvenecimiento de la Línea de

Productos, Racionalización de la Línea de Productos'

,r Estrategias de Tecnología: Adquisición de Tecnología'

c, Estrategias de Operación: Eficientar la Tecnología

Productiva.

Las recomendaciones derivadas de las estrateglas obtenidas son las que se

esperan como resultado de su implementación y s'on las siguientes:
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Para el impulso natural de participación de mercado, se

recomienda realizar un esfuerzo selectivo por participación.

Para el impulso natural de Requerimientos de lnversión, lo

aconsejable es ¡nvertrr selectivamente para mejorar la posición.

Para el impulso natural de Rentabilidad y Flu¡o de Efectivo, lo

que se espera es que ambas UEN's sean marginalmente

rentables y tomadoras netas de efectivo, es decir, que tengan

un flujo de efectivo en equilibrio.

5,3,1 MARKETING MIX

El Marketing Mix para Pinturas Superior ha sido diseñado en base a cuatro

variables: producto, precio, distribución y comunicación, las cuales se

presentan a continuación:

Producto: Debido al poco conoc¡miento de nuestra marca en el

mercado de pinturas, ha sido necesario realizar un replanteamiento de

los colores de los envases de presentación de los productos, así como

de la etiqueta utilizada por los misrnos. La propuesta está en ponerle

colores brillantes, que llamen mucho más la atención de quienes van a

comprar pinturas.
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Las etiquetas deberán contener información básica de cada producto

descripción, características, usos, aplicación, especificaciones y

seguridad requerrda.

Prec¡o: El precio de Pinturas Superior es mas bajo que el de sus más

grandes competidores, por lo que es percibida por el público como una

pintura de tipo económica. La estrategia de precios va a estar dirigida

hacia lograr un equilibrio entre la calidad y el precio de la pintura

mediante el análisis pormenorizado en el laboratorio de calidad de la

compañía tanto de la pintura ofrecida por Superior, como de aquella

ofrecida por su competencia directa, para determinar las diferenc¡as en

cuanto a los costos obtenidos a través de la variación de los

componentes de la pintura. El precio será determinado entonces de

acuerdo al punto de equilibrio obtenido más el margen de ganancia

deseado, y el mrsrno podrá variar de acuerdo a las necesidades de

promoción requeridas.

Distribución y Ventas: Las compañías de Pinturas se manejan con

canales de distribución que van del fabricante a los mayoristas y de

estos a los minorifas. Los mayoristas están conformados por

distribuidores que compran y venden al por mayor, y los minoristas
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por ferreterías, talleres y almacenes localizados en distintos puntos de

la ciudad.

El 607o de la distribución, es rearizada a través de mayoristas, er 1Oyo

por medio de minoristas, y el 30% se da a través de venta directa.

La fuerza de ventqs de Superror esta compuesta por 5 vendedores, los

cuales cubren las zonas a vender de la siguiente manera:

Vendedor 1: Norte

Vendedor 2: Aguirre - Durán

Vendedor 3: Oeste (la mitad) y Centro

Vendedor 4: Sur, Oeste (la otra mitad), Guasno y prosperina.

Vendedor 5: Provincias.

Los vendedores deben respetar los territorios y los clientes actuales y

potenciales de sus compañeros.

Existen políticas de ventas de pinturas superior para realizar el control de las
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Los vendedores son los responsables de realizar el control postventa de

satisfacción del cliente, es decir que ellos serán los responsables de llamar o

visitar al cliente para asegurarse de que el producto solicitado haya sido

recrbido por el comprador de manera satisfactor¡a. Las quejas o devoluciones

de productos, son tratadas directamente con el vendedor responsable de

dicha venta. Los vendedores están en la obligación de respetar los

descuentos del mes. Los porcentajes de comisión recibidos por los

vendedores, son de acuerdo a la línea de productos vendida. La línea

automotrrz paga el 2% y la arquitectónica el 3Yo de comisión.

La validez de los contratos de venta de pintura, se dan en el momento en que

son firmados por la administración, quienes son los Únicos autorizados a

firmarlos

, Se propone rncrementar nuestros canales de distribución con gastos mínimos

a través de la concesión de locales que vendan estrictamente pinturas de

nuestra marca.

Buscar contactos y distribuidores de ptntura en el exterior para empezar a

hacer planes de exportación a futuro.
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5e capacitará a los vendedores para que proporcionen seruicio de

asesoramiento, orientación, y recomendación de los productos más

convenientes de acuerdo a las necesidades y requerimientos de cada cliente

para cada ocasión.

Se recomienda la implementación del método Just in Time para los

inventarios que mantiene la empresa.

Comunicación:

La comunicación está dividida en:

Publicidad

Promoción

Relaciones Publicas

Venta Directa

Merchandising

Publicidad: La publicidad a ser utilizada por nosotros será de tipo

económico, sin embargo tendrá la intención de hacer conocer

masivamente con un nivel óptimo de inversión.

la marca
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Para llegar a nuestro grupo objetivo se utilizarán cuñas radiales para tener un

alcance grande y una frecuencia suficiente, que haga que la marca se pueda

posicionar en la mente de los radio oyentes.

Otro medio a utrl¡zarse será la prensa, como propuesta está el diarro extra,

pues este tiene la capacidad de llegar hacia una buena parte del segmento de

la clase que buscamos como grupo objetivo.

Otra propuesta, es la de negociar con los dueños de las cooperativas de

buses, a fin de que nos perm¡tan pintar el logo de Superior en los transportes

para crear un efecto visual importante, que sería semejante a tener una

gigantografía móvrl. Para este efecto será posible dar descuentos en las

pinturas, pintar algunos de los carros de manera gratuita (canjes), y negociar

con la cabeza de la cooperativa para intercambiar intereses. De esta manera,

no solo ganaríamos publicitar nuestra marca, srno que podrÍamos obtener

contratos interesantes de pintura para la línea automotr¡z.

Se repartirá material POP (folletería, h AS VO lantes) en diversos lugares

concurridos de la ciudad, como ejemplo, centros comerciales,r

supermercados, afuera de cines, en ferias, entre otros, con el fin de que la

comunicación de nuestra empresa hacia el cliente se dé de manera directa y

eficiente.
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Finalmente, se utilizaran letreroq carteles, telas, vallas, entre otros

mecanisrnos, a fin de posicionar nuestra marca en el menor tiempo posible.

Promoción: Tanto Superior como la competencia presenta promociones

normalmente de docenas de 13 o de 14 para los distribuidores, y para el

consumidor final existen descuentos en los precios de las pinturas por pagos

en efectivo adelantado.

La propuesta promocional se basa en recuperar los envases de pintura de la

marca Superior (tarros de pintura de todas las dimensiones incluso las

canecas) que el consumidor ya no los tiene en uso, ofrecréndoles a cambio

un litro de pintura, descuentos en su compra, premios y regalos, a fin de que

la devolución de nuestros envas€s nos permitan ahorrar en los costos que

estos nos representan, y además, ¡ncitar a que la siguiente compra se torne

hacia nuestra marca.

Obsequiaremos también una tarjeta para descuentos_en todos los productos

de la marca Superior, los cuales aumentaran de acuerdo a la cantidad de

veces que el comprador vuelve a realizar la compra de nuestra marca (se

llevara registro). Pasado un cierto limite de compras, los clientes recibirán

obsequios de la marca Superior (gorras, llaveros, prendedores, stickers,

camisetas, entre otros).
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Relaciones Publicas: Se ha propuesto la posibilidad de que los relacionistas

pÚblicos se dediquen a conseguir un número determinado de concesionarios

para pinturas Superior, con los cuales podemos negociar posibilidades de

crédito y descuentos. Además ofreceremos publicitar más nuelra marca, a

fin de que ellos deseen distribuirla.

Venta Directa: Como propuesta a la parte de ventas, dado a que en los

meses de Julio, Octubre y Diciembre, existe la Ordenan¿a Municipal de que se

pinten todas las casas de Guayaquil en tres fases, es necesario incrementar

nuestros gastos de ventas y volcarlos en su totalidad hacia lograr hoy más

que nunca la preferencia hacia nuestra marca.

Así mivno, se ha propuesto una estrategia agresiva de cobro de cartera, la

cual anteriormente era de aproximadamente 60 días y ahora se espera que

esta cambie entre 30 y 45 días máx¡mo.

Además se propone también, la implementación del s¡stema telefónico de

servicio al cliente l800-Superior para llamadas a nivel nacional sin costo

alguno para el cliente, a fin de satisfacer inquietudes, reclamos, sugerencias,

solicitudes de informacrón, asesoria en pinturas y temas adicionales de

interés para el cliente.
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Merchandising: se conoce ar merchandising como ra optimización visuar de

los puntos de venta. La propuesta de merchandising está básicamente en ra

decoración del locar. Es importante contar con una gigantografía buena y

grande en el techo de los locales, la cual se la pueda observar desde

cualquier ángulo y de cualquiera de las dos vías de la calle en donde se

encuentre situado er local de pinturas. Er interior der locar deberá tener

colores distintos que combinen bien en cada pared y muestren diversas

tonalidades, estableciendo con colores fuertes y llamativos en las paredes

donde interese llamar más la atención del comprador. Así misrno, el local

debe presentar una imagen de especiarización de todo ro que se hace en er.

Deben existir muefrarios de colores, catálogos, material promocional,

carteles, folletos, un buen retailing, y más que nada, una cultura de atención

y servicio en las personas quienes presten servicto en el lugar.

En algunos locales, se pueden poner fotografías ampliadas de estructuras

conocidas en la ciudad de Guayaquil, que hayan sido pintadas con Superior

para que la gente vea los resultados y asocie a Superior con contratos de

pintura de importantes lugares públicos, que lucen de maravilla.

Es factible, a fin de ahorrar tiempo y proporcionar servicio al cliente,

mantener una cartelera actualizada a la entrada de los locales, con los
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precios de los principales productos ofrecidos, así como la información de los

descuentos y promociones de nuestra marca v¡gentes a la fecha.

El retailing, u organrzación del producto en percha, debe ser tan bueno, que

el producto deberá venderse por sí solo. No debe haber exagerada cantidad

de tarros de pintura en la primera percha frontal, sino que más bien, deberá

haber uno de cada tipo, a fin de que el comprador pueda hacer su elección

con solo mirar a la percha. Los tarros cuyas etiquetas tengan colores más

llamativos deben ir en el centro de la percha, y deben de ser aquellos que se

desee que tengan mayor salida.

Los colores de los locales de pintura deberán ser producto de un estudio que

defina el color que a las personas les produce sensaciones de ambientes

confortables, novedosos y dinámicos.

Servicio al Cliente

Como valor agregado al servicio otorgado por nosotros, brindaremos los

sigu ientes servicios:

5e ofrecerá sin costo alguno, una computadora con un software

especralizado en combinación de colores para personalizar
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cualquier pedido de mezcla de colores solicitado por el cliente

con distintas opciones de tonos, tanto para pintura

arquitectóntca como para automotriz.

Se proporcionará asesoram¡ento gratuito en decoración de

interiores y exteriores a través del software para decoracrón y

combinación de colores, y se brindará asesoría por pane de una

persona especializada. Esta persona presentará varios diseños a

ser elegidos por el cliente, considerando las especificaciones

requeridas por el misrno. El softwa re permitirá observar los

diseños para la parte arguitectónica en distintos ambientes y

espacios, y comprobar si los colores seleccionados logran la

coordinación y armonÍa deseada por el cliente. Este servicio se

lo prestará en un centro especializado y en los prtncipales

almacenes del pais. Una vez que el servicio sea lo

suficrentemente demandado, se realizará un estudio para ver si

las personas estarían dispuestas a pagar por é1.

Se brindará la posibilidad de que la persona que compra las

pinturas, pueda contratar con .nuestra empresa la mano de

obra. Con lo cual logramos, a más de ofrecer un buen servlcro,

hacer un efecto cascada en cuanto a que los pintores
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recomendarán más nuestra p¡ntura a fin de ganar dinero

prestando sus servicios.

Proporcionaremos cursos intensivos gratuitos anuales para

capacitar e innovar a las personas que deseen incursionar tanto

en actividades relacionadas con el Repintado de Vehículos, así

como a aquellas interesadas en la construcción, diseño,

decoración y acabados arqu¡tectónicos.

Hemos implementado una hoja electrónica, la cual va a ayudar

a que el cliente pueda estar seguro de la cantidad de pintura

que compra de acuerdo a sus requerimrentos, y sentirá que no

será estafado por el vendedor, el cual muchas veces trata de

vender de más, sino que se asegurará de que se encuentra bien

asesorado. En los almacenes principales, encontrarán la hoja

electrónica obtenida a través de una computadora, la cual se

podrá obsequiar impresa al comprador, para que este

compruebe que su compra ha sido correctamente bien

calculada. 5e espera algún momento implementarla en los

demás locales, sin embargo existe carencia de recursos

económicos como para proveerlos a todos de una computadora
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que brinde este servicio. La hola electrónica se presenta a

continuacrón:

TABLA 5.1

Un galón = 3.7853 litros

l) Área de la Superficie (Mts2)

) Rendimiento por galón

3) Cantidad de manos a aplicar

)Galones

rea de la Superficie / Rendimiento por galón * Cantidad de manos

= galones de pintura a ser utilizados.

Eld)ü¿do po.: 1.1a. fe{nard¿ Brba, Ar¡a Ma. l-b€s , F*r kb Tutlvrh



VI. CUANTIFICACION

6.1 CUANTIFICACTON DEL PLAN

para medir o valor¿r el costo de la inversión del plan esÚatá3ico financiero

que vamos a segu¡r, necesitamos saber cual es este plan. Según lo obseruado

en los últimos añm del estado de resultados, específicamente basado desde

1998, no se tomó en cuenta los años anteriores a este, porque la incidencia

para la toma de decisión, naturalmente los años más reciente tienen mayor

significancia, considerando esta hipótesis, se observa una importante relación

entre las ventas netas y los gastos de las mismas, Por b que nuestro plan

esúatá.lico financiero se va a centrar en un incremento en los gastos de

ventas.

Una vez sabiendo cual es el plan que s€ va a establecer, se procederá a

medir en cuanto se tendría que incrementar los gastos de ventas, esto se

basaá en el criterio y las normas de Pinfuras Superior; y de acuerdo a b

conversado con el C,erente de esta empresa se determ¡nó que el incremento



2i2

debería ser aproximadamente el 15 o/0. Este porcentaje es acertado ya que

no es una inversión tan grande, es de apenas $12.700, además el porcentaje

es coherente con anteriores.

Esta inversión se la hará en dos partes iguales, la primera en el segundo

semestre del 2OO1 y la final en el primer semestre del 2002, el gasto de

ventas se lo desünara en las sigu¡entes áreas:

Publicidad (cuñas radiales y prensa escrib)

Publicidad (Folletos y hojas volantes)

Publicidad (Letreros, carteles, vallas)

Aumento de las comisiones por venta

Relac¡ones Publicas

El monto correspondiente a cada área se lo f¡jara con relación al porcentaje

de participación de cada una, en el ultimo gasto de ventas ex¡stente, es decir

el del año 2000.

a
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6.1.1 RIESGO DEL MERCADO

Para determinar el riesgo del mercado tenemos que tener claro este

concepto, pr¡meramente el rresgo natural es la probabilidad de que ocurra un

evento inesperado en el futuro, pero cuando hablamos del riesgo del

mercado es la varración del entorno en que se desenvuelve la empresa, en

este caso se refiere a la variación de la industria de pinturas. Además se tiene

que tener claro gue este riesgo del mercado no se lo puede eliminar o

reduc¡r, porque simplemente depende de la reacción de la industria a los

diferentes factores sociales, políticos, económtcos del país en que s€

desarrolla la industria.

La industria de las pinturas se encuentra en auge o en crecimiento, como se

muestra en el ciclo de vida. Si bien es c¡erto, en general todas las tndustrias

están asimilando los estragos causados por los problemas económicos que

vivió el país en años anteriores, estas están otra vez recuperando sus niveles

óptimos de ventas y utilidades.

Otro factor importante para medir el riesgo del mercado de pinturas es que la

demanda no se encuentra totalmente cubterta, se lo demuestra con la

rncursión de Pinturas Pintuco, una empresa grande que ha tenido una buena

aceptacrón en el mercado. El mercado de Pinturas no se encuentra saturado,
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más aun si consideramos la última disposición del Municipio de Guayaquil,

donde se obliga a los dueños de casas, condominios y edificios a pintarlos

para mejorar el aspecto de la culdad, con lo cual la demanda se expandirá

entre 80 o/o y l}Oo/o para la industria y entre el 80o/o y 60010 para las

em presas.

Todo esto nos hace llegar a una conclusión por parte de la determinación del

riesgo del mercado de las pinturas, el riesgo de realizar esta inversión, es

prácticamente nulo, es decir que no implicaría ningÚn riesgo para P¡nturas

Superior en cuanto a factores externos de la industria de pinturas.

