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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion pretende describir el mercado de
comercializacion de electrodomésticos empotrables de linea blanca en las ciudades
de Quito, Guayaquil y Cuenca, el mismo que permitird conocer el potencial de
mercado y los requisitos comerciales en la venta de electrodomésticos empotrables
a constructoras de conjuntos habitacionales de las ciudades mencionadas.

Las tendencias en la construccion de soluciones habitacionales mas pequefas y
funcionales, el disefio de artefactos para el hogar que van de acuerdo al espacio y
la coyuntura del cambio de la matriz energética que vive el pais, generan un
ambiente propicio para el fortalecimiento de un mercado poco abastecido por las

empresas fabricantes y comercializadoras locales.

La investigacion también permitira ademas de dimensionar la demanda (tanto
unidades como ddlares) conocer que es lo que el Cliente Constructor considera
como ventaja competitiva que permita generar valor en sus actividades diarias, nos
ayudara a entender lo que las Constructoras esperan de los oferentes de este tipo
de artefactos en términos de Servicio Postventa y Garantia de Calidad, entre otros
temas, convirtiéndose la investigacion en fuente de consulta directa de las

empresas fabricantes y comercializadoras de electrodomésticos.
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ABSTRACT

This paper aims to describe the market of recessed appliances in the cities of Quito,
Guayaquil and Cuenca, so as to know the market potential and business requirements in the
sale of recessed appliances to housing complexes construction companies operating in these
cities. Trends in the construction of smaller and functional housing solutions, the design of
home appliances according to the space, and the juncture of the energy matrix change in the
country, create a favorable environment for strengthening an insufficient-stocked market by
local manufacturers and trading companies. In addition to sizing the demand, this work will
help us to know what the Constructor Customer considers as a competitive advantage to
generate value in their daily activities, and at the same time understand what construction
companies expect from the suppliers of appliances in terms of aftersales Service and Quality
Assurance. Therefore, this research will become a source of direct consultation for

manufacturers and traders of appliances
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INTRODUCCION

Dentro de las necesidades basicas que un ser humano busca satisfacer es
la vivienda; este proceso va intimamente ligado a las tasas de crecimiento
demografico general las cuales principalmente en las grandes metropolis se
mantiene en aumento. Esto deriva a que la sociedad representada en este
fendmeno por el mercado de vivienda presente cambios radicales frente a los que
ofrecia tiempo atras. Cada vez en los espacios habitacionales (ya sean casas,
departamentos, etc.) predomina la funcionalidad y la optimizacibn de espacios
frente a estructuras con grandes dimensiones; lo que ha provocado que todos los
distintos objetos que llenan dichos espacios se acoplen a esta tendencia

Nuestro pais, aunque un poco retrasado, también entra en este desarrollo
inmobiliario influenciado por espacios pequefios y funcionales que sin perder lo
estético cubren lo necesario y aun mas de lo que se espera. En ciudades como
Quito, Guayaquil y Cuenca es normal observar grandes proyectos habitacionales
donde podemos reflejar lo expresado en el parrafo anterior, asi podemos afirmar
que se presenta una coyuntura en el pais para el desarrollo de un mercado adn no
explotado en su poder potencial: la comercializacion de electrodomésticos de linea

blanca empotrables.

Para que efectivamente las industrias comprendan si el mercado de la
comercializacion de electrodomésticos empotrables tiene potencial en el pais, es
fundamental basarse en una Investigacion de Mercado que permita conocer

informacioén clave sobre el mismo.
En resumen el contenido de este trabajo es el siguiente:

El primer capitulo contiene antecedentes generales de los sectores
involucrados el de los electrodomésticos como mercado y estructura de oferta de
productos asi como el de la construccién delimitada por el Ecuador como area
geogréfica de estudio. El segundo capitulo define la fundamentacion tedrica
utiizada en la investigacion, conceptos, terminologia y técnicas ademas de

principales percepciones académicas de los temas mencionados en el trabajo.
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El tercer capitulo contiene desarrollo del proceso investigativo del trabajo,
enmarando las metodologias usadas de acuerdo a los objetivos de la tesis asi
como el publico objetivo a investigar. Identifica qué puntos se deben de tratar en
cada paso y qué se debe indagar con mayor profundidad. Ademas de acuerdo al
desarrollo de los puntos anteriores, se elabora la guia de temas de la entrevista a
profundidad usada asi como los formatos de cuestionarios para levantar la

informacién cuantitativa.