6.1.2 OBJEÍIVO DEL PLAN ESTRATEGICO

Una vez cuantificado el plan estratégico a seguir y el incremento de los

gastos de ventas, se valorará la reacción de las ventas y utildades futuras, de

acuerdo con las conclusiones históricas.

Nuevamente se adopta rá la tesrs onde se toma en cuenta los últrmoshr

tres años y lo que se obtlene es lo siguiente:
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La variación de los gastos de ventas repercute entre el 4096 y el 507o

en la variación de las ventas netas.

Con ¡ncremento en el gasto de ventas del l5o/o, se estima que las

ventas netas se incrementen en un 77o aproximadamente.

Este incremento en las ventas provoca que las utilidades netas

aumenten en un 80% tentativamente y sin modificar las otras

variables.

El grado de importancia de los gastos de ventas es significativo en el

estado de perdrdas y ganancias.

6.2 ALTERNATIVA DE PROYECCIÓN

Para seleccionar una alternativa de proyección, prtmeramente se tendrá que

conocer el entorno económico donde se desarrolla Pinturas Superior, también

analizar los estados financieros de esta y por úftimo presentar el modelo de

proyección que se utilizará para elaborar el presupuesto de la empresa para

los a ños siguientes.
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6.2.1, INFORMACIÓN ECONÓMICA

Actualmente el País se encuentra recuperándose de una aguda crisis Politica-

Económica, debido a diversos factores, comenzando con el cierre de algunos

Bancos del sector financiero como el caso del Progreso, Azuay, Occidente,

Prestamos, etc. Y debido la desconfianza de los cltentes de todo el sector

bancario, el gobierno en trascurso, decreto primeramente un feriado

bancario, para luego congelar los depósitos bancarios, por lo que las

empresas vieron disrninurdas sus ventas y el país termind con una inflación

para el año 1999 del 60,7 Yo.

En el 2000, con la vertiginosa devaluación de nuestra moneda el sucre, el

gobierno del Dr. Jamil Mahuad implantó la dolarización con un tipo de cambio

fijo de S/. 25.000 por dólar. El proceso y adaptación de nuestra débil

economía refle¡ó una inflación al término de este año del 9l o/o.

Añadiendo a esto la inestabildad política del país, donde en cuatro años ha

habido dos derrocamrentos de presrdentes tal es el caso de Ab. Abdalá

Bucarán y del Dr. Jamil Mahuad, también hubo un gobrerno interino, un

triunvirato y una sucesión pres¡denc¡al a cargo del Dr. Gustavo Noboa, actual

presidente del Ecuador.
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El 2001 es una clave para nuestro país y sus empresas, se mira un futuro

más productivo con un srstema financiero recuperando la confianza de sus

clientes y la dolarización completamente adaptada a nuestra economía, por lo

que se espera una inflación anual inferior al 25o/o.

A continuación se muestran varias tablas e indicadores económicos de los

últrmos años en el Ecuador. Esto nos servirá para conocer un poco el entorno

donde se desarrolla Pinturas Superior, así como conocer un pronoitico de las

empresas ecuatorianas para el futuro.

TABLA 6.1

ftx'ít.: cr-El¡tas ¡¡ahtalcs IrlnKstralc§

tkúqa(kir: ti¿rro cental del tcu¿dd

feclE: 1,1¿ro del 2f0l

PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL ECUADOR
En millones de dólares

II ry Total
1991

t992
1993
t994
1995

1996
t997
1998

2.730
3.014

1 01')

3.281
3.008
3.099

2.915 11.525
12.430

3.337 3.611
4.170
4.642

3.737

-_1,1i9
4.511

3.855
4.416
4.466

14.540
3.975
4.427

16.880
18.006

4.680 4.797
4.915
4.92t

4.849
4.951
4.902
3.400
3.734

4.831 19.157
19.760
19.710
t3.770
13.649

4.897

2.535

4.997
4.786
2.696
4.080

3.792
3.300

3.036

I

s. 1o 1l

l- -rqazl

I

l_gge _
2000

-r r-.**t ¡ f:lr l
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TABLA 6.2

( I ) Corr er¡lda de ra lac hrÉ's estx blales .

I rl.,lrte: lnstltuto l&xb¡a¡ de bstadfutka , LerÉos, ll*C

ELúqackir: tJdxo (¡r¡hal del L(urh
Fe{tE: l.l¿Io del 2ml

INFLACION MENSUAL

Va ria ción
Anual

Va riación
Mensual Acumulada

Bruta
CVE
(1)

1999 Diciembre 60,7 60,7

2000 Diciem bre 91 91

2001 Enero
Febrero

fulano
Abril

Mayo

78,7
67,2
EOO

46,6

39,6

7
?q
2,2
L,7

0,2

1

1

0

,7
,2
e

,7

7

1

CJ

4

6

1

1

1

1

0
2

4

4



23.)

TABI-A 6,3

' (btl¿akil tromedlo aual de veflta

tll¡sakir: ¡tu.l-errkrxh taba, ArEf bes,t*rkb luth€n

FLPflte: BaEo c¿íbal dDl E(uador

f erlla: Maro del 2m1

COTIZACION DEL DOLAR

Año Cotización* Deva luac ión
1985 96,50
1986

1987

1933

l1f
,45

170,97
3OB,BB

27,930/o

38,490/o

80,660,6

1989 542,09 75,500/o
1990 775 51

1.060,42
43,060/a

1991 36,740/o

1992
1993

1.57

1.989,44
48,7}o/a

26,16Va
1994 2.19?,72 10,220/a

1995 2.594,75 18,33olo

24,190/a
1997

3.222,33
4.029,67
EI

12.204,75

25,Q50/o

1998
i999

37,880/o

719,670/a

2000 25.000,00 144,840/a

t

I

I

I

_1_e9q_l_
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TABU 6.4

FLEote: Mhhter lo de Tr¿¿lo e lr¡stihrto t¡dhlal de Enpk'o, Ihf M

hl¿qa(kir t aro (Jrrbal d€l t(l¡ado.

Fe(lE: ¡4¿to del 2üll

6.2,2 INFORMACION FINANCIERA BASE

Como parte esencaal en el desarrollo del plan estratégico que se selecciond,

es decir, el incremento en el gasto de ventas, es la recopilación de la

información financiera base de Pinturas Superior, para después analizarla con

el fin de conseguir las respectivas conclusiones que nos ayudarin con el

prondstico de los años futuros y efectuar correcciones en su debido tiempo.

Esta información financiera fue tomada en cuenta desde 1996, basándonos

POBLACION ECONOMICAM ENTE ACTIVA

1990 2.480.985
1991 2.799.461
1992 2.956.551
1993 -4 2.903.374
1993 -5 7.89t.644
1994 -6 2.892.817
1994 a 2.904.662
1995 -10 3.089.903
1995 -11 3.104.314
1996 1')_1J 3.223.456
1997 -14 3.391.t22
1997 -15 3.373.810
1998 -1b 3.560.484
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solamente en las Balances Generales y Estados de Perdrdas y Ganancias o de

Resultados.

Primeramente, de los Estados de Resultados de Pinturas Superiorr, se analizó

la variación de los diferentes rubros que constan en el misrno para ver los

crecimlentos o decrecimientos y la razón de variacicín de dicho porcentaje. A

continuación se presenta el resumen de estas variaciones:

TABLA 6,5
vanltc¡ótt DEL EsrADo DE R.EsuLTADos

RUEROS L997 1998 1999 2000

zs,aezi
27,32o/oJ

35.72o/o

6,840/o

-5,L4Yo

-L,22o/o

72,280k

273,990/o

-35,03o/o

42,250/o

-20,990/o

:l¿,.05%l
21,51o/o

-7 ,75o/o

5,680/o

7,10o/o

33,48%

15,200/o

8,55Yo

7 ,54o/o

-39,660/o

.39-q6%

-fi,95Vo

-54,270/o

-55,12a/o

-54

-34,78o/o

-50,10%

, -'%,020b

-33,740k

13,56Y01

7 .600/o

-26-,76%1

I

L05,660/o

26,m1
52,260/o

18,92%

- 30,680/o

t!3,52o/o

lu,760k

36,97Yo

35,91o/o

36,9LYo

-34,§o/o

-29,46Yo

3,53o/o

3,530/o

-70,4tYo

tr¡er¡te: Est¿do de p€rdkla3 t C,a|lr¡43 de phbras
g.per kx

L l*tq a( kir: f'td Í¿ B¿ b¿, Ana l- 1qe3, l-árklo luthál

I

de ventas

(Pérdida) brut¿

de administración

de venbs

operacionales

(Pérdida)operativa

tngtesus

e9 resos

ingresos y/o egresos

15o/o

antes 157o part. trabaladorel

I l

i

antes ¡mpueshc a la rcnta

a la ren t¿

34,88701

I
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Dentro del análisis, tenemos que las ventas del 96 al 97 aumentaron de

§2.235.967,06 a 52.881.263,82; lo que significa un incremento del 28,869o.

Este incremento es significativo para Pinturas Superior debido a que la

rndustria de pinturas solo incrementó sus ventas en este perlodo en un

5,94o/o sobrepasando el crecimiento de la industria y manelando

correctamente la comercialización de sus productos. Así misrno, los costos de

ventas se incrementaron en 27,32ok dando como resultado que la utilidad

bruta tenga un rncremento del 35,72o/o, es decir que aumentd de

5440.360,2 I a 9595.019,35.

Con respecto a los gastos operacionales, la tabla muestra que mientras los

gastos administrativos crecieron en 6,84Vo, los gastos de ventas

disrninuyeron en 5,14olo, lo que da como resultado que los gastos

operacionales divninuyan en L,22Vo. Esta dis¡ninución no es tan relevante,

sin embargo, la utilidad operativa paso de $217.7rc,A1 en 1996 a

$375.083,32 en 1997, lo que corresponde a un aumento en porcentaje del

72,28 o/o.

En cuanto al rubro otros ingresos tuvo un gran ¡ncremento del 273,99olo en el

período 96-97, aunque el aumento en porcentaje es increíblemente alto, este

rubro no maneja grandes cant¡dades, por lo que no ttene tanta influencia en
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el estado de resultados. En este misrno perlodo, el rubro otros egresos tuvo

una disrninución significativa del 35,03Yo. Todo en general refleja un

crecimiento de la utilidad líquida del 148,94o/o, ya descontando la

participación a los trabajadores y el impuesto a la renta, un gran incremento

para este período, por lo que la utilidad líquida paso de $90.505,23 en 1996 a

$225.307,36 en 1997, una variación en porcentaje de este tipo es inusual en

esta industria, por lo que se entiende que el manejo financiero de Superior es

adecuado.

Analizando las ventas de 1997 a 1998, estas tuvieron un giro inesperado, ya

que decrecieron en 20,9996, es decir, que las ventas en el 97 fueron de

$2.881.263,82 y disninuyeron en el 98 a52.276.566,72. Esta drsrninución no

tuvo una repercusión tan significativa, ya que los gastos de ventas tamblén

decrecieron, pero en un porcentaje mayor que fue del 32,05o/o; reflejando de

esta manera, una utilidad bruta que se incrementa en una cantidad

considerable, de 5595.019,35 a §723.0?7,76; es decir un crecimiento del

21,5!o/o,lo que indica que la empresa ha sabido manejar la gran disrninución

de sus ventas con una política de reducción de los costos de ventas,

permitiendo que exista una utilidad considerable.

Para el periodo 97-98, los gastos operacionales tuvieron variaciones

diferentes, porque mientras los gastos administrativos disninuyeron en un
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7,25Vo, los gastos de ventas crecieron en 5,680/o; lo que indica que los gastos

operacronales se incrementaron en un pequeño porcentaje del 1,109o y a su

vez hubo un crecimiento ¡mportante en la utilidad operativa del 33,487o.

El rubro otros ¡ngresos tuvo un incremento del 15,20ol0, mientras el rubro

otros egresos solo aumento en 8,557o. A pesar del aumento de los ingresos,

este rubro como se diio con anterioridad, es poco significativo para el estado

de resultados e igual en cantidad a los egresos netos, los cuales tuvieron un

leve crecimiento porcentual del 7,54Vo.

Al final del estado de pérdidas y ganancias del periodo 97-98, existió un

considerable crecimiento en las utilidades líquidas, ya incluyendo el pago de

la participación de los traba¡adores y el tmpuesto a la renta, las utilidades

líquidas en 1997 fueron de §225307,36 m¡entras que para 1998 las misrnas

fueron de §308.464,22; por lo que estamos hablando de un incremento del

36,910/0, un porcentaje interesante a pesar de la disrninución de las ventas.

Con relación a las ventas del siguiente período, es decir 98-99, estas nos

muestran un decrecimiento del 39,667o. Esta disrninuctón aproximada de

$900.000 en las ventas, tiene que ver directamente con la crisis del país en

este periodo. Como se menclona en los antecedentes económtcos, la

industria de las pinturas, también divninuydsus ventas en un 59,617o; por lo
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que el decrecimiento de las ventas de Pinturas Superior fue menos

impactante. En cuanto a los costos de ventas, casi predeciblemente

disrninuyeron en un porcentaje parecrdo al de las ventas, en 39,067o; por lo

que la utrlrdad bruta decreció de $723.027,76 en l99B a $426.964,42 en

1999, equivalente a un 40,95 o/o.

Los gastos operacionales para este período tuvieron una d¡srninución casi

similar, ya que los gastos admtnistrativos decrecieron en un 54,27Vo y en un

porcentaje cercano los gastos de ventas lo hicieron en un 55,129o; por lo que

en general los gastos operacionales disrninuyeron en un 54,849o. Esta política

de disrninución de los gastos es comprensible en un estado de crtsis, el

recorte de los gastos influye en frenar el decrecimiento de la utilidad

operat¡va. la cual se ve disrninuída en un 34,787o; con una variacion en cifras

de $500.672,43 en 1998 a $326.554,61 en 1999.

Por ultrmo en el perí'cdo 98-99, el rubro otros ¡ngresos, tuvo una disrninución

del 50,10o/o al igual que el rubro otrosegresos, el cual disrninuyden menor

proporción. Recordando que otros egresos es más significativo que el rubro

otros ingresos, esta disrninución fue del 36,02Yo, por tanto, existió un

decrecimiento del 33,74 7o. La utilidad líquida o neta en general decreció en

una cantidad casi esperada, de acuerdo al entorno económico, esta utilrdad



paso en el 98 de $308.464,22 a $217.601,92 en el 99; porcentualmente

estamos hablando del 29,46 Vo.

Para el último período que se analizará, que corresponde a lo años 1999 al

2000, se pudieron recuperar las ventas, pudiendo incrementarse en un

13,58o/o. En crfras aumento de 9426.964,42 en el 99 a 9541.229,83 en el

2000, este importante crecimiento es mefltorio para la empresa, ya que otra

vez supera a la industria de pinturas que en este periodo todavía no se pudo

recuperar de la crisis y vid otra vez disrninuída sus ventas en un 34,44Vo,

quedando demostradas las acertadas decisiones gerenciales de Pinturas

Superror. Pasando al análisis de los costos de ventas, estos tuvieron un ligero

incremento del 7,6OVo, haciendo que la utilidad bruta crezca en

aproximadamente 9114.000 que corresponde a un incremento del 26,76 9o.

Con respecto a los gastos operacionales, estos aumentaron en un 52,260/o.

Desglosando este incremento, se observa gue los gastos de administración

aumentaron en un 105,6696, un excesivo rncremento, y los gastos de ventas

en un aceptable 26,089o. Generando que las utilidades operativas aumenten

de $326.554,61 a 9388.342,87 en este período 1999-2OOO, que

porcertualmente equivale al 18,92 %.

2.lti
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El rubro otros ingresos, decreció en un 30,689o, auque este rubro no maneja

cifras relevantes para este estado de resultados. Por otra parte, el rubro otros

gastos, se incrementd en un 143,52Yo. Este gran aumento se debe a la

rigidez con la que se manejd la restriccrón de los gastos del período antertor,

por lo que esta cifra se disparo', generando un resultado negativo con un

crecimiento del gasto en un 164,76 o/o y una utilidad (antes de la

participación de los traba¡adores y el impuesto a la renta), con un pequeño

incremento del 3,539o. Una vez pagado la participación y la renta, las

utilidades netas fueron afectadas con una disrninución del 10,41 %.

Destacando lo más importante y fundamental de este análisis financiero se

obtienen resultados interesantes como:

En todos los periodos Pinturas Superior tuvo mejores resultados, ya

sea en crec¡miento o en menor decrecimiento de las ventas con

relación a su industrta, a excepción del periodo 97-98.

a

Una buena política de restricción de gastos, impidió que las utilidades

no disrninuyan en gran proporción en la época de crisis a nivel del

pais.
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Gran generación de utilidades brutas, operativas y netas, con sus

respect¡vas excepciones ya mencionadas.

Finalmente, a través de los Balances Generalesz, las ventas netas y las

utilidades conseguidas de Pinfuras Superior, se calcularon las principales

Ezones financieras que se presentan a continuación.

TABI.A 6.6

hr€íte: Balaricas C1€fl€ralcs y Estados de R€sultadc d€ Pinturd6
gJpenor

Elabo-¿cióo: Itlaria Fernaoda Barba, ArE l"tañi Fores , Fab.ioo Tutivár

Fecha: Mayo del 2001

Tabla de Razones F¡nancieras

1996 L997 1998 1999 2000

Liquidez

Razón Circulante

Razón Rápida

1,92

0,76

2,35

t,02
1,91

0,69

1,33

0,33

r,35

0,44

Adm. de Activos 1,65 1,82

Rotación de Inventanos

Días de Ventas pendientes de cobro

Rotac¡ón de Act¡vos Totales

2,65

86

t,1z

2,82

97

7,22

2,36

u
7,17

1,79

64

1,11

¿,65

66

L,57

Adm. de Deudas

Razón de endeudamiento 7!,ffio/o 63,50% 51,550/o 62,650/o 67 ,650/o

Rentab¡l¡dad

Margen de Utilidad sobre Vent¿s

Generación &ásic¿ de Uülidad

Rendim¡ento sobre Activo Total

Rend¡m¡ento sobre caoital

4,050/o

7,@o/o

4,520/o

15,940/o

7 ,820/o

74,}tr/o

9,520/o

26,@o/o

13,55%

23,Ztolo

15,790/o

32,580/o

15,840/o

?3,790/o

77 ,520/o

46,920/o

12,500/o

30,680/o

79,560/o

60,470/o
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Analizando estas razones financieras, podremos deducir los siguientes

aspectos de la empresa, así como su evolución a través de los años, teniendo

en mente que estas razones se üenen que comparirr con los paámetros de

su m¡sma ¡ndustria y tomando en cuenta que es difícil obtener estos

parámeúos, solo analizamos superficialmente estas ft¡zones y se sacaron las

principales conclusiones:

La razón circulante demuestra que Superior no es tan líquida con

a

respecto a sus activos corrientes.

La razón rápida tiene un similar com@rtam¡ento al de la razon

circulante, por lo que su análisis es el mismo.

En cuanto a la rotación de activos, se ha manten¡do en un n¡vel

elevado de inventarios.

El tiempo de recuperación de la cartera, con los años ha disminuido,

pero se debe llegar a reducir a 45 días que es lo optimo.

l-a rotación de los activos totales muestra un aceptable

aprovechamiento de los activos con relación a las demás empresas de

la industria de pinturas.
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En cuanto a la razón de endeudamiento para Pinturas Superior, se

mira cierto riesgo para cubrir las obligaciones.

El margen de utilidad es bien alto, sobre toda que ha ido creciendo de

una manera consistente.

La razón de generación básica de utilidades demuestra que la empresa

esta aprovechando al máximo el rendimiento de sus activos totales.

El rendimiento sobre los actrvos totales de Superior representa la

misma vrrtud de la anterior razón.

El rendimiento sobre el capital contable común es elevado, de manera

que la empresa le ha sacado el máximo rendimiento sobre su capital.

6.2.3 MODELO DE PROYECCIÓN

Una vez ya determinada la estrategia a seguir, cuantificarla y recopilar

información adicional, escogeremos un modelo de proyección para elaborar

nuestros Balances y Estado de Resultados para los años futuros, y así

conjuntamente con los resultados del incremento de los gastos de ventas,

poder saber cuan rentable es dicha estrategia para Pinturas Superior.
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Dentro de los diferentes modelos de proyección, el que mejor se aplica para

nuestra investigación es uülizar una regresión simple para pronósüco de las

ventas suces¡vas, donde tomamos las ventas históricas a partir de 1985, ya

que paft¡ una regres¡ón lineal como esta, mínimo se necesitan -15-!!q:,

tomando en cuenta que no se toman datos antes del año en mención, porque

no se tendría el suf¡ciente peso o relevancia. En la s¡gu¡ente tabla se muestra

el pronósüco de las venbs para los próximos cinco años.

TABIá 6.7

Fuente: venürs n€las hrsüri€aE de Pina¡r¿s Supeñor

Baborac¡óñ: Mana Fernanda 8arba, Ana Haría Hores, Fabrioo TlJtivéfl

Fecha: ¡,tayo dd 2001

PROYECCION OE LAS VENTAS

Estldo

Histór¡co

HBtórico

istórico

istórko

Hbtórico

Histúico

H istórico

H istórico

H istórico

Histúríco

Histórko

Hbtórico

Histórico
Histórico
His6r¡co
Hbtórico

Año

1985

r986

r987

1988

1989

1990

1991

1992

r993

1994

1995

1996

1997
1998
rseel
20001

2001
2@2
2003
2ñ4
200s

CotErdúr
95,s0

123,45

170,97

308,88

542,W

n5,51

1.060,42

7.576,87

1.989,.14

2.L92,72

2.594,75

3.222,33

4.029,67
5,556,00

12.204,75
2s.0m,00
2s.000,00
2s.000,00
25.000,00
25.000,00
25.00(),00

V€nb Gn s¡craa

76.143.814

93.691.314

101_691.687

116.567.899

326.350..r42

511.163.22 7

946.027.94

7.278.390.274

1.6s2.802.092

2 . 679 .388.961

4 .440 .469 .325

7 .ZO5 .023 .735

I1,610,542.372
t2 .64a .ñ4 .672
r6.76s.549.496
§.»7.743.750
55.054.765.275
57.933.334.¿l82
60.811.903.689
63.690.472.896
6ó.569.042.103

V€ntar sr üil!r€3
789.oss,07

758.9{1,39

594.79?,58

377.388,9s

ñ2.022,62

659.13r,70

892.125,71

810.713,80

830.787,60

1.221.947,61

1.711.328,§

2.23s.967,6

2.881.263,82
2.276.56É,72
1,373,690,s3
1,559.909,7s
2.202,190,61
2.317.333,38]
2.432.476,1s1
2.s47.618,921
2.662.761,6S1

Variación

-3,82%

-2r,63o/o

-36,55%

59,52o/o

9,490/n

35,35%

-9,130/o

2,4490

47,W%

€,0s%

30,6%

28,860ó
-20,990k
-39,660/0

r3,56%
41,170,í0

s,23%
4,97%
4,7390
4.52qo
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Como se observa en la tabla se dolarizaron las ventas históricas con sus

respectivos tipos de cambio promedio del año y se proyectaron las ventas

desde el 2001 al 2005, además se calculo' la variación porcentual de las

ventas. Esta variación nos va a servir en el próximo capitulo, para poder

proyectar los Balances Generales y Estados de Resultados, también anali¿ar

las tendencias de los misrnos y obtener los objetivos financieros deseados

para Pinturas Superior.

N () I ¡\ ,\1. I'l l'l

I Ver Anexo.l9. Esbdo de Pérdidas y Ganancias Dolarizadas.

' Ver Anexoe 50, 51, 52, 53 y 54. Balances C'enerales de 1996 al 2000.



VII. ENLACE CON CORTO PLAZO Y SEGUIMIENTO

7. 1 SISTEMA PRESUPUESTAL

En el capítulo anterior. pronosticamos las ventas para los próximos cinco años

y con esta información procedimos a proyectar los Estados de Resultados.

Estas proyecciones las realizamos para cinco años como muestra el anexor,

pero para nuestro análisis tomamos en cuenta los años 2001 y 2002.
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TABLA 7.1

fue0te: EsLxlo de Res¡.¡lL¡dos
9fñ k

kos de P¡ rtr¡.¡s

ELI¡raÚr: t4d i., Fetll.rr.h I].r bd, A¡É Md i, Flre5, Fd, ¡(b ¡utitÁr

F«lta: Máro del 2ml

Estos Estados de Pérdtdas y Ganancias son los resultados de la proyección de

las ventas históricas, pero en ellos no se ha tomado en cuenta el plan

estratégico financiero que se va a adoptar, es decir, el incremento de los

Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectados

RUBROS 2001

entas

Costo de ventas

Utilidad (Pérdida) bruta

Gastos de administración

de ventas

asto6 operacionales

Utilidad (Pérdida) operativa

troa ingresos

tros egresa6

16 ingresos y/o egresos

Ut¡l¡dad antes 15% part. trabajadores

Utilidad 159o trabajadores

Util¡dad antes impuesto a la renta

mpuesto a la renta

Utilidad I uida

$2.?O2.124,59
1.438.070,44

67.935,71

84.951.2s
1s2.886,9d

528.630,06
79.294,5r

449.335,55

112.333,89

$337.0O1,66

$2.3t7.295,7r
1.513.281,53

804.014,1

2.634,t-o
45.17t,32

568.590,
85.288,5 1

I 764.054,151

I

67.935,7 rl

84.95 r,251

152.886,961
I

I 611.167,Iq 6s1.t27,221
I| , *-,,1
| 8s.171,34

t---,..'1ri -B:' :;ir 7, I il

l

120.825,39

f-roo, 
_l
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gastos de ventas en un 1596, para obtener un crec¡maento de las ventas en

un 7olo a proximadamente.

En esta parte es donde se complementan los Estados de Resultados

presupuestados con el plan estratégico. Prtmeramente, el incremento de los

gastos de ventas se lo hará en dos partes, una inversión inicial en el segundo

semestre del 2000 y otra en el primer semestre del 2001. Esta forma de

repartir el gasto es simplemente por que este no se realiza en una sola

inversión de un día, stno que es consecuencia de varias inversiones a lo largo

del tiempo. Por último, vamos a suponer que la inversión relacionada con el

gasto de ventas va a dar resultados o que esta influirá en las ventas del año

2001. Esto también ttene una sencilla razón, hacer una inversión ahora no

implica resultados inmedtatos, sino que estos se verán paulatinamente, por lo

que decidimos reflejarlos en el siguiente año para darle coherencia a este

plan.

Una vez conocida la forma en que se unirán las proyecciones con el plan

estratégico, mostramos los resultados obtenidos en el Estado de Resultados

para el 2000 y 2001.
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TABTA 7.2

I t pflte: tstado dé Resrltab§ hlstú kos & ptltlras Sq)er kx

ELl¡t¡.rúr: l4a í¿ t t,lrr¡¡trr B¿tu, A kt ¡4d fu Fk es, Fdl k i,
Iut¡rár

te(l¡¿: F4¿to d€l 2001

En este Estado de Resultados final se observa que para el 2001 las ventas

netas aumentaran en un 41,17Vo, como ya se había mencionado, y las

utilidades líquidas en un 72,86ryo, que es un buen crecim¡ento, tomando en

cuenta que en el 2000 las utilidades disrninuyeron. Así misrno se demuestran

Ertádo de Pérdidas y Ganancias Final

$2.377.295,71

67.935,71

568.590,09

651.127

85.17 I,32

5I 31 28

o( _loo
51

L47 1

2.634,7

2002

8G1.014,

152.886,

91.301,2

483.301,

u0.825,

$2.202.124,

2001

1,438.0

9 1

85.171

5

337.00

152.886,

449.335,

s28,630

D.294

tilidad (Pérdida) operaüva

Otros egresos

Otros ingresoo y/o egresos

lidad (Perdida) anEs 15o/o part. b-abajadores

ülidad 15o/o trabajadores

tilidad (Pérdida) ¿ntes impuesto a la rent¿

Utilid¡d Pérdida tf

enLas

tilidad (Pérdida) brub
to de ventas

stos de adnlinistr ación

tros rngr esos

Impuesb ¿ la renb

a

Gastos de Yentas

Gastos operacionales

_--BUBE9!- -------l

-T

611.167,19
I

2.634,14

l

112.333,q91

I

I

764.054,11

67 g35/1
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buenos resultados para el 2002, tal es el caso de la ventas netas, las cuales

aumentan en un 12,60%, que con relación a lo proyectado del 5olo

aproximadamente, es el objetivo que se esperaba en cuanto a aumentar las

ventas en un 7Vo. Adicronalmente y por ultimo, las utilidades para el 2002

tienen un excelente crecimiento del 38,?4Vo. En conclusión la estrategia

elegida es recomendable para Pinturas Superior, ya que se esta comprobando

que el rendimiento de la utilidad es aceptable para tomar la decisión de

aumentar el gasto de ventas como se lo había sugerido.

Tambrén mostramos los resultados de las proyecciones de los Balances

Generales para el 2000 y 2001, considerando las ventas netas de los años

anteriores para determinar el efectivo, cuentas por cobrar, inventarios,

cuentas por pagar y otros rubros que tengan que ver de una u otra manera

con las ventas, así como con la obtención de los fondos adicionales

neces¿ nos.
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TABLA 7,3

t tsrte: t ahxe3 (t{Erales ht3táko3 de Phtlra $p€rb

Eláorakh: t4¿ie l-ernúd¿ 8aba, Ar¡a t'llaia Fhes,l-á.hb lútlrei

Fe<tra | 1"1¿ro del 2ml

BALANCE GENERAL
PROYECTADO AL 2OO1

Activos
Activo Corriente
Fondo Fijo-Oficina
Fondo Fi¡o-Chongón

Ba ncos
Cuentas por Cobrar
Impuestos pagados
Reserva para cuentas incobrables
Inventanos
Activo Fijo
Activo Diferido

TOTAL ACTIVO

Pasivos
Pasivo Corriente
Prestamos Ba nca rios
Cuentas por pagar
Provisiones por pagar

Gastos por pagar

Pasivo Fijo
TOTAL PASIVO

Patrimo n io

225,87
282,34

2.776,09
404.071,44

1.987,36

829.678,M

172.998,57
658.037,74
48.625,45

9.924,61

1.235.010,83

77.835,81
43.684,99

1.356.531,63

889.586,37

137.09I,2I
t.026.677,58

329.854,0s
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TABIá 7.4

Fucr¡tc : B¿hlccs GcrErakrs hlstú k os dc ¡hhr as Si,¡xt kr

El¡*rqekhr ttaia t eJnada ¡iaba, Ar¡a Mfl ía l-k es.t¿rklo luth€í

fe(ha: Mato del 2ü)l

BALANCE GENERAL
PROYECTADO AL 2OO2

Activos

Actavo Corr¡ente
Fondo Fijo-Oficina
Fondo Fijo-Chongón
Bancos
Cuentas por Cobrar
Im puestos pagados

Reserva para cuentas incobrables
Inventarios
Activo Fijo
Activo Diferido

TOTAL ACTIVO

1.299.535,93
237,69
297,\t

2.749,51
425.204,38

1.987,36
-'i,0ia;,il

873.070,20
77.835,81
43.684,99

1.421.056,73

Pasivos
Pasivo Corriente
Prestamos Bancarios

Cuentas por pagar
Provisiones por pagar

Gastos por pagar
Pasivo Fijo

933.049,57
182.046,39
692.453,11
48.625,45

9.9?4,61

TOTAL PASIVO
t57.091,21

1.090. 140,78

Patrimo n io 330.915,95
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7.1,1 FIJACIÓN DEL PRECIO

Otro punto importante es la frlación del precio de las pinturas, es aquí donde

se analiza los precios de nuestras pinturas con relación a los de la

competencia, para obtener conclusiones acerca de cu¿l deberÍa ser el precio

rdóneo para la empresa. A continuación se presenta un cuadro comparativo

de los precios de pinturas Superior así como de los del resto del mercado,

tomando las empresas más representativas del misrno.

TABIá 7.s
COMPARACION DE PEECIOS POR PRODUCTO

Acr¡b ¡ex

J9,74

Super Comna
S¡tinado

$15,75

moDucTo

(mECIo r GLs.)

S u perh tex Economt¡ LrtEx Cornerci¿l

LrEx SuprenE

t13,91

Uhr¡ L¡Ex

Pint¡ BÉn

fl,n
MODUCTO

(mEclo x GLs.) $s,9s $10,40 16,7s

UnibEx Ultr¡ EconomkoPRODLTTO Ecol¿tÉx

$6,10

Extn btÉx

$4,25 fs,6e t3,69(PRECIO x GLs.)

Esm¡lte T¡n Esrn¿ lte Suprerr¡, Uttrr Es.n ltrPRODL'CTO

$ 3,88

EsÍl.lE Suprrbr

$e,03(PaECIO x Gts.) f 11,85 $13,8B

Extra Esrn¿lb Uniesrn tteMODLICTO

$ 11,44

Ecoesm¿ lte

$8,90 111,32(PRrcIO x GLs,) $8,30

Masilh P1¿stic¡ Mueta ngPRODIffO

(PRECIO x GLS.) $19,16

MODL'CTO

$10,22

Supcrbc Condorl¡c

115,71(mECIo x Gt.s.) $1s,21

A.ry l¡co Acrih c

127,96 $28,18

PRODL'CTO

(PRECIO x GLS.)