El capitulo cuarto del trabajo sera la parte central de la investigacion, se
desglosaran los resultados obtenidos luego de la aplicacion de las herramientas de
investigacion de mercado, los mismos que se iran desglosando de temas generales

hasta profundizar aspectos claves en la relacién Constructora-Marca Oferente.

Por dltimo encontraremos una lista de conclusiones que arrojé el desarrollo
del trabajo desde su conceptualizacién tedrica hasta sus Ultimos capitulos de
desarrollo; las mismas que buscan explicar la realidad del fenébmeno estudiado.
Ademas se presenta una serie de recomendaciones para ambas areas involucradas
en el estudio, con el fin de aprovechar todos los factores obtenidos en el trabajo que

les permitird desarrollar un mercado potencial.




=
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11 EL MERCADO DE ELECTRODOMESTICOS

Con el objetivo de comprender la investigacion realiza es necesario conocer
a que hace referencia lo que se conoce como mercado de electrodomésticos o mas

comUnmente nombrado como “linea blanca”.

De acuerdo a MarketLine, el mercado de electrodomésticos de la cocina
refleja la venta de cuatro sectores de productos: equipos de refrigeracion, que
incluyen refrigeradores, congeladores y congeladores nevera; aparatos de coccion,
gue incluyen cocinas, microondas, hornos, campanas de cocina, electrodomésticos
menores; aparatos de lavado, que incluyen lavadoras, secadoras de ropa y
lavadora secadora; y lavavajillas (MarketLine, 2012).

Como ilustracion podemos identificar los sectores que componen el

mercado de electrodomésticos de linea blanca de acuerdo a la siguiente figura:

Refrigeracion Coccion Lavado Lavavajillas
*Refrigerador *Cocinas *Lavadoras
*Congeladores, *Hornos *Secadoras
+Vitrinas Frigorificas | «Campanas *Lavadora-Secadoras
Extractoras
*Menores

Figura 1.1 Sectores que componen los electrodomésticos de linea blanca. MARKETLINE

Este grupo de artefactos en su conjunto forman las distintas soluciones a
actividades diarias que involucran la accion de preparacion de alimentos para el
consumo humano, los mismos que se han convertido en parte intrinseca de un
hogar, siendo considerados como artefactos de primera necesidad para cubrir

expectativas de confort para las personas. Este mercado a nivel mundial, en el afio

11
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2011 se valor6é segun MarketLine en 157.6 billones de délares americanos, lo que
de acuerdo a una estimacion, representaria alrededor de 742.4 millones de

unidades (ver Figura 1.2y 1.3)

Table 1: Global kitchen appliances market value: $ billion, 2007-11

Year $ billion € billion % Growth
2007 1343 965

2008 136.9 98.4 2.0%
2009 139.3 100.1 1.7%
2010 147 2 1058 56%
2011 157.6 113.3 71%
CAGR: 2007-11 41%

SOURCE: MARKETLINE MARKETLINE

Figure 1: Global kitchen appliances market value: $ billion, 2007—11
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Figura 2.2 Market value. MARKETLINE

: Global kitchen appliances market volume: million units, 200711

Year million units % Growth
2007 640.4

2008 656.9 26%
2000 655.0 (D.2%)
2010 684.3 4.3%
2011 T42 4 8.5%
CAGR: 2007-11 3.8%

TOURCE: MARKETLINE MARKETLINE

igure 2: Global kitchen appliances market volume: million units, 200711
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Figura 3.3 Market volume. MARKETLINE

Esta dimension de lo que representa el mercado de electrodomésticos de
linea blanca se ve profundizada al identificar que la segmentacién de acuerdo a las
categorias anteriormente mencionadas, le da un 35.8% de participacion a los
electrodomésticos de Coccidn, seguido por un 34.0% a los de Refrigeracién (ver
Figura 1.4).

able 3: Global kitchen appliances market category segmentation: $ billion, 2011

Category 2011 Y%
Cooking Appliances 564 35.8%
Refrigeration Appliances 536 34.0%
Washing Appliances 385 24.4%
Dishwashers 91 5.7%
Total 1576 100%
SOURCE: MARKETLINE MARKETLINE

Figure 3: Global kitchen appliances market category segmentation: % share, by value, 2011

I Cooking Appliances B Refrigeration Appliances [ Washing Appliances [ Dishwashers

5.8%

24.4% 35.8%

34.0%

SOURCE: MARKETLINE MARKETLINE

Figura 4.4 Category segmentation. MARKETLINE

1.2 ELECTRODOMESTICOS DE COCCION

Una vez conceptualizado lo que representa el mercado de los
electrodomésticos de linea blanca y reconocido que el mercado de coccion es el
gue mayor representa como categoria, es necesario poder identificar a mayor
detalle como estd compuesta esta categoria, de que tipos de artefactos y que
solucién brinda cada uno de ellos. El siguiente esquema nos permite graficamente
identificar los distintos artefactos involucrados en esta categoria:

\_J
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Cocinas o Estufas con Encimeras o Cubiertas Campanas Extractoras
Horno « Coccién de alimentos » Extraccion de olores
« Coccion de alimentos

Hornos Microondas Elec. Menores
» Coccion de alimentos + Calentamiento de * Procesamiento y funciones
alimentos varias

Figura 5.5 Esquema de Artefactos de Coccion

Para complementar lo descrito por el esquema anterior, la tecnologia de
coccion, al igual que otros artefactos, ha sufrido una larga evolucién partiendo
desde las cocinas o estufas tradicionales que estan estructuradas por un tablero de
funciones y de un horno incluido en el mismo aparato, alimentados de un sistema
de combustion que genera calor en base a energia concebida por combustibles no
renovables (como el gas licuado de petréleo o gas natural) a soluciones integrales
tecnolégicas que tienen a la energia eléctrica como fuente de calor.

Ademas de la fuente usada para su funcién, podemos adicionar la evoluciéon
del disefio que involucra formas mas pequefias, estilizadas con el espacio fisico del
hogar y con el uso de materiales como los acabados en acero inoxidable y fuerte
presencia del vidrio templado o de la vitroceramica.

Esta evolucion es el resultado, como muchos productos, de cambios en las
necesidades y gustos del consumidor sumado a los avances tecnoldgicos que dan
soluciones a actividades anteriormente manuales, como los controles digitales y
sensores de movimiento y calor.

1.3 ELECTRODOMESTICOS DE COCCION EMPOTRABLES

Haciendo referencia a nombradas publicaciones de disefio de interiores y
construccion, cuando se consulta sobre lo que representan los electrodomésticos,

“la conversacion se centra en los artefactos y su papel en el disefio de cocinas; son

14
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dos los motivos de esta aseveracion: primero es prioridad entrevistar a los clientes
para identificar el estilo de vida que quieren reflejar y el uso del electrodoméstico y
segundo un disefiador de interiores no puede completar una cocina sin finalizar
primer punto” (BARTON, 2010).

La cocina esta tomando un nuevo papel como un teatro culinario donde los
cocineros estan poniendo en escena espectaculos nocturnos, elevando la coccién
una verdadera produccion teatral. Para crear sus teatros de cocina, los duefios de
casa quieren un escenario que le permita tener zonas de coccidn que sean parte
del disefio del entorno y mudltiples hornos y cajones de calentamiento (Nielsen
Business Media, Inc, 2014)

Basado en esto, podemos indicar que el estilo de vida que los consumidores
tienen o pretenden demostrar, debe de ser reflejado por el ambiente de su cocina,
considerada como un escenario, en donde los electrodomésticos son parte de la

escenografia (ver Figura 1.6)

Figura 6.6 Tendencias de disefio de cocinas. KITCHEN & BATH BUSINESS

Para efecto de estudio que sustenta esta investigacion, se considera
conveniente dimensionar los tipos de artefactos que vamos a considerar como
“‘empotrables”, con el fin de identificar claramente cuales serian los
electrodomésticos fundamentales considerados como protagonistas en el disefio de

la cocinas como espacio del hogar. El siguiente esquema permitira comprender

\‘,.‘:

y .
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este marco de visién de los tipos de electrodomésticos empotrables a considerar en

la investigacion:

Encimeras o Cubiertas Hornos Empotrables Campanas Extractoras

*Gas *Gas *Tipo Slim
*Eléctricas *Eléctricos *Tipo Chimenea
*induccion. *Vapor. *Tipo Isla

Figura 7.7 Esquema de Electrodomésticos Empotrables

14 ELECTRODOMESTICOS DE LINEA BLANCA EN EL ECUADOR

Si bien es cierto considerar el mercado de los electrodomésticos es hacer
referencia a todas las divisiones y categorias descritas anteriormente, sin embargo
al hablar de la situacion especifica en el Ecuador, debido a la disponibilidad de
estudios oficiales que reflejen informacién sobre este sector, es preferible
dimensionar a los electrodomésticos de linea blanca en cinco grandes categorias:
Cocinas, refrigeradoras, lavadoras, aires acondicionados y microondas; de éstas,

las tres primeras categorias son las mas representativas.