¡ Pre(lo sh IVA

Fu{íte: tbta de precbs ofkhle§

tl*oratínr l'la.l-(fr¡ da tl ba, tula ?4a.lhe§, t *lclo I t¡thát

Fe(h¿: t4aro del 2ml

I
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Como nos damos cuenta, los precios de P¡nturas Superior son bajos con

relación a las otras marcat a excepción de Ultra que es más bajo, pero así

misrno es de menor calidad; por lo que nos damos cuenta de que Superior

tiene prec¡os adecuados.

Dentro de la fijación de precios, se tiene que tomar en cuenta la inflación

esperada para los próximos años, considerando este detalle hemos realizado

un cuadro donde se muestran los precios ya indexada la inflación. El

porcentaje inflacionario para el 2001 y 2002 se lo tomo como base de lo

previsto por el Fondo Monetario Internacional (FMI) en su Carta de Intención,

donde se estrma que para el 2001 y 2002 la inflación estará

aproximadamente entre el 12,5% y 25% respectivamente.

TABI.A7.6

r Pre{lo Do. gakh sh lvA

Fue.!te: Lhta de p.e(hs ofkbles dp Phhras s{p€rbr

tl¿orekir: ¡,raia l-ernald¿ t]rb¿, An€ t'ldis l-be5,l-ákb
f e(fla: Mato del ¡Dl

TABLA DE PRECIOS INDEXADOS A LA TNFTACION

PRODUCTO Precio actual+ Precio al 2001* Precio al 2002x
ACRILATEX

SUPERLATEX

ECOLATEX

ESMALTE SUPERIOR

ECOESMALTE

MASILLA PLASTICA

$9,74
$s,es

$ 12,18 $ 13.70

$7,44 $8,37
$s,46

$16,09
5t1,67
$ 14, 37

+J,Oo $4,85

$ 14.30

$10.38
$1r,44

$8,30
t1n ?)

$ 1s,21

s27,96

t1) 7A

SUPERLAC

ACRYLICO

$ 19,01 $21,39
$39,324?4 qS

ll hár

I

---
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El indexar la inflación a los precios de las pinturas es correcto, pero la política

de la empresa es mantener los precios lo más accesible para el chente.

Añadiendo a esto, el rncremento de la demanda de pinturas por la ordenanza

Municipal ya mencionada, las otras empres¿s bajaran sus precios para captar

un mayor mercado y nosotros no podemos ser la excepción, por lo que los

precios se mantendrán mientras el mercado así lo requiera.

7,2 SISTEMA DE OB]ETIVOS

Ya presupuestados los Estados de Resultados y los Balances Generales,

debemos est¡mar los objetivos que queremos alcanzar, es dec¡r, establecer

las tendencias para los próximos perÍodos.

Con lo que respecta a las ventaE se demostró que para el 2001

crecieron en más del 70Vo y para el 2002 en más del 79o, entonces

nuestro objetivo seria mantener un crec¡miento sostenido no menor al

obtenido en el último año.

a

Tratar de disrninuir los costos de ventas o mantenerlos sin que se

"inflen" durante los años crít¡cos.
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a En relación al gasto de ventas, que como estrategia se incremento,

dependiendo de los resultados reales de este plan, se podria

mantenerlo para los demás periodos.

La utilidades netas siempre han reflejado un tendencia al la alza, por lo

que debemos mantener los actuales estándares de crecimiento de las

utilidades.

Disrninuir el nivel de inventar ios, a una cantidad optima de manejo,

para disrninuir el costo de mantenimiento de inventar¡os.

Mejorar el sistema de cobranzas de los créditos otorgados a los

clientes.

7,3 SISTEMA DE COMPENSACIONES

Dentro del sistema de compensaciones esta incluido todo lo que son sueldos

y salarios de los empleados, quienes en total son 30, y se dividen en 13

trabajadores para el área de Producción, 9 en el área de Ventas y I

empleados en el área Administrativa. Sin embargo, nos vamos a centrar en el

departamento de ventas, puesto que este departamento esta considerado
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dentro de nuestra estrategia de aumentar el gasto de ventas, y por lo tanto

las observaciones y conclusiones obtenidas, nos ayudaran con la estrategia

escogida.

Estos son los más importantes datos sobre el departamento de ventas:

Sueldo promedio de $350 a $400

Sueldo fijo $15.5 + $32 del componente salarial

Comisión del 2 o/o de las ventas en la línea automotriz

Comisión del 3 o/o de las ventas en la línea arquitectónica

Cinco vendedores distribuidos por zonas

Todos afiliados al IESS

Analizando el sueldo promedio, nos damos cuenta que esta por encima de los

pagados por muchas otras empresas, por lo que el depaftamento no tiene

problema de rendimiento por falta de ¡ncent¡vo monetario. A los vendedores,

cuyo sueldo fijo es de solo $48,5 mensual, se les ha ido incrementado el

m¡smo de acuerdo a la Ley, puesto que a com¡enzos del año se ha ido

modificando el salario mínimo vital (SMV) y los demás sueldos que

jusüñcadamente el Gobiemo esta tratando de equiparar gradualmente tanto

para los trabajadores públicos como para los privados, de acuerdo al costo de

la vida.
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Las comisiones por ventas de Superior, se encuentran en un parámetro

adecuado comparado con las de la industria de pinturas que se maneja en

forma similar. Superior podria aumentar las comlsiones sobre las ventas en

un porcentaje más alto, que alcanzaría el 396 para la línea autom olriz y 4o/o

para la linea arquitectónica, siempre manteniendo una pequeña diferencia

entre ellas, que simplemente es porque la línea automotriz tiene un mayor

porcenta;e de ventas que la arqu¡tectónica, es decir que vender productos de

esta lÍnea es más "meritorio" que vender productos de la línea automotriz.

Esto también se lo realiza para estimular la venta de la I[nea arquitectónica,

que a pesar de ser un producto rentable, esta no supera a la línea

automotriz, gue es la línea líder en ventas de la empresa Superior.

Pinturas Superior se maneja solo con cinco vendedores que realmente son

pocos, pero que por ser una empresa relativamente pequeña puede operar

con normalidad con esa cantidad. Es más conveniente incorporar a la

empresa dos o tres vendedores Yree lance" que contratar trabajadores que

laboran solamente por comisión. Esto permitirá poder cubrir en su totalidad la

cuidad de Guayaquil, la cual en los últimós años ha crecido

desproporcionalmente. Si bien es cierto que estos vendedores trabajan

zonalmente, que realmente es lo dptimo para que no visiten a los clientes dos

o tres vendedores al misrno tiempo, esta forma de trabalo también facilita y

agilita la labor de los misrnos. El contratar estos dos o tres vendedores en las
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condic¡ones ya establecidas, hará que Super¡or aumente su cobertura de

mercado.

Los nueve empleados del departamento de ventas están afiliados al Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), que es lo normal, y Io cual constituye

una obligación por parte de la empresa. Esto hace que los empleados tengan

la seguridad laboral que necesitan para poder trabajar con regularidad,

además cuentan con las remunerac¡ones de ley como son todos los decimos,

el fondo de reserva y las vacaciones pagadas.

7.4 SISTEMA DE INFORMACION Y CONTROL

En esta industria de pinturas tan competitiva, donde los consumidores están

encontrando cada vez mayor cantidad de productos de mayor calidad a

precros más bajos, las empresas no pueden darse el lu¡o de sentarse y

suponer que las estrategias que los condujeron al sitio donde se encuentran

seguirán funcronando en el futuro, o que las nuevas estrategias funcionarán

por si solas de la forma que ellos esperan. Por este motivo debemos tener un

sistema de información y control para poder monitorear continuamente los

resultados de las estrategias adoptadas, el cual nos permita minimizar las



2tt1

perdidas en las épocas malas y maximizar las utilidades en los buenos

tiem pos.

El control financiero es la fase en la cual se implantan los planes financieros.

El control se basa en el proceso de retroalimentación y ajuste que se requiere

para garantizar la adherencia a los planes y la oportuna modificación de los

misrnos, debido a cambios imprevistos2. Para asegurar que se sigan los

planes o estrategias, se real¡zara mensualmente un control de la situación en

la que se encuentra el Estado de Resultados de la empresa, y trimestralmente

se miraran los indicadores económicos para observar su desarrollo y

auditorias internas y comparar los resultados reales con los resultados

pronosticados a fin de reafizar ajustes y explicar la razón de las drferencias, si

las hubieron.

Estas auditorias tienen dos propósitos fundamentales que son: mejorar los

pronósticos y mejorar las operaciones. A través del seguimiento de los

pronósticos, se pueden elaborar nuevos métodos de proyección. Observando

las tendencias se pueden eliminar las inclinaciones conscientes e

inconscientes de los pronóstrcos. Por ultimo es posible mejorar las

operaciones, ya que el personal puede tener niveles de eficiencia diferentes,

altos y bajos, y se pude observar el rendimiento de cada departamento para
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tomar acciones correctivas en el caso de un balo rendimiento y mantener alto

el rendimiento de otras áreas.

NOTA AL PIE

I Ver Anexo 55. Esados de Fbrdidas y C'anancias proyectados.

' Fundanentos de Administración ñnanciera, 10 edición l. Fred Weston y Eugene F,

Brigham, Mc Grew Hill, Pá9. 413.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El problema de muchas empresas orientadas hacia el producto radica en que

emprenden el diseño sin tomar en cuenta las opiniones de los consumidores.

Muchas empresas caen en la desrnedida concentración en el producto y no

en la necesrdad, es esta equivocada orientación a través de los años la que

hemos querido cambiar con este estudio, puesto que hemos analizado

básicamente los intereses del público en general a fin de satisfacerlos,

otorgándole valor agregado a nuestro producto.

Actualmente, existen 32 empresas de pinturas en el mercado ecuatoriano. En

la ciudad de Guaya quil, contamos con un total de 513 distribuidores

registrados, y 226 talleres registrados por el Servicio de Renta Interna.

El 600/o de la distribución, es realizada a través de mayoristas, el 10Yo por

medio de m¡nor¡stas, y el 30o/o se da a través de venta directa.
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Tanto los precios de Superior como los de la competencia son similares, y

esto se debe a que las materias primas por lo general son obtenidas de los

mismos proveedores e importadas de los mivnos países.

La industria de pinturas se encuentra en etapa de crecimiento.

Las amenazas para nuestra industria son bajas, ya que los productos

sustitutos tienen precios más elevados que la pintura y algunos no ofrecen

las misrnas ventajas que la pintura de exteriores.

Pinturas Superior posee dos líneas muy rentables, la línea automotriz y la

línea arquitectónica, las cuales constttuyen las Unidades Estratégicas de

Negocios en base a las cuales hemos realizado nuestro estudio.

La crisis económica que atraveso el país en los años 98'y 99', muestra como

resultado una disrninución de las ventas en la industria de pinturas, la cual

Pinturas Superior supo afrontar mediante un excelente manejo financlero. El

¡ncremento en las utilidades de Superior ha sido entre 49o y 139o en los

últimos 5 años.

La calidad y el precio de las pinturas, son los factores que el consumidor más

considera al momento de efectuar la compra. Cóndor y Unidas son las
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marcas más utilizadas en los talleres y la razón es debido a la calidad de las

misrnas. El factor que influye mayoritariamente en que los talleres no usen

Superior es debido a que no la conocen. Superior es una marca percibida por

los encuestados en los talleres como de buena calidad.

El atributo más importante a la hora de vender pintura de tipo automotriz es

la calidad seguido por el precio del producto. Las pinturas de tipo automotriz

que más se distribuyen, son en orden de importancia, Cóndor, Unidas,

Glidden-Pintuco, Superior y Wesco. La pintura automotr¡z es recomendada

por los distnbuidores básicamente debido a la calidad del producto, siendo las

más recomendadas Unidas y Cóndor. De los locales que no distribuyen

Superior, se determinó que no lo hacen debido a que distribuyen otras

marcas líderes, porque no la conocen y porque piensan que tiene precios

altos.

De los encuestados para cada estrato social, el 7 5o/o de la clase alta, el 600/o

de la clase media y el 44% de la clase baja conocen a Superior. Considerando

que los tamaños muestrales fueron disttntos para cada clase social, la

mayoria de los encuestados que si conocen Superior la consideran de buena

calidad, muchos solo han escuchado publicidad acerca de la marca, otros

dicen que es económica y popular, y que posee bonitos colores. Pero de los
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encuestados que no conocen Super¡or, se determinó que en su mayoría es

debido a que nunca han escuchado de ella.

Las clases sociales son independientes de la marca que compran. pues no

importa si es alta, media o baja, prefieren mayoritariamente Glidden-Pintuco,

Unidas y Cóndor respectivamente, es decir que incide enormemente el efecto

de la publicidad en la marca de preferencia. El atributo más importante a la

hora de comprar pintura de tipo arquitectónica es la calidad seguido por el

precio del producto.

La pintura arqurtectónica es recomendada por los distribuidores básicamente

debido a Ia cahdad del producto, siendo las más recomendadas en orden de

importancia, Unidas, Cóndor, Glidden-Pintuco, Ultra, Superior y Wexo.

La frecuencia de cambio de promociones y la reducción del nivel de calidad es

lo que en el corto y mediano plazo perludican a la imagen de ciertas marcas

de pintura que tienen antigúedad en el mercado.

Aunque la crisis económica golpea fuertemente a muchas empresas, los

negocios de pintura se ven afectados en menor grado actualmente debido al

respaldo de la Municipalidad de Guayaquil, con la nueva Ordenanza



establecida por el Alcalde. Por ello cabe recalcar el enorme crecimiento que

va a haber este año en las ventas de la industria de pinturas en general.

Pinturas Superior es un negocio que posee un riesgo medio. El riesgo medio

implica que se requiere mucha atención y esfuezo por parte del equipo

gerencial de Pinturas Superior para cumplir las tareas propuestas dentro del

plan estratégico.

Las recomendaciones derivadas de las estrategias obten¡das son las que se

esperan como resultado de su implementación y son las siguientes:

- Se recomienda realizar un esfuerzo selectivo por participación.

- Lo aconse¡able es invertir selectivamente para mejorar la posición.

- Se espera que ambas UEN's sean marginalmente rentables y tomadoras

netas de efectivo, es decir, gue tengan un flujo de efectivo en equilibrio.

Para el producto, La propuesta está en ponerle colores brillantes, que llamen

mucho más la atención de quienes van a comprar pinturas y le den un

distintivo a la marca.

La estrategia de precios va a estar dirigida hacia lograr un equrlibrio entre la

calidad y el precio de la pintura mediante el análisis pormenortzado en el



2i4

laboratorio de calidad de la compañía tanto de nuestra pintura como de la de

la competencia para variar los componentes de la mivna y bajar los precios

durante las promociones, manteniendo una calidad aceptable.

Se propone incrementar nuestros canales de distribución con gastos mínlmos

a través de la concesión de locales que vendan estrictamente pinturas de

nuestra marca. Buscar contactos y distribuidores de pintura en el exterior

para empezar a hacer planes de exportación a futuro.

Se capacitará a los vendedores para que proporcionen servicio de

asesoram iento al cliente

Se recomienda la implementación del método lust in Time para los

inventarros que mant¡ene la empresa.

Para llegar a nuestro grupo objetivo se utilizarán cuñas radiales, prensa,

negoc¡aciones con los dueños de las cooperativas de buses, a fin de que nos

permitan pintar el logo de Superior en los transportes, s€ repartirá material

POP y se ut¡lizaran letreros, carteles, telas, vallas, entre otros.

La propuesta promocional se basa en recuperar los envases de pintura de la

marca Superior ofreciéndole al consumidor a cambio un litro de pintura,
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descuentos en su compra, premios y regalos. Se ofrecerá también una taqeta

para descuentos en todos los productos de la marca Superior'

Los relacionistas públicos deberán consegu¡r un número determinado de

concesionarios para pinturas Superior'

se deberán incrementar los gastos de ventas haciendo conocer la marca para

aprovechar la Ordenan¿a Municipal.

Así misrno, se ha propuesto una estrategia agresiva de cobro de cartera'

Además s€ propone también, la implementación del sistema telefónico a nivel

nacional sin costo de servicio al cllente 1800-Superior.

La propuesta de merchandising está básicamente en la decoración del local.

Se deberá mantener una caftelera actualizada a la entrada de los locales con

precios y promociones actuales'

El retailing, u organización del producto en percha, deberá vender al producto

por sí solo.
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Como propuestas de serv¡cio al cliente se encuentran: ofrecer servicio de

comb¡nac¡ón de colores a través de un sofhrya re especializado.

Asesoramiento gratu¡to en decoración de rnteriores y exteriores a través del

sofh¡¿are para decorac¡ón.

Ofrecemos el servicio de mano de obra pagado, opcional para la persona que

compra las pinturas.