Tomando las cifras obtenidas por GfK ® (una de las mayores compafiias de
investigacion de mercados del mundo) de la investigacién realizada en el sector de
linea blanca del Ecuador durante el periodo Enero — Diciembre 2014 (venta de los
canales tradicionales, almacenes de electrodomésticos), podemos afirmar que entre
cocinas, refrigeradoras y lavadoras se estima una venta de 323 mil artefactos
aproximadamente durante el periodo, de los cuales el 18% fueron cocinas, el 47%

refrigeradoras y el 35% restante lavadoras (ventas al consumidor final por el canal

16
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tradicional, no considera ventas por el canal institucional, como constructores,
hoteles, empresas de embotellado de bebidas, etc.). Esto convertido a dinero, las
ventas se estimaron en 144 millones y medio aproximadamente de los cuales el
14% fueron cocinas, el 53% refrigeradoras y el 33% restante lavadoras. (Ver Figura
1.8)

LINEA BLANCA ECUADOR
TOTAL UNIDADES VENDIDAS 2014

= COoC
w4 REF
- LAV

LINEA BLANCA ECUADOR
TOTAL VALOR DOLARES 2014
$ 19.506.233
g :14%

= CoC
w4 REF
- LAV

Figura 8.8 Tamariio de Mercado Linea Blanca Ecuador 2014. GfK® Ecuador
En estas categorias, es importante conocer la participacion de mercado de las

distintas marcas comerciales oferentes en el pais; que de acuerdo a la misma

investigacion podemos expresarla de acuerdo a la siguiente grafica:

LINEA BLANCA Ecuador Panelmarket January 2014 - December 2014
Unidades Vendidas %
LINEA BLANCA 3 REFRIGERADORAS LAVADORAS COCINAS
January 2013 - Janary 2014 - Janary 2013 - Janisary F014 - Janaary 2013 - Janusary 2094 - Janary F013 - Janisary F014 -

Decenver 2013 Dascamber 2014 Docamber 2013 Cecember 2014 Dacamber 2013 December 2074 Dacamber 2013 Decamber 2014

W INDLURAMA
[ GLOBAL

W INNOVA
LG

W MARE

I WHIRLFOOL
W SAMSUNG
W DUREX

[l HACER

] Others

Figura 9.9 Participacion de Mercado por Marca Linea Blanca Ecuador 2014. GfK® Ecuador
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15 SECTOR DE CONSTRUCCION DE CONJUNTOS HABITACIONALES

El sector de la construccion de pais se ve expresado de acuerdo a las
publicaciones del INEC en su boletin Encuesta Anual de Edificaciones; para lo cual
la informacion més reciente cargada a la web del mencionado instituto es la que

corresponde al afio 2013, podemos citar su resumen ejecutivo:

“En el 2013 se han concedido 33.385 Permisos de Construccion, por parte de
los Gobiernos Autonomos Descentralizados Municipales del Pais, los mismos que
han sido otorgados para la ejecucién de proyectos de nuevas construcciones en un
89,66%, mientras que para ampliaciones corresponde el 9,29% vy la diferencia para
reconstrucciones 1,05%. Respecto del 2012, se nota que la tendencia porcentual de

las nuevas construcciones bajo en 8%.

De las nuevas construcciones (29.931), el 88,17% se han concedido para
proyectos de uso residencial, 6,96% destinado al uso no residencial, y 4,87%
construccién mixta. Se observa que, respecto al 2012, la variacion porcentual tiene

una disminucion del 12%.

En el 2013 se declar6é una superficie total del terreno de 16.371.357 m2, de los
cuales 12.062.345 m2 son proyecciones netamente destinadas a la construccion;
de éstos el 81,41% sera destinado para fines residenciales, el 18,12% para usos no

residenciales y el 0,5% para construir garajes.