Proporcionaremos cursos intensivos gratu¡tos anuales para capacitar a las

personas, tanto en actividades relacionadas con el repintado de vehículos, así

como a aquellas relacionadas con la construcción, diseño, decoración y

acabados arquitectónicos.

Hemos implementado una hoja electrónica, la cual va a ayudar a que el

cliente pueda estar seguro de la cantidad de pintura que debe comprar de

acuerdo a sus requenmientos.

Las conclusrones para la pafte financiera son:

El nivel de inventarios es alto para los parámetros de ventas que maneia

Pinturas Superior. El periodo de cobro por parte de la empresa es muy
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elitenso. El manejo de los costos de ventas es adecuado, de acuerdo a los

factores. Las ventas demuestran un excelente pronostico para los próximos

cinco años. Un correcto manejo del gasto de ventas, implica que las ventas

tiendan a subir. La utilidad neta que obtendrá en el futuro es favorable para

los accionistas.

Las recomendaciones financieras a seguir son:

Determinar el tamaño optrmo de inventarios para divninuir costos e tmplantar

políticas del Just in Time. Disrninuir el periodo de cobros a 45 días, con

descuentos por pronto pago. Disrninuir o mantener el costo de ventas para

los años débiles de la empresa. Hacer el respectivo seguimiento a la

estrateg¡a elegida para observar los resultados y de ser óptimos, mantenerla.
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ANEXO 2

Í,IATRICES BcG DE 1996 AL 2000

BCG - 1996

COI,IPAflfAS
PAN,TICIPACIÓTI

REI¡TIVA
PORCENTA]E DE
CR,ECII,IIElITO

ANDINAS (PINTADINA) 0.00 l47o/o

CONDOR SA i;.rrr,,t.,¡ 2.12 7Yo

ECUAPINTURAS CLA LTDA 0.00 4Qo/o

ECUATORIANAS SA PINTEC GUDDEN 0.32 -9o/o

MARINAS HEMPEL DEL ECUADOR SA 0.07 20o/o

SUPERIOR CIA LTDA 0.@ 25o/o

ULTRA QUIMICA CIA LTDA 0.07 4o/o
UNIDAS SA 0.47 9%o

WESCO SA irjuiro) 0.39 -Zo/o

INDUSTRIA 4o/o

BCG - 1997

COt4PAfffAS
PAN,TICIPACIóTI

RELATIVA
PORCEIITAJE DE
CRECII,IIEl{TO

ANDINAS (PINTADINA) 0,01 7420o/o

CONDOR SA lQr:it:) 2.40 10%
ECUAPINTURAS CTA LTDA 0,m -48%
ECUATORIANAS SA PINTEC GUDDEIJ 0.31 BYo

¡]ARINAS HE¡'lPEL DEL ECUADOR 5A 0.07 40k
SUPERIOR CIA LTDA 0. 11 29o/o

ULTRA QUIMICA CTA LTDA 0.m 27o/o

UNIDAS SA o,42 -3o/o

WESCO SA rrlr:irr)) 0,33 4o/o
II{DUSTRIA 60/o

BCG - 1998

COl{PAñfAS PARTICIPACIÓH
N.EI¡TIVA

FORCE]ITA]E DE
CRECIT,IIEIITO

ANDINAS (PINTADINA) 0.00 -59o/o

CONDOR SA (Qr:ii¡i 2,51 37o/o

ECUAPINTURAS CtA LTDA 0.00
ECUATORIANAS SA PINTEC GUDDEN 0.31 290k
¡',IARINAS HEI'IPEL DEL ECUADOR SA 0.03 -37o/o

SUPERIOR CIA LTDA 0.07 'ZlYo
ULTRA QUIMICA CtA LTDA 0.09 56o/o

UNIDAS SA 0.40 25o/o

WESCO SA (Qr:it:) 0.15 -4)o/o

INDUSTR.IA L6o/o



BCG - 1999

COHPAfifAS
PARNCIPACIÓil

REl.¡ATn A
PORCETITA]E DE

CRECI'.IIEtITO

ANDINAS (PINTADINA) 0.00 -%o/o

CONDOR SA lit,r:c') 4.81 -490k

ECUAPINTURAS CIA LTDA 0.m 183%

ECUATORIANAS SA PINTEC GUDDEN 0.21 460/"

I'IARINAS HEMPEL DEL ECUADOR SA 0.04 -42o/o

SUPERIOR CIA LTDA 0.m 4oo/o

ULTRA QUIMICA CIA LTDA 0.03 -87o/o

UNIDAS SA 0.10 -87o/o

WESCO SA iCuit¡) 0.16 460/o

I'IDUSTR,TA -60o/o

BCG - 2000

COI{PAfifAS
PARTICIPACIÓil

N,ELATIVA
PON.CEI'TA'E DE

cRECIHTEHTO

ANDINAS (PINTADINA) 0.00 1016o/o

CONDOR SA lL)r,i:c,) 1.¿5 42o/o

ECUAPINTURAS CI,A LTDA 0,00 -630/o

ECUATORIANAS SA PiNTEC GUDDEN 0.24 34o/o

I,IARINAS HEI"IPEL DEL ECUADOR SA 0.03 45o/o

SUPERIOR CIA LTDA 0.15 14o/o

ULT&q QU I¡4ICA CIA LTDA 0.05 -4o/o

UNIDAS SA 0.19 l2o/o

WESCO SA r'¿r,i:t,) 0.14 48%
ITIDUSTRIA -34o/o
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ANEXO 8

ENCUESTA PARA IáS AMAS DE CASA

CIá5E SOCIAL:

EDAD:
GÉNERo:

OCUPACIÓN:

1. ZElige usEd la nurca de pintura a la hor¿ de pinbr su casa?

Si
NO

2. Nombre las 5 nra rcas de pintura qu€ pnrn€ro se le vienen ¿ la rnente.

I
2

4

5

¡: t

\t.r -Y

l/.

3, ZQué marc¿ de pintura usted preñere?

4, rQué nrarc¿ de pintura usEd compra?

Cóndor

Glidden / Pintuco

Cóndor
Glidden / Pintuco

Cubrimienb
Colores

Recon¡endación
Obos

Rendimiento
ftecio
Glidad

tl Wesco U

I Wesco U

Acab¿do
Costumbre

Promoción

E

E

E
Unidas

Ulha

Unidas
Ulb-a

Su perior

Otra

Superior
Ob-a

5. áPor qué prefiere dicha rnarca?

6. cQué bpo de colores pr€ñere par¿ su hogar?

Intensos tl hsteles

r!

III

Otros

E

E



rII

7, Cuando usted compra pintura paE¡ su hogar, Zcuál es el factor principal que determina
su elección?

Cubrimiento
Colores
Recornendación

Otros

Cóndor
Glidden / Pintuco

Cóndor
Glidden / Pintuco

Talleres Il
al.*.enes I

mayorisa ))., flo* 
)r'

Rendimiento
Precio

Calldad

Acabado
Costumbre
Prornoc iónH

8. i&Índe compra usEd usualnrcnE la pintura para su casa?

Ferreteria

Fá brica

9. éFor qué compn en dicho lugar?

Precio U Ubicación

10. ¿Con qué frecuencia usEd pinta su hogar?

cada a meses I Cada 5 meses fl

Se rv icio U

Una ve¿ al año

Supenor
Otra

Sup€rior
Otra

Otros

Otros

U

n Wesco U

11. aQué rnarca de pintur¿ recuerda haber comprado en los úlümos 12 rneses?

U Wesco

E
12. En su prorirna compra, aQué nurca de pintura escogeÉ?

Unidas
Ultr¿

Unidas
Ultra

13. ¿Conoce usted la rn¿rc¿ Supenor?

SI

NO

14. cQué conoce de ella?

15. ¿En caso de enconb-ar la rnerce Superior, en el esbblecimientc dónde usEd adquiere
pinh.rra, la comprarla ?

E

SI

NO

'v

r
a

rPor qué?

E

H

Et



16, Sus ingresos familiares se encuentran entre:

.10-2.10 dólares
441{00 dólares E

24144O dólares

l,lás de 600 dólares

ZONAS A REAUZARSE ESIAS PREGUNTAS: En los hogares de las clases
Alta(Sotb), Media(Z?%) y Bala( 75%).

H



ENCUESTA PARA DISTRIBUIDORES DE PINTURAS O FERRETEÚAS

NOMERE DEL LOCAL:

NUMERO DE TELÉFONO:

DIRECCIÓN:

PERSONA ENTREVISÍADA:
CARGO:

1. En el lugar se utilizan productos de la líne¿:

ArquiEckínica
Aubrnotri¡
Todas ,

ó ¿Qué rnarcá de pintura de c¿sa ne recorrendaría adquinr?

x
¡
T

' 3. cPor qué rxornendaría esa pintura?

Margen de Cranancia

Variedad de Color
Otros

Cóndor

Glidden / Bntuco

Gíndor
Glidden / Pintuco

Superior
Todas

Glid¿d
Ca n tidad

Wesco

Otra

Un id as

Ultra

Unidas
Ultra

l.kos

ftecio

4. iQué rn¿rc¿s de pintura de cas¿ son las que distsibuye?

E

E

L
E E

, ' 5, cQué rnarca de pin tura de casa e6 la que se vende más en su establecimiento?

Superior
Otra

tr Wesco u

6. iQué pmducb de la Unea ArquiEcbnicá üene nnyor salida?

Esnsle tr Latex I Gucho n Otros

E E E

E
/



C,-- L
7. iCuál cree usted que sea la c¡racterísüca más determinanE en la elección

del comprador?

ftecio
Tradición

B. tDisfibuye Pinturas Supenor?

Calidad
Otros

U Colores n

SI

NO Ra zón:

f. iQué haría que usted comience a disfibuir Pintur¿s Superior?

LUGARES A REAUZARSE U ENCUESTA
med¡o.

Dstribuidores de pinturas del

E

E



ENCUESTA PARA DISTRIBUIDORES OE PINTURAS O FERRETERIAS

NOMBRE DEL LOCAL:

NUMERO DE TEtÉFONO:

DIRECCIÓN:
PERSONA ENTREVISTADA:
CARGO:

L En el lugar se utiliaan productos de la línea:

Arguitectonica
Automotrrz
Todas

2. iQué marc¡ de pintura de carro rrre recornendaría adquirir?

I
EI

3, cfor qué recon¡endaría esa pintura?

Marqen de Ganancia

Variedad de Color

Ob'os

[hos
Precio

Calidad

Gntidad E

4. éQué rnarc¿s de pintura para carros son las que distribuye?

Cóndor

Glidden / Pinhco H
Unidas

Wesco

Superior

Todas H Otr¿

5. cQué nnrc¿ aubrnofi¿ es la que se vende más en su establecimienb?

Cóndor
Glidden / Pintuco

Un idas

Wesco
Superior
Ob-a

t_l
E

6. cQué prcducto de la Unea Aubrmfir tiene nuyor salida?

Lacas U Masillas E Fondos U Otros

E

E

E

E



7. tCuál cree usEd que sea la car¿cErísüc¿ más deErminanE en la elección del
comprador?

Precio
Tradición E

Glidad
Ofos

R¿ zón:

Colores U

8. t Distnbuye Prnturas Supenor?

E
SI

NO

9. éQué haría que usted comience ¿ distribuir Hnbras Supenor?

LUGARES A REAUZARSE U ENCUESTA
med¡o.

Distribuidores de pinturas del

tr



ENCUESTA PARA TALLERES DE ENDEREZADA Y PINTADA

NOMBRE DEL TALLER:

NUMERO DE TELÉFONO:
DIRECCIÓN:
PERSONA ENTREVISTADA:
CARGO:

1. cQuién decide la compra de la pinhJra para el carro?

El pinbr del bller tr El dueño del carro

2. cQué marc¿ de pintura de carro prefiere utilizar usEd?

E
3. cPor qué us¿ es¿ rn¿rca ?

Unidas

Wesco
Supenor
Todas

E

u

Otra

Aca bado
Costumbre

&indor
Glidden / Pintuco

Cubrimiento
Color
C¿lidad

Ferre!ería
Distribuido

5.1

NO

7. cPor qué no lo compra?

Rendimiento
Precio
Obos

4. éDónde compra usualnEñte esE producto?

EE
Talleres
Aln¡acén

áCuál?

Mayorisb
Otros

tr Fábrica L]

5. ¿Gda cuánb tiempo adquiere usted el producto?

Sen¡analn¡ente U Quincenalrnene U
6. éConoce otra rgrca de similares caracErístic¿s?

MensualmenE E Otros

¡
¡
¡

H H

E



8. iConoce usEd la pintura aubrnotriz de la nrarca Superior?

5I
NO

iPor qué no lo compra?

9. ¿Si ñnturas Superior le disfibuyera los producbs directarnenE al eller los adquiriría?

SI
NO

Talleres Automotr¡ces de
enderezada y p¡ntada.

E

E
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ANEXO 10
Latin American Market Planning Report

Strategy Reeearch Corporation 1999

1{a tional ltouechold Dbrribution
by Sock,€conoffic Str¿ ta: 1998

St¡at¡ Pct

A
B

Dlt

2.00o/o

L5.20Y<'

24.30ry6
58.5070

Evolubon of Private Household Size

Year
2000

Persons

4.63

on ¡n Mi ions 2000

Tota I

12,6
Urban

7.8
Rural
4.8

l¡ationa Socio€conom¡c St¡ata
Esha ta Urban HH's Rural HH's Tot¿l HH's

A

B

C

DIE

31.064
236,09

377 .433
908.635

19.120
145.315
232_313

559.213

50.185
381,405
609.746

1'467.908

N¿tional Buyi Power Socioec, Sb-ata L|S$ Bi lions
Stra ta Urban Rural Tota I

A
B

C

DIE

$2.40
$2.83

$2.24
$0,e7

$1.23
$1.34

$0,9s
$0,30

$ 3.63

§4.r7
$3,1e
$1.28

Natjonal Buyinq Fower Per household by Socioeconomic Súata
Str¿b Urban HH's Rural HH's Tota I H H's

A
B

C

ol E

§77.2r3
$11,982

$s.929
$1,070

§64,v4
§9,2r7
$4,089

$541

$72310
$10.929

$5.228
$869

Uóan Ma rket Areas Tota I A B C D/E

cuayaguil
Household Distribuüon
1994 Households
1994 Bying tuwerper Household

$3.46
100.00

431.405
$8.029

$0.96
2.1

9,06

$10s.679

$1,1s
16.00

6.9025
$16.692

$1.0e
30,7

132..141

$8.198

$0,27
51.2

2?0.879
$1.2ls



ANEXO 11

Case Processing Summary

Cases

Valid
N Percent

TIPO DE TALLER '
ZONIFICACION DE LA
CIUDAD

144 100.0%

Case Processing Summary

TIPO DE TALLER * ZONIFICACION DE LA CIUDAD Crosstabulation

Count

Cases

M¡ssinq Total
N Percent N Percent

TIPO DE TALLER '
ZONIFICACION DE LA
CIUDAD

0 0% 144 100 0%

ZONIF¡CACION DE LA CIUDAD

NORTE CENTRO SUR
TIPO DE
TALLER

REGISTRA NOMBRE

NO REGISTRA NOMBRE

CONCESIONARIO
Total

26

2

10

38

5

2

7

30

52

Page 1



IIPO DE TALLER 'ZONIFICACION DE LA CIUDAD Crosstabulation

Count

ZON IF ICA

TotalOESTE
TIPO DE
TALLER

REGISTRA NOMBRE
NO REGISTRA NOMBRE

CONCESIONARIO

Total

32

15

47

93

41

10

1U

Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
sis

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio

N of Valid Cases

39 385',
41.374

144

b

6

000

000

a. 6 cells (50 0%) have expected counl less than 5 The minimum expected count ¡s .49
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ANEXO 12

Case Process¡ng Summary

Cases
Val¡d

N Percent
TIPO DE TATLER , OUE
MARCA UTILIZA UD

144 100 0%

Case Process¡ng summary

Cases
Missino Total

N Percent N Percent
TIPO DE TALLER ' OUE
MARCA UTILIZA UO

0 0.Á 144 100.0%

TIPO 0E TALLER " QUE MARCA UTILIZA U0 Crosstabulation

Count

OUE MARCA UTILIZA UO

CONDOR UNIOAS WESCO SUPERIOR
TIPO DE
TALLER

REGISTRA NOMBRE
NO REGISTRA NOMBRE

CONC ESIONAR IO

Total

59

1l

4

74

2A

tt

4

4t

3

3

6

2

7

I

Page 1



TIPO 0E TALLER * QUE MARCA UTILIZA UO Crosstabulation

Counl

Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
sis

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Rat¡o

N of Valid Cases

36.A27 "
28.685

144

10

10

000
001

a 12 cells (66 7%) have expected courf Iess than 5. The min¡mum expected count is .07

QUE MARCA UTILIZA UD

TotalGLIDDEI.UPINTUCO OTRA
TIPO DE
TAL L ER

REGISTRA NOMBRE
NO REGISTRA NOMBRE

CONC ES IONARIO
Total

3

3

1

7

o1

41

10

144

Page 2
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ANEXO 13

Case Processing Summary

Cases

Valid
N Percent

CONOCE A SUPERIOR '
POROUE NO LA
COM PRA

144 100 0%

Case Processing Summary

Cases
l\4 iss¡no Total

N Percent N Percert
CONOCE A SUPERIOR '
POROUE NO LA
COM PRA

0 00Á 144 100.0%

CONOCE A SUPERIOR ' PORQUE NO LA COMPRA Crosslabulation

Count

PORQUE NO LA COMPRA

A VECES
LA USA

NO
CONOCE

SI LA
COM PRA

SI LA UsA
POCO O

SOLO
CIERTOS

PROOUCTOS
CONOCE A
SUPERIOR

Total

SI

NO
6

6

79
70

19

19

21

21

Page 1



CONOCE A SUPERIOR * PORQUE NO LA COMPRA Crosstabulation

Count

POROUE NO LA COMPRA

P R EC I O/ PROMOC IOi{/C R E O IT
o

MALA
CALIDAD F IDELIDAD

CONOCE A
SUPERIOR

Total

sl
NO

I

I

5

5

4

4

CONOCE A SUPERIOR * PORaUE No LA CoMPRA crosstabulat¡on

Count

POROUE NO

Total
SOLO

PUBLICIDAO
CONOCE A
SUPERIOR

Total

SI

NO

2

65
7S

441
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ANEXO 14

Case Processing Summary

Cases
Valid

N Percent
CONOCE OTRO
PRODUCTO SIMILAR '
POR OUE NO LA
COMPRA

144 100 0%

Cas€ Processing Summary

Cases
M issino Total

N Percent Percent
CONOCE OTRO
PRODUCTO SIM ILAR '
POR OUE NO LA
COM PRA

0 0% 144 100 0%

CONOCE OTRO PRODUCTO SIMILAR * POR AUE NO LA COMPRA Crosstabulalion

Count

POR QUE NO LA COMPRA

PRECIO
NO

coNocE SI LA USA
CONOCE OTRO
PRODUCTO SIMILAR

Total

JI

NO
6

6

49
49

71

71

Page 1
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CONOCE OTRO PRODUCTO SIMILAR ' POR OUE NO LA COMPRA Crosstabulalion

Count

POR QUE

TotalFIDELIDAD
CONOCE OTRO
PRODUCTO SIMILAR

Total

SI

NO
18

't8

95

49
144

Chi-Squarc Tests

Value df

Asymp
sis

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likel¡hood Ratio

N of Valid Cases

1¿14.0004

184.671

144

3

3

000

000

a. 2 cells (25.0%) have expected count less than 5. The min¡mum expected count ¡s 2.04
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ANEXO 15

cáse Proces3¡ng Summary

Cases

Valid
N Percent

OUE MARCA UTILIZA UD. POR OUE USA ESA
MARCA

144 100.0%

Case Processang Summary

Ca ses

M issinq Total
N Percent N Percenl

OUE MARCA UTILIZA UD. POR OUE USA ESA
MARCA

0 0% 144 100.0%

QUE MARCA UTILIZA UD t POR QUE USA ESA MARCA Crosstabulation

Count

POR OUE USA ESA MARCA

CUBRIMIENTO CALIDAO RENDIMIENTO
OUE
MARCA
LITIL IZA
UD

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GTIDDEN/PINTUCO
OTRA

Total

4

1

60
3 2

6

I
6

113

I

I

I

Page 1



QUE MARCA UTILIZA UD * POR QUE USA ESA MARCA Crosstabulation

Count

POR QUE USA ESA MARCA

PRECIO ACABADO COSTUMBRE
OUE
MARCA
UTILIZA
UD

CONDOR
UNIDAS

wEsco
SUPERIOR

GLIDDEIVPINTUCO
OTRA

Total

o

2

B

3

1

3
,l

4

OUE MARCA UTILIZA UO * POR OUE USA ESA MARCA Crosstabulation

Count

POR OUE

TotalTODO
OUE
MARCA
UTILIZA
UD

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDEN/PINTUCO
OTRA

Total

1

1

74

47
6

I
7
'|

1U

Ch¡-Square Tests

Value df

Asymp.
s¡s.

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Rat¡o

N of Val¡d Cases

65.1 63"
42.110

144

30

30

000

070

a. 38 cells (90.5%) have expected count less than 5 The minimum expected counl is .01
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ANEXO 16

Case Processing Summary

Ca ses
Valid

N Percent
OUE MARCA UIILIZA UD. CADA CUANTO TIEMPO
COM PRA

144 '100.0%

Case Processing Summary

Cases
M issino Total

N Percent N Percent
OUE MARCA UIILIZA UD
- CADA CUANTO TIEMPO
COMPRA

0 0% 144 100.0%

qUE MARCA UTILIZA UD ' CADA CUANTO TIEMPO COMPRA Crosstabulat¡on

Count

CAOA CUANfO TIEMPO COMPRA
SEMANALM ENT

E QUINCENAL M EI.fTE
OUE
MARCA
UTILIZA
UD

CONDOR
UNIOAS

WESCO
SUPERIOR
GTIDDEN/PINTUCO
OTRA

Total

35

12

1

2

50

21

I
2

3

2

Page 1



Count

QUE MARCA UflLlZA UD ' CADA CUANTO TIEMPO COMPRA Crosstabulation

CAOA CUANTO TIEMPO

I\4 ENSUALMENTE
DIARIAMENT

E

OUE
MARCA
UTILIZA
UD

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR

GLIDDElÜPINTUCO
OTRA

Total

I
20

3

6

3

40

10

7

t7

aUE MARCA Uf ILIZA UO . CAOA CUANTO TIEMPO COMPRA Crosstabulat¡on

Count

CADA CUANTO

Total
SEMESTRALMENT

E
OUE
MARCA
UTILIZA
UD

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDE¡.¡/PINTUCO
OTRA

fotal
1

1

74

47
6

I
7

I

144

Page 2



ANEXO 17

Case Process¡ng Summary

Cases

Valid
N Percent

OUE MARCA UTILIZA UD. DONDE COMPRA
USUALM ENTE

144 '100.0%

Case Processing Summary

Ca ses
Missinq Total

N Percent N Percent

OUE MARCA UTILIZA UD. DONDE COMPRA
USUALMEI'¡TE

0 0% 144 't 
0 0.0%

aUE MARCA UTILIZA UD * DONDE COMPRA USUALMENTE Crosstabulation

Count

DONDE COMPRA USUALMENTE

FABRICA DISTRIBUIOOR ALMACEN
OUE
MARCA
UTILIZA
UD

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR

GLIDOEIVPINTUCO
OTRA

Total

1

2

1

I
5

I
4

IJ

63

41

6

I
6

125
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QUE MARCA UTILIZA UD * DONDE COMPRA USUALMENTE Crosstabulation

Count

DONDE

TotalOTROS
QUE
MARCA
UTILIZA
UD

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR

GLIOOETUPINTUCO

OTRA
Total

1

1

74

4?

6
o

7

1

144

Chi-square Tests

Value df

Asymp.
sig

(2-sided)
Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

N of Val¡d Cases

35.791 1

16.748

144

15

15

.002

.334

a. '18 cells (75 0%) have expected count less than 5. The m¡n¡mum expected count is .0'|
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Cases
Valid

N Percent
Q' PINÍURA
AUTOMOTRIZ SE VENDE
+. ATRIBUTOiIMP.PARA
LA COMPRA

200 100 0%

ANEXO 18

Case Processing Summary

Case Processing Summary

Cases

M issinq Total
N Percent N Percent

O' PINTURA
AUTOMOTRIZ SE VENDE
+'ATRIBUTO+IMP.PARA
LA COMPRA

0 .00h 200 100.0%

Q' PINTURA AUTOMOTRIZ SE VENOE + - ATRIBUTO+IMP.PARA LA COMPRA
Crosstabulation

Count

ATRIBUTO+lMP PARA LA COMPRA

PR ECIO TRAOICION CALIDAD
O'PINTURA
AUTOMOTR IZ
SE VENDE +

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR

GLIDDET.UPINTUCO

Total

5

3

0

J

1

23

4

1

59
g8

,¡

12
11

164

Page 1



Q' PINTURA AUTOMOTRIZ SE VENOE + * ATRIBUTO+IMP.PARA LA COMPRA
Crosstabulation

Count

ATRIBUTO

TotalCOLORES
Q'PINTURA
AUTOMOTRIZ
SE VENDE +

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIODE}.I/PINTUCO

Total

4
2

1

,l

I

69
75

6
23

200

Ch¡-Square Tests

Value df

Asymp.
sig.

(2-sided)
Pearson ChLSquare

Likelihood Ratio
N of Valid Cases

45.088'
x7 627

200

12

12

000

000

a. 14 cells (70 0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .15
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ANEXO 19

Casc Proccssing Summary

Cases
Valid

N Percent
OUE PINTURA
AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA'POR
OUE RECOMENOARIA
ESA PINTURA

200 1 00.00Á

Case Processing Summary

Ca ses
Missinq Total

N Percent N Percent
AUE PINTURA
AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA ' POR
AUE RECOMENDARIA
ESA PINTURA

0 0% 200 't00.0%

QUE PINTURA AUTOMOTRIZ ME RECOMENDAFIA * POR OUE RECOMENDARIA ESA
FINTURA Crosstabulat¡on

Count

POR OUE RECOMENDARIA ESA

MARGEN
DE

GANANCIA CALIDAD PRECIO
OUE PINTURA
AUTOMOTR IZ ME
RECOMENDARIA

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEIVPINTUCO

Total

4

1

1

1

2

s

60

65

5

1l
21

162

1

1

3

2

7
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QUE PINTURA AUTOMOTRIZ ME RECOMENDARIA * POR QUE RECOMENDARIA ESA
PINTURA Crosstabulation

Count

POR OUE

USOS

VARIEDAD
DE

COLORES
OUE PINTURA
AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDET.¡/PINTUCO

Total

1

1

3

3

01

1

.¡

2

6

QUE PINTURA AUTOMOTRIZ ME RECOMENDARIA - POR QUE RECOMENOARIA ESA
PINTURA Crosstabulat¡on

Count

POR OUE

TotalCANfIDAD
QUE PINTURA
AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA

CONDOR

UNIDAS
wEsco
SUPERIOR
GTIDDE}üPINTUCO

Total

2

3

1

6

68

72

I
21

30

200
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Chi-Square Tests

Value df

A.y.p.
s¡s.

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

52.684',
42.536

200

20

?0

000
002

a. 25 cells (83 3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27
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Cases

Valid

N Percent
AUE PINTURA
AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA ' O'
PINTURA AUTOMOTRIZ
SE VENDE +

200 100.0"/6

ANEXO 20

Case Processing Summary

Case Process¡ng summary

Cases

M issino Total

N Percent N Percen¡
QUE PINTURA
AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA ' Q'
PINTURA AUTOMOTRIZ
sE VENDE +

0 00ó 200 r 00.0%

QUE PINTURA AUTOMOTRIZ ME RECOMENOARIA * O' PINTURA AUTOMOTRIZ SE VENDE
+ Crosstabulation

Count

O' PINTURA AUTOMOTRIZ SE

CONDOR UNIDAS WESCO
QUE PINTURA
AUTOMOTRIZ M E
RECOMENOARIA

CONDOR
UNIOAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEIVPINTUCO

Total

48
16

,|

4
69

'18

47
2

3
7

75

'I

6
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QUE PINTURA AUTOMOTRIz ME RECOMENOARIA * Q' PINTURA AUTOMOTRIZ SE VENDE
+ Crosstabulation

Count

A' PINTURA AUTOM OTRIZ SE

SUPERIOR GTIDDE¡I/PINTUCO

AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA

UNIDAS

WESCO
SUPERIOR

GLIDDE¡UPINTUCO
Total

1

3

17
1

23

2

I
1

1

17
1'l

QUE PINfURA AUTOMOTRI¿ ME RECOMENDARN * A' PINTURA AUTOMOTRIZ SE VENDE
+ Crosstabulation

Count

Total
AUE PINTURA
AUTOMOTRIZ ME
RECOMENDARIA

C ONDOR
UNIDAS

WESGO
SUPERIOR

GLIDDEIVPINTUCO
Total

08

72
I

21

30
200

Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
sis.

(2-§ided)
Pearson Chi-Square
Likel¡hood Ratio
N of Valid Cases

300.7204
183.586

200

16

16

000

000

a. 13 cells (52.00Á) have expected count less than 5 The m¡nimum expected count is 27

Page 2
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ANEXO 21

Case Processing Summary

Cases

Valid
N Percent

DISTRIBUYE P,
SUPERIOR ' XO'NO
DISTRIBUYE SUPERIOR

200 '100.0"i6

Case Proccss¡ng Summary

Ca ses
lYl iss ino Total

N Percent N Percent
OISTRIBUYE P

SUPERIOR'XA'NO
OISTR IBUYE SUPERIOR

0 00Á 200 r00.0%

DISTRIBUYE P. SUPERIOR' XO' NO DISIRIBUYE SUPERIOR Crosstabulation

Count

XO' NO DISTRIBUYE SUPERIOR

POCA
SALIDA

POCA
PROMOCION

SI
DISTRIBUYO

MALA
CALIDAD

OISTRIBUYE P,
SUPERIOR

Total

SI

NO 13

13

6

6

70

70

I
I

Page'1



DISTRIBUYE P. SUPERIOR' XO' NO DISÍRIBUYE SUPERIOR Crosstabulation

Count

XA' NO OISTR IBUYE SUPERIOR

OTROS
PR ECIOS
ALTOS

NO
DISTRIBUYO

DISTRIBUYE P
SUPERIOR

Total

SI

NO 23
,),¡

27

27

28

28

OISTRIBUYE P. SUPERIOR' XQ' NO OISTRIBUYE SUPERIOR Crosstabulation

Count

xo'No

Total
NO LA

CONOCE
OISTRIBUYE P.
SUPERIOR

Total

SI

NO )q
25

70

130

200

Chi-Square Tests

Value df

Asymp
si9

(2-sided)
Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio
N of Valid Cases

200.0004

258.979
200

7

7

000
000

a. 4 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum expected counl is 2 10
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ANEXO 22

C ase Proc essing Sumnrary

Ca ses

Valid
N Percent

ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
COLOR DE
PREFERENCIA

400 100.0%

Case Processing Summary

Cases

Missino Total
N Perc€nt N Percent

ESTRATIFICACION DE
CTASES SOCIALES '
COLOR DE
PREFERENCIA

0 0% 400 100.0%

ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES' COLOR 0E PREFERENCIA Crosstabulat¡on

Count

COTOR DE PREFERENCIA

TotalINTENSOS PASTELES AM BOS
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
MEDIA

BAJA
Total

2
16

M
82

I
40

209
258

I
24

27
60

20

80
300
400

Page 1



Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
sis.

(2-sided)
Pearson Ch¡-Square
Likelihood Ratio

N of Val¡d Cases

37.4154
32.255

400

4 .000

000

a. 2 cells (22.2%l have expected count less than 5. The minimum expected count ¡s 3.00
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ANEXO 23

Case Process¡ng Summary

Cases
Valid

N Percent
ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
CONOCE A SUPERIOR

400 100 0olo

Case Process¡ng Summary

Cases
M iss ina Total

N Percent N Percent
ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
CONOCE A SUPERIOR

0 oo/o 400 100.0%

ESTRATIFICACION OE CLASES SOCIALES * CONOCE A SUPERIOR Crosstabulation

Count

CONOCE A
SUPERIOR

TotalSI NO
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
M EDIA
BAJA

Total

15

48

133

1S6

5

32

167

2U

20
80

300

400

Page 1



Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
Sig.

(2-s¡ded)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

1 t .898¡
12.1 56

400

2

2

003
002

a. 0 cells (.00,6) have expected count less than 5 The minimum expected count is I80
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ANEXO 24

Case Processing Summary

Cases
Valid

N Percent
EDAD DE LOS
ENCUESTADOS . MARCA
Q' OCUPA EL 1 PUESTO 400 100 0%

Case Processing Summary

Cases
Missinq Total

N Percent N Percent
EDAD DE LOS
ENCUESTADOS . MARCA
Q' OCUPA EL 1 PUESTO 0 0% 400 100.0%

EOAO DE LOS ENCUESTAOOS ' MARCA A'OCUPA EL 1 PUESTO Crosstabutation

Count

MARCA Q'OCUPA EL ,1 PUESTO
CONDOR UNIDAS WESCO SUPERIOR

EDAD DE LOS
ENCUESTADOS

2G30
31-40
41-50
51-60
+61

Total

35
37

21

6
1

100

26
3t
23

6

B6

17

18

I
I

45

7

11

2

1

21
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EDAD DE LoS ENCUESTAOOS * MARCA Q'OCUPA EL 1 PUESTO Crosslabulation

Count

MARCA Q' OCUPA EL 1 PUESTO
Tota IG L ID D E¡J. P INTUC O ULTRA OTRA

EDAD DE LOS
ENCUESTADOS

20-30
31-4 0

41-50
51-60
+61

Total

40
50

28
'13

1

132

6

4
4

14 2

131

152
86

28
3

400

Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
sig.