Respecto del total nacional, la provincia de Guayas es la que declara la mayor
superficie total del terreno (24,11%) y la mayor superficie a construirse (35,98%), la
provincia de Pichincha le sigue en importancia con 17,62% y 21,98%

respectivamente.

Los permisos que fueron otorgados para construcciones con fines residenciales
representan el 87,9%, para edificaciones no residenciales el 7,5% y el 4,5% a
edificaciones mixtas. En total durante el 2013 se otorgaron 29.343 permisos para
fines exclusivamente residenciales. A través de ellos se prevé la construccién de
89.960 viviendas, 15,31% menos que el afio anterior. Pero ademas en las
edificaciones de uso mixto (residencial y no residencial), se construirdn también
3.772 viviendas, lo que significa un total nacional de 93.732 soluciones

habitacionales, que representan un 15,3% menos que en el 2012. (Ver Figura 1.9)

18
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TOTAL NACIONAL
USOS DE LA EDIFICACION

GRAFICO No. 1

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LOS PERMISOS DE
CONSTRUCCION EN EL PAIS, SEGUN USOS DE LA
EDIFICACION, TIPO DE RESIDENCIA, TIPO DE OBRA Y
FINANCIAMIENTO

TOTAL NACIONAL
TIPO DE RESIDENCIA TIPO DE OBRA

Figura 10.10 Distribucion porcentual de los permisos de construccion en el pais, segtin usos de la edificacion,
tipo de residencia, tipo de obra y financiamiento. INEC. Encuesta Anual de Edificaciones 2013.

Dentro de los permisos de uso residencial: el 79% se proyectdé como
residencias para una familia, es decir 23.196 viviendas; De estas el 89,65% serian
nuevas construcciones, el 24,4% de las viviendas tendrian cinco cuartos y el
44,32% serian de tres dormitorios, en este ultimo caso, la tendencia respecto del
2012 aumenté en un 5,1%.

El financiamiento de las construcciones tiene dos fuentes de origen, los
recursos propios y de recursos provenientes de préstamos. El 80,3% de las
edificaciones (26.811 permisos) se financian con recursos propios. Por otro lado, el
20% de las edificaciones (6.667 permisos), serian financiadas en base al préstamo,
en su mayoria corresponden a préstamos al IESS, ISSFA o ISSPOL con 32,3%.
Siendo la segunda alternativa préstamos de Otros bancos en un 29,12%. Si el total
del valor de financiamiento proyectado se divide para el nimero de metros
cuadrados a construirse, se obtiene el valor del metro cuadrado de construccion
previsto para el 2013, este es igual a 302 ddlares. Si se compara con el valor del
afio 2012 (260 dolares), se observa un crecimiento del 16,18% respecto a los 2012
(48 dolares).” (Instituto Nacional de Estadistica y Censo INEC, 2013)

Bajo esta breve descripcion de la realidad de la construccién en el pais,
podemos identificar que las provincias con mayor desarrollo del sector son Guayas,
Pichincha y Azuay, concentrados en sus respectivas capitales; y complementado la
informacion, podemos aseverar que las construcciones con fines residenciales

corresponde al 88% de los permisos destinados de construccion.
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2.1 NECESIDAD Y COYUNTURA ACTUAL

Dentro de las necesidades basicas que un ser humano busca satisfacer es la
vivienda; este proceso va intimamente ligado a las tasas de crecimiento
demografico general las cuales principalmente en las grandes metropolis se
mantienen en aumento. Esto deriva a que la sociedad representada en este
fendmeno por el mercado de vivienda presente cambios radicales frente a los que
ofrecia tiempo atras. Cada vez en los espacios habitacionales (ya sean casas,
departamentos, etc.) predomina la funcionalidad y la optimizacion de espacios
frente a estructuras con grandes dimensiones; lo que ha provocado que todos los
distintos objetos que llenan dichos espacios se acoplen a esta tendencia.