(2-sided)
Pearson Chi-Square

L¡kelihood Ratio
N of Valid Cases

20.61 5 
a

25.394
400

24 .66't

.385

a 17 cells (48.6%) have expected count less than 5. The minimum expected courit ¡s .02

Page 2
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ANEXO 25

Case Process¡ng Summary

Cases
Valid

N Percent
CONOCE A SUPERIOR '
OUE CONOCE DE
SUPERIOR

400 't 00.0%

Count

Case Processing Summary

CONOCE A SUPERIoR - aUE coNoCE DE SUPERIOR Crosstabulation

Ca ses
Missinq Total

N Percent Percent
CONOCE A SUPERIOR '
OUE CONOCE DE
SUPERIOR

0 0"Á 400 1 00.0%

OUE CONOCE DE SUPERIOR

NO
coNocE

BUENA
CALIDAD

SOLO
PUBLICIDAD

CALIOAO NO
RECONOCIDA

CONOCE A
SUPERIOR

Total
NO 201

201

79

70

51

3

54

I

I

Page'l
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CONOCE A SUPERIOR . QUE CONOCE DE SUPERIOR Crosstabulat¡on

Count

QUE CONOCE DE

Total
BONITOS

COTORES
ECONOM ICA
Y POPULAR

CONOCE A
SUPERIOR

Total

SI

NO
24

?4

33

33

196

2U
400

Page 2



ANEXO 26

Case Processing Summary

Cases
Valid

N Percent
ESTRAfIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
OUE CONOCE DE
SUPERIOR

400 100.0%

Count

OUE CONOCE DE SUPERIOR

NO
CONOCE

BUENA
CALIDAD

SOLO
PUBLICIDAD

ESTRATIFICACION
DE CLASES
soctALEs

ALTA
M EDIA
BAJA

Total

5

32
164

201

3

32
u
79

5

11

38

34

Case Processing Summary

ESTRAÍIFICACION DE CLASES SOCIALES T QUE CONOCE DE SUPERIOR
Crosstabulat¡on

Ca ses
M issino Total

N Percent N Percent
ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
OUE CONOCE DE
SUPERIOR

0 0% 400 r00 0%

Page'1



ESTRATIFICACION DE CLASES §OCIALES'QUE CONOCE OE SUPERIOR
Crosstabulation

Count

QUE CONOCE DE

CAL IDAD NO
RECONOCIOA

BONITOS
COLORES

ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
MEDIA

BAJA

Total

2

7
o

5

19

24

ESTRAÍIFICACION DE CLASES SOCIALES * QUE CONOCE DE SUPERIOR
Crosstabulation

Count

OUE

Total
ECONOM ICA
Y POPULAR

ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA

MEDIA
BAJA

Total

'10

33

20

80
300
400

Ch¡-Square Tests

Value df

Asymp.
sis.

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

50.496',
52.037

400

10
't0

000
000

a. 7 cells (38.9%) have erpecled counl less than 5 The minimum expected count is 45
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ANEXO 27

Case Processing Summary

Cases
Valid

N Percent
ESTRATIFICACION OE
CTASES SOCIALES '
MARCA OUE COMPRA

400 100.0"Á

Case Processing Summary

Cases
Missino Total

N Percent N Percent
ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
MARCA OUE COMPRA

0 400 100 o,trÁ

ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES. MARCA QUE COMPRA Crosstabulat¡on

Count

MARCA OUE COMPRA
CON DOR UNIDAS WESCO SUPERIOR

ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIATES

ALTA
MEDIA
BAJA

Total

7

18

75

100

4
'19

6S

92

'10

17

27

1l
30

41
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ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES * MARCA QUE COMPRA Crosslabulalion

Count

MARCA OUE COMPRA
GLIDDEN/PINTUCO ULTRA

ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALfA
MEDIA
BAJA

Total

6

20

87
113

1

18

20

ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES * MARCA aUE COMPRA Cross(abulat¡on

Cour¡t

¡¡ARCA

TotalOTRA
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
MEOIA

BAJA
Total

3

4

7

20
80

300
400

Chi-Square Tests

Va lue df

Asymp
sig

(2-s¡ded)
Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

N of Val¡d Cases

34.65 5',

27 .27 4

400

12

12

.001

.007

a. 7 ce¡ls (33.3%) have expected counl less than 5. The min¡mum expected count ¡s .35
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ANEXO 28

Case Processing Summary

Cases

Valid
N Percent

ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
LUGAR DONDE COMPRA 400 100.0%

Case Processing summary

Cases
M is sinq Total

N Percent N Percent
ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIATES '
LUGAR DONDE COMPRA 0 0% 400 100 0%

ESTRATIFICACION DE CLASES SOCfALES * LUGAR DONoE COMPRA Crosstabulat¡on

Count

LUGAR OONOE COMPRA

FERRETERIA FABRICA TALLERES
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA

MEDIA

BAJA
Total

3

24

132

159

1

3

4

4

I
13
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ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES - LUGAR DONOE COMPRA Crosstabulat¡on

Count

LUGAR OONDE COMPRA

TotalALMACENES
MAYOR IST

A
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
MEDIA

Total

17

48

133

198

3

23

?6

20

80
00

00
3

4

Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
sis.

(2-sided)
Pearson Chi-Square

L¡kel¡hood Ratio
N of Valid Cases

'19.421 ¿

21 .735
400

8

I
013
005

a. 6 cells (40.0%) have expected count less than 5 The minimum expected count is 20
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ANEXO 29

Case Processing Summary

Cases
Valid

N Percent
ESTRATIFICACION OE
CTASES SOCIALES '
FRECUENCIA CON OUE
PINTA SU HOGAR

400 '100 0%

Case Process¡ng Summary

Cases

M issinq Total
N Percent N Percent

ESfRAf IFICACION DE
CLASES SOCIATES -

FRECUENCIA CON AUE
PINfA SU HOGAR

0 0% 400 100.0%

ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES * FRECUENCIA CON QUE PINTA SU HOGAR
Crosstabulat¡on

Count

FRECUENCIA CON OUE PINTA SU HOGAR

CADA 4
M ESES

CAOA 6
M ESES

UNA VEZ
AL AÑO

CADA DOS
ños

ESTRATIFICACION
DE CLASES
soctAtES

Total

ALTA

M EOIA
BAJA 4

4

6

7

26

39

't4

42
220
276

30
17

47
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ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES T FRECUENCIA CON OUE PINTA SU HOGAR
Crosstabulation

Count

FRECUENCIA CON

Total
CADA 3
AÑoS OfROS

ESTRATIFICACiON
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
MEDIA
BAJA

Tota I

I
r0
t1

23

23

'rt\

80

300
400
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ANEXO 30

Case Process¡ng Summary

Ca ses

Valid
N Percent

ESTRATIFICACION DE
CTASES SOCIALES '
MARCA O' OCUPA Et 1

PUESTO

400 100.0%

Case Processing Summary

Cases
Missinq Total

N Percent N Percent
ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
MARCA O' OCUPA EL 1

PUESTO

0 0% 400 100.0%

ESTRATIFICACION OE CLASES SOCI,ALES'MARCA Q'OCUPA EL 1 PUESTO
Crosstabulation

Co unt

MARCA Q' OCUPA EL 1 PUESTO

CONDOR UNIDAS WESCO SUPERIOR
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

Total

ALTA
M EDIA

BAJA
2t
72

100

3

13

70
86

2

12

3l
45

1

I
t'l
21
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ESÍRATIFICACION DE CLASES SOCIALES * MARCA Q'OCUPA EL 1 PUESTO
Crosstabulat¡on

Count

MARCA O' OCUPA EL 1

GLIDDEN-PINTUCO ULTRA
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
MEDIA

BAJA
Total

I
22

102
132

1

'13

14

ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALE§'MARCA A'OCUPA EL 1 PUESTO
Crosstabulation

Count

MARCA

TotalOTRA
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA

MEDIA

BAJA
Total

1

I
')

20

80

300

400

Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
s¡g

(2-sided)
Pearson ChiSquare
Likelihood Ratio

N of Valid Cases

22.8704
17.889

400

12

12

029
119

a. I cells (42.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10
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ANEXO 31

Case Processlng Summary

Cases
Valid

N Percent
MARCA COMPRADA EN
LOS ULTIMOS 12 MESES. PROXIMA MARCA A
COM PRAR

400 100.0%

Case Processlng Summary

Cases
Missinq Total

N Percent N Percent
MARCA COMPRAOA EN
LOS ULTIMOS 12 MESES. PROXIMA MARCA A
COM PRAR

0 0% 400 1 00.0%

MARCA COMPRAOA EN LOS ULTIIIOS 12 MESES T PROXIMA MARCA A COMPRAR
Crosstabulalion

Count

PROXIMA MARCA A COMPRAR

CONDOR UNIOAS WESCO
MARCA
COM PRADA
EN LOS
ULTIMOS 12
M ESES

CONDOR
UNIDAS

wEsco
SUPERIOR
GLIDDET+PINTUCO
ULTRA
OTRA

Total

71

't,¡

4

5

3

99

6

59

4

3

5

82

1

,l

3

1

1

t8

Page 1



PROXIMA MARCA A COMPRAR
SUPERIOR GLIDOEN.PINTUCO ULTRA

MARCA
COM PRADA
EN LOS
ULTIMOS 12
MESES

CONDOR
UNIDAS
WESCO

§UPE R IOR

GLIDDEN PINTUCO
ULTRA

OTRA
Total

2

4

31

39

12

I
1

2

107

2

J
,l38

2

3

1

1'1

19

MARCA COMPRADA EN LOS ULTIMOS 12 MESES * PROXIMA MARCA A COMPRAR
Crosstabulation

Count

Count

PROXIMA

TotalOTRA
MARCA
COMPRADA
EN LOS
ULTIMOS 12
M ESES

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEI'IPINTUCO
ULTRA

OTRA
Tota I

2

1

4

7

93
89

26

44
118

8

400

MARCA COMPRADA EN LOS ULTIMOS 12 MESES - PROXIMA MARCA A COMPRAR
Crosstabulation

Page 2
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Chi-Square Tests

Value df

Asymp
slg

(2-sided )

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio

N of Valid Cases

91 5 16¿a

599.652

400

36

36
000
000

a. 27 cells (55 1 
oÁ) have expected count less then 5 The minimum expected count ¡s . 14.
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ANEXO 32

Case Processlng Summary

Cases
Valid

N Percent
ESTRATIFICACION OE
CLASES SOCIALES '
OCUPACION

400 100.0%

Count

Case Processing Summary

ESTRATIFICACION DE CLASES SOCIALES - OCUPACION Crosstabulalion

Cases
Missinq Total

N Perce nt N Percent
ESTRATIFICACION DE
CLASES SOCIALES '
OCUPACION

0 0"Á 400 100.0%

OCUPAC ION

ESTUDIANTES
PROFESIONALE

S ARTESANOS
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA

M EDiA

BAJA
Total

2

I
10

14

52

55

121

4

62
66
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ESTRAfIFICACION OE CLASES SOCIALES * OCUPACION Crosstabulatlon

Count

OCUPAC ION

Total
AMA DE

CASA OTROS
ESTRATIFICACION
DE CLASES
SOCIALES

ALTA
M EOIA
BAJA

Total

6

13

112
t3t

s
63
72

?0

80
300
400

Ch¡-Square Tests

Value df

Asymp.
sig

(2-sided)
Pearson ChLSquare

Likelihood Ratio

N of Valid Cases

85.61 3'
88.386

400

I
I

000

000

a 4 cells (26 7%) have expected count less than 5 The minimum expected count ¡s 50
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ANEXO 33

Case Processing Summary

Ca ses
Valid

N Percent
MARCA OUE PREFIERE'
MARCA OUE COMPRA 400 100.0%

Case Process¡ng Summary

Cases

Missino Total

N Percent N Percenl
MARCA OUE PREFIERE '
MARCA OUE COMPRA 0 0% 400 100 0%

MARCA QUE PREFIERE'MARCA aUE COMPRA Crosstabulation

Count

MARCA QUE COMPRA
CONDOR UNIDAS WESCO SUPERIOR

MARCA
OUE
PREFIERE

CONDOR

UNIOAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDE]+PINTUCO
ULTRA

OTRA
fotal

87

6

1

6

100

3

79

2

7

1

92

,l

2
't6

2
1

27

1

4

33

2

1

41
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MARCA QUE COMPRA
GLIDDE¡UPINTUCO ULTRA

MARCA
OUE
PRE FIE R E

CONDOR

UNIOAS

wEsco
SUPERIOR
GLIDDEN.PINTUCO
ULTRA

OTRA
Total

1

6
,l

104

1

113

1

1

18

20

MARCA aUE PREFIERE t MARcA QUE coMPRA Crosstabulat¡on

Count

MARCA aUE PREFIERE'MARCA aUE COMPRA Crosstabulation

Count

MARCA

TotalOTRA
MARCA
OUE
PREFIERE

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEI+PINTUCO
ULTRA

OTRA
Total

1

1

3

2

7

94
e8

19

37

126

27
4

400

Ch¡-Square Tests

Value df

Asymp.
Sig

(2-s¡ded)
Péarson ChLSquare
Likel¡hood Ratio

N of Valid Cases

'1370.1364

844.536
400

36
36

000
000

a. 26 cells (53.1oó) have expected count less than 5. The minimum expected count ¡s 07
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ANEXO 34

Cas€ Process¡ng Summary

Ca ses
Valid

N Percent
MARCA QUE COMPRA '
POROUE PREFIERE ESA
MARCA

400 100.0%

Count

Case Processing Summary

MARCA aUE COMPRA * PORQUE PREFIERE ESA MARCA Crosstabulation

Cases
Missinq Total

N Percent N Percent
MARCA OUE COMPRA '
POROUE PREFIERE ESA
MARCA

0 0% 400 100.0%

PORAUE PREFIERE ESA MARCA

CUBRIM IENTO COLOR ES RECOMENOACION
MARCA
OUE
COMPRA

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEN/PINTUCO
ULTRA

OTRA
Total

4

1

2

1

5

1

14

30
1g

7

3
53

2
'|

115

b

5

1

3

6

1

23
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PORQUE PREFIERE ESA MARCA

R ENDIIiI IENTO P R ECIO CALIOAD
MARCA
OUE
COM PRA

CONDOR

UNIDAS
wEsco
SUPERIOR
GLIDDE¡I/PINTUCO

ULTRA
OTRA

Total

I
I
1

5

I
3

'l

35

1

I
3

6

I
5

7

1

49

33

38

16
')'¡

5

'l 15

Count

Count

POROUE PREFIERE ESA

ACABADO COSTUMBRE
MARCA
OUE
COM PRA

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR

GLIDDEN/PINTUCO
ULTRA

OTRA
Total

4

0

0
2

3

1

1

?3

5

2

4

2

7

1

21

MARCA aUE COMPRA ' POROUE PREFIERE ESA MARCA Crosstabutarion

MARCA OUE COMPRA'PORQUE PREFIERE ESA MARCA Crosstabutation
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MARCA QUE COMPRA'PORQUE PREFIERE ESA MARCA Crosstabulat¡on

Count

POROUE

TotalPROIVOCION
MARCA
OUE
COM PRA

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIODEITUPINTUCO

ULTRA
OTRA

Total

'1

1

2

1

5

100

92

27

41

1'13

20
7

400

Ch¡-Square Tests

Value df

Asy.p.
sis

(2-s¡ded)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

't 12.9974

r 't 0.355
400

48

48
000
000

a 36 cells (57. t%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 09

Page 3



ANEXO 35

Case Processing Summary

Cases
Valid

N Percent
MARCA OUE COMPRA '
FACTOR QUE
OETERMINA LA COMPRA 400 100.0%

Case Processing Summary

Cases

M¡ssinq Total
N Percent N Percent

MARCA OUE COMPRA '
FACTOR OUE
OETERMINA LA COMPRA 0 0% 400 100.0%

MARCA QUE COMPRA ' FACTOR QUE OETERMINA LA COMPRA Crosstabulat¡on

Coufll

FACTOR OUE DETERMINA LA COMPRA

CUBRIMIENTO COLORES RECOMENDACION
MARCA
OUE
COMPRA

CONDOR

UNIOAS

wEsco
SUPERIOR
GLIDDEIVPINTUCO
ULTRA

OTRA
Total

4

2

9

2

17

30

t9
2

7

34

1

3

96

?