La investigacion presente se sustenta en un concepto basico, las necesidades
humanas, las mismas se definen como estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas, las necesidades sociales de pertenencia y afecto, y
las necesidades personales de conocimientos y expresion corporal (Kotler &
Armstrong, 2012)

Nuestro pais, aunque un poco retrasado, también entra en este desarrollo
inmobiliario influenciado por espacios pequefios y funcionales que sin perder lo
estético cubren lo necesario y ain mas de lo que se espera. En ciudades como
Quito, Guayaquil y Cuenca es normal observar grandes proyectos habitacionales
donde podemos reflejar lo expresado en el parrafo anterior. Si sumamos esta
tendencia en la construccién y en el disefio de los artefactos para el hogar mas el
proceso intencion de cambio expresado por el Gobierno Nacional en su Plan
Nacional del Buen Vivir, objetivo 10 (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo-Senplades, 2013) “Impulsar la transformacion de la matriz productiva’,
de la cual se derivan planes de eficiencia energética impulsando el uso de
electrodomésticos eficientes, podemaos afirmar que se presenta una coyuntura en el
pais para el desarrollo de un mercado aun no explotado en su poder potencial: la

comercializacion de electrodomeésticos de linea blanca empotrables.

2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

Para que efectivamente las industrias comprendan si el mercado de la
comercializacion de electrodomésticos empotrables tiene potencial en el pais, es

fundamental basarse en una Investigacion de Mercado que permita conocer
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informacion clave sobre el mismo. Siendo asi es necesario identificar o que es una

Investigacion de Mercado

2.2.1 CONCEPTO

Se define como “la identificacion, recopilacién, analisis, difusion y uso
sistemético y objetivo de la informacion, con el propésito de mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacién y solucion de problemas y
oportunidades de marketing” (Malhotra, 2008).

Asi podemos denominar que la investigacion de mercados es una
subfuncién de marketing y tiene por misién la de proveer informacién sobre
el consumidor, el contexto competitivo, identificar las oportunidades del
mercado, monitorear la implementacién de los programas de marketing,

evaluar el desempefio del marketing mix.

Compartimos el enfoque de Kinnear y Taylor, quienes afirman: La
investigacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacién para el proceso de toma de

decisiones por parte de la gerencia de marketing (Kinnear & Taylor, 1993).

Los autores concuerdan claramente en relacionar a la Investigacion de
Mercado como un proceso de pasos claramente definidos y que el objetivo
principal es dar informacién para la toma de decisiones, sin embargo
considero que es necesario adicionar que permite conocer de primera mano
lo que actualmente pasa en un mercado, es una descripcion de la coyuntura

actual e cierto fenébmeno, es la apertura del conocimiento de mercado.
2.2.2 PROCESO

Citando nuevamente a Malhotra, las principales fases del proceso de

Investigacién de mercados se resumen en los siguientes pasos:
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Paso 1: Definicion del Paso 2: Desarrollo del Paso 3: Formulacion del
Problema Enfoque del Problema Disefio de Investigacion
« Identificar el problema para » Formulacién del marco de S « Esquema de procedimientos
considerar el présito del referencia, objetivos, hipétesis necesarios para obtener la
estudio. e informacién necesaria informacién requerida
Paso 4: Trabajo de Paso 5: Preparacion y Paso 6: Elaboraciony
Campo o Recoleccion de Analisis de Datos Presentacion del Informe
Datos « Revision, codificacion, s|- Documentacion en un informe
« Equipo operativo de trascripcion y verificacion de escrito donsde se presentan
levantamiento de informacion datos los resultados de la
en campo investigacion

Figura 2.1 Proceso de la Investigacién de Mercado. INVESTIGACION DE MARCADO, N. MALHOTRA

2.2.3 METODOS PARA LA INVESTIGACION

Es fundamental comprender que la Investigacion de Mercado busca reunir

datos primarios que le permitan resolver el problema sobre el cual investiga.

Estos datos primarios pueden ser cualitativos o cuantitativos; segun

Malhotra, la Investigacion Cualitativa es una metodologia exploratoria, sin

estructura, basada en muestras pequefias, que proporcionan conocimientos

y comprensiéon del entorno del problema; mientras que la Investigacion

Cuantitativa, buscan cuantificar los datos y que por lo general, aplica algin

analisis estadistico. Se pude resumir las principales diferencias en la

siguiente tabla:

CRITERIO

Objetivo

Muestra

Recoleccion de Datos
Analisis de Datos

Resultados

INV. CUALITATIVA

Lograr un entendimiento

cualitativo de las razones y

motivaciones subyacentes

Numero pequefio de casos no

representativos

No estructurada
No estadistico

Establecer una comprension

inicial

INV. CUANTITATIVA