,]

2

5
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MABCA QUE coMPRA ' FACToR QUE DETERMINA LA COMPRA Crosstabulation

Count

FACTOR QUE DETE R lY! INA LA

RENDIMIENTO PRECIO CALIDAO
MARCA
QUE
COM PRA

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDETVPINTUCO
ULTRA
OTRA

Total

7

8

?

3

7

3

I
JI

11

14

t0
6

7

12

1

61

38

35
7

10

43
I
I

135

MARCA OUE COMPRA * FACTOR QUE DETERMII{A LA COMPRA Crocttabulat¡on

Count

FACTOR QUE

ACABADO COSTUM BR E

MARCA
OUE
COM PRA

coN00R
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEN/PINTUCO
ULTRA
OTRA

Total

6
l1
4

10

7

1

39

1

1

1

3
4

10
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MARCA QUE COMPRA r FACTOR AUE DETERMINA LA COMPRA Crosstabulation

Count

FACfOR

fotalPROMOCION
MARCA
OUE
COM PRA

CONDOR

UNIOAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDETüPINTUCO

ULTRA
OTRA

fotal
1

1

100

92

27

41

113

20
7

400

Chi-Square Tests

Value df

Asymp.
sis.

(2-sided)
Pearson Ch¡-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

150.0473

96.445
400

48
48

000

000

a. 39 cells (6'1.9%) have expected count less than 5. The minimum expected co'Unt is .02
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ANEXO 36

Case Processing Summary

Cases

Valid
N Percent

O' PINTURA DE CASA SE
VENDE + -

ATRIEUTO+lMP. PARA LA
COMPRA

200 100.0%

Case Process¡ng summary

Ca ses
M issino Total

N Percent N Percent
O' PINTURA DE CASA SE
VENDE + ,

ATRIBUTO+IMP.PARA LA
COMPRA

0 0% 200 100.0%

Q' PINTURA DE CASA 3E VENOE + * ATRIBUTO+IMP.PARA LA COMPRA Crosstabulation

Count

ATRIBUTO+IMP PARA LA COMPRA
PRECIO TRAOICION CALIDAD

o'
PINTURA
DE CASA
SE
VEN0E +

CONDOR

UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEN/PINTUCO
ULTRA

Total

1

2

4
2

24

33

2

7

35

58
1

12

27

19

152
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Q' PINTURA OE CASA SE VENOE + * ATRIBUf O+liilP.PARA LA COMPRA Crosstabulation

Count

ATRIBUTO

fotalCOLORES

PINTURA
DE CASA
SE
VENDE +

CONDOR
UNIOAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEI{/PINTUCO
ULTRA

Total

1

,|

1

5

I

38

61

1

17

30
53

200

Chi-Square fests

Value df

Asymp.
sig.

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio

N of Valid Cases

72.303'.
75.080

200

15
't5

000
000

a. 16 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected counl is .04
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ANEXO 37

Case Processing Summary

Cases

Valid
N Percent

OUE PINTURA DE CASA
ME RECOMENDARIA '
POR OUE
RECOMENDARIA ESA
PINTURA

200 100 0%

Case Processing Summary

Ca ses

Missina Total

N Percent N Percent
OUE PINTURA DE CASA
ME RECOMENDARIA '
POR OUE
RECOMENDARIA ESA
PINTURA

0 0% 200 100.0%
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QUE PINTURA DE CASA ME RECOMENDARIA' POR QUE RECOMENDARIA ESA PINTURA
Crosstabulat¡on

Count

POR OUE RECOMENOARIA ESA

MARGEN
DE

GANANCIA CAL IDAD PRECIO
OUE PINTURA DE
CASA ME
RECOMENDARIA

CONDOR
UNIDAS

wEsco
SUPERIOR
GLIDDEIÜPINTUCO
ULTRA

Total

1

1

43
05

1

15

33
5

162

1

2

1

19

QUE PINTURA DE CASA ME RECOMENDARIA * POR QUE RECOMENOARIA ESA PINTURA
Crosslabulation

Count

POR OUE

USOS

VARIEDAD
DE

COLORES
QUE PINTURA DE
CASA ME
RECOMENDARIA

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDEN/PINTUCO

ULTRA

Total

3

1

4

1

I
2

4
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QUE PINTURA DE CASA ME RECOMENDARIA I POR QU€ RECOMENOARIA ESA PINTURA
Crosstabulalion

Count

POR OUE

TotalCANTIDAD
QUE PINTURA OE
CASA ME
ftECOMENDARIA

CONDOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR

GLIDDE¡,I/PINTUCO
ULTRA

Total

1

4

5

44

68
'I

21

38
28

200

Chi-Square Tests

Value df

Asyr¡p.
sis

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

'152.397á

117 .228
200

25

25

000
000

a. 29 cells (80.6%) have expected court less than 5. The minimum expected count ¡s 01
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ANEXO 38

Case Processing Summary

Ceses

Valid
N Perc ent

QUE PINTURA OE CASA
ME RECOMENDARIA ' O'
PINTURA DE CASA SE
VENOE +

200 '100.0%

Case Processing Summary

Cases
M¡ssino Total

N Percent N Percent
OUE PINTURA DE CASA
ME RECOMENDARIA ' O'
PINTURA DE CASA SE
VENDE +

0 0% 200 100 0%

QUE PINTURA DE CASA ME RECOMENDARN . A. PINTURA DE CASA SE VENDE +
Crogstabulation

Count

Q'PINTURA DE CASA SE VENDE

CONDOR UNIDAS WESCO
OUE PI¡TTURA DE
CASA ME
RECOMENDARIA

CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDEIüPINTUCO
ULTRA

Total

34

2

38

51

I
4

61

1

1
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AUE PINTURA DE CASA ME RECOMENDARIA I O' PINTURA DE CASA SE VENDE +
Crosstabulation

Count

O'PINTURA DE CASA SE VENDE

SUPERIOR GLIDDE¡UPINTUCO
OUE PINIURA DE
CASA ME
RECOMENDARIA

CONDOR
UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDET'¡/P¡NTUCO

ULTRA
Total

16

1

17

3

'|

?6

30

AUE PINTURA OE CASA ME RECOMENOARIA * Q'PINTURA DE CASA SE VENOE +
Crosstabulation

Count

q
TotalULTRA

OUE PINTURA DE
CASA M E
RECOMENDARIA

CONOOR
UNIDAS

WESCO
SUPERIOR

GLIOOE¡UPINTUCO
ULTRA

Total

5

12

3

5

28

53

u
68

1

21

38
28

200

Ch¡-Square Tests

Value df

Asymp
s¡g

(2-sided)
Pearson Chi-Square
L¡kel¡hood Ratio

N of Valid Cases

651.3694

345.626
200

25 000
000

a. l8 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 01

Page 2



ANEXO 39

Case Processlng Summary

Cases

Valid
N Percent

DISTRIBUYE P,
SUPERIOR'XO'NO
DISTRIBUYE SUPERIOR

200 100 0%

Case Processlng Summary

Ca ses
M issino Total

N Percent N Percent
DISTRIBUYE P
SUPERIOR - XO' NO
DISTRIBUYE SUPERIOR

0 0% 200 100.0%

DlSTRlBl,rYE P. SUPERIOR * XQ' NO DISTRIBUYE SUPERIOR Crosstabulatlon

Count

XO' NO DISTRIBUYE SUPERIOR

POCA
SATIOA

MALA
CALIDAD OTROS

PRECIOS
ALTOS

DISTRIBUYE P
SUPERIOR

Total

et

NO 14

14

3

3

42

42

26

26
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DISTRIBUYE P. SUPERIOR * XQ'NO DISTRIBUYE SUPERIOR Crosstabulatlon

Count

XA' NO DISTRIBUYE

Total

ct

DISTRIEUYO
NO LA

coNocE
DISTRIBUYE P
SUPERIOR

Total

SI

NO
76

76

39

39

76

124

200

Chl-Square Tests

Value dt

Asymp.
sis

(2-sided)
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

200.000¡
265.626

200

000
000

a 2 cells ( 16.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1 .14
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ANEXO 40

Statistics

PORQUE LA
COMPRARI

SI LA
ENCUENTRA

LA
COM PRARIA

LUGAR
DONDE

COM PRA

POR OUE
COM PRA
EN ESE
LUGAR

N Valid
Missinq

400

0

400
0

400
0

400

0

Frequency Table

PORQUE LA COMPRARIA

SI LA ENCUENTRA LA COMPRARIA

Frequency Percent
Valid

Percent
C umulat ive

Percent
Valid Sl

NO

Total

179

221

400

448
55.3

't 00.0

448
55.3

100.0

44.8
100.0

Frequency Percent
Valid

Percert
Cumulat¡ve

Percent
Val¡d NO CONOCE

CARA
BONITOS COLORES

BUEN PRECIO

RECOMENDACION
PARA PROBARLA
YA LA HE USADO
PROMOCIONES

CALIDAD
NO LA COMPRARIA
Total

4

23

27

t5
47

36

I
23

'130

400

19.0

1.0

5.8

68
63

11.8

9.0
?.3
5.8

32.5

100.0

'! 9.0
1.0

5.8

68
8.3

11.8
9.0
2.3
5.8

32.5

100.0

1 9.0
20.0

25.B

325
38.8
50.5
59.5
61 .8

b/ b

100.0
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LUGAR DONDE COMPRA

POR OUE COMPRA EN ESE LUGAR

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulatúe

Percent
Vald FERRETERIA

FABRICA

TALLERES

ALMACENES
MAYORISTA
Total

159

4
13

198

2h
400

39.8
1.0

3.3

49.5
of,

100.0

39.8
10
3.3

4 9.5

8.5
100.0

39.8
40.8
44.0

93.5

100.0

Frequency Percent
Val¡d

Percenl
Cumulative

Percent
Valid PRECIO

UBICACION
SERVICIO
OTROS
Total

80
189

1t9
12

400

20.0
47 .3

29.8
3.0

100.0

20.0
47.3
29.8
3.0

100.0

20.0
6 7.3

97.0
100.0
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Frequency Table

Stat¡stlcs

XA' NO DISTRIBUYE SUPERIOR

O' LO HARIA DISTRIBUIR P.S.

XO'NO
DISTRIBUYE
SUPER IOR

o'Lo
IIARIA

DISTRIBUIR
P.S.

PINTURA
DE CASA

SE VENDE
+

OUE PINTURA
DE CASA ME

RECOMENDARI
A

N Valid
Missino

200
u

200

0

200
0

200
0

Frequency Percent
Valid

Percert
Cumulative

Percent
Valid POCA SALIDA

MALA CALIDAO

OTROS
PRECIOS ALTOS

SI DISÍ R IBUYO
NO LA CONOCE
Tota¡

14

3

42

28

76

39

?00

7.0
1.5

21.0

I 3.0

380
19 5

100.0

7.0
1.5

?1.0

13 0

38.0
19.5

100.0

7.0

8.5
29.5

42.5

80.5
100.0

Frequency Percent
Valid

Perced
Cumulative

Percer¡t
Valid CALIDAO

NADA
DEPENDE DEL DUENO

GARANTIA
SALIDA EN EL MERCADO

CREDITO

PUBLICIDAD
OTROS
SI DISTRIBUYE
MAYOR DEMANOA
Total

4
2

I
3

2

35
36

30

76
4

200

2.0
1.0

4.O
'1 5

1.0

17.5
18.0
1 5.0
38.0

2.O

100.0

2.0
1.0
4.0
15

1.0

1 7.5

18.0
15.0

38.0
2.0

'100.0

20
3.0
7.0

85

9.5

27 .0

45.0

60.0

980
100.0
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O' PINTURA DE CASA SE VENDE +

QUE PINTURA DE CASA ME RECOMENOARIA

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Perceñt
Valid CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GLIDDEIüPINTUCO
ULTRA

Total

38

81

I
17

30
53

200

19.0

30.5
.5

8.5
15.0

26.5
100.0

19.0

305
.5

8.5
I 5.0

28.5
t 00.0

1 9.0
49.5
50.0
58.5
73.5

100.0

Freauencv Percent
Valid

Percent
Cumulatúe

Percent
Valid CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR
GL IDDEN/PINTUCO

ULTRA
Total

44
68

I
't1

38

?8
200

?2.0
34.0

,5

10 5
1 9.0
1 4.0

100.0

22.0
34.0

.5
'10 5

19.0
14,0

100.0

22.0
56.0
56.5

670
86.0

100.0
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Frequency Table

Stat¡stics

XO' NO DISTRIBI.ryE SUPERIOR

Q' LO HARIA DISTRIBUIR P.S,

XQ'NO
DISTRIBUYE
SUPER IOR

Q' LO
HARIA

DISTRIBUIR
P.S.

OUE PINTURA
AUTOMOTRIZ

ME
RECOMENDARI

Q'PINTURA
AUTOMOTR I

Z SE VENDE
+

N Val¡d

Missinq
200

0

200

0

200

0

200

0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid POCA SALIDA

POCA PROMOCION

SI DISTRIBUYO
MALA CALIOAD
OTROS
PR ECIOS ALTOS
NO DISTRIBUYO

NO LA CONOCE

Total

13

6

70
I

23

27
28

25

200

6.5

3.0

350
4.0

1'f.5
1 3.5
14.0

12.5

100.0

6.5

30

35.0
4.0

1 1.5

I 3.5

t4.0

'1 00.0

65

9.5

u.5
,18.5

60.0

73.5
87 .5

100.0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Val¡d CALIDAD

NAOA

CREDITO
GARANTIA

SALIDA EN Et MERCADO

PRECIO

PUELICIDAD
OTROS
SI OISTRIBUYE

MAYOR OEMANDA
Total

6

21

16

6

8

28

26
17

69
1

200

3.0
10.5

8.0

30

40

14.0

13.0
8.5

34.5

15
100.0

3.0

1 0.5
8.0
3.0

4.0

14.0

13.0
8.5

34.5

15
100.0

3.0
1 3.5

21 .5

245

28.5

42.5

55.5
04.0

98.5

100.0
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qUE PINTURA AUTOMOTRIZ ME RECOMENDARIA

A' PINTURA AUTOIVIOTRIZ SE VENDE +

Frequencv Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percer¡t
Valid CONDOR

UNIDAS
WESCO
SUPERIOR

GLIDDEI.I/PINTUCO
Total

68
77

o

21

30
200

34.0

36.0
4.5

1 0.5
1 5.0

100.0

34.0
36.0
4.5

1 0.5
I 5.0

100.0

34.0
70.0
7 4.5
85.0

100.0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Vaiid CONDOR

UNIDAS

WESCO
SUPERIOR
GLIDDEI.I/PINTUCO
Total

6S

75

6

23

27
200

34.5

37.5
3.0

115
I 3.5

'100.0

34.5

37.5
3.0

115
13.5

100 0

34.5
72.0

75.0

865
100.0
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ANEXO 41

GRAFICOS DE LOS DISTRIBUIDORES DE PINTURA AUTOMOTRIZ

FRECUENCIA DE TAS RAZONES POR LA CUAL NO DISTRIBUYEN
SUPERIOR
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FRECUENCIA DE LAS RAZONES POR LA CUAL EMPEZARIAN A
DISTRIBUIR SUPERIOR
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FRECUENCIA DE l-A PINTURA AUTOMOTRIZ tlAS VENDIDA
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ANEXO 42

GRAFICOS DE LAS AMAS DE CASA

FRECUENCTA DE LAS RAZONES pOR t_A CUALADQUIRTRTAN SUPERIOR
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FRECUENCIA DE 1áS AMAS DE CASA QUE COMPRARIAN pINTURAS
SUPERIOR DE ENCONTRARJ.A
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FRECUENCIA DEL LUGAR DONDE I.AS AMAS DE CASA ADQUIEREN LA
PINTURA
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FRECUENCIA DE Iá RAZON POR ¡á CUAL IáS AMAS DE CASA
ADQUIEREN Iá PINTURA EN ESE ESTABLECIMIENTO
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ANEXO 43

GRAFICOS DE LOS DTSTRTBUIDORES DE PINTURA ARQUITECTONTCA

FRECUENCIA DE LAS RAZONES POR LA CUAL NO DISTRIBUYEN
SUPERIOR
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FRECUENCIA DE LAS RAZONES POR LA CUAL EMPEZARIAN A
DISTRIBUIR SUPERIOR
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FRECUENCIA DE I-A DE PINTURA ARQUITECTONICA MAS VENDTDA
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FRECUENCIA DE LA PINTURA ARQUITECTONICA RECOMENDADA POR
LOS DISTRIBUIDORES
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AItEXO 46

MATN,IZ ESTRATEGICA

DOMINANTE

EMBRIONICA CREO¡,IIENTO MADURE¿ ENVEJECIMIENfO

FUERf E DESARROLLO NATURAL

FAVORABLE DES. SELTÍIVO

SOSTEMBLE

OEBIT YIAEILIDAD ABANDOHO
Fr ñrÉr r.r.?§i'l. (kl Té.n t(tro .l. t tcntrrpy SIDF
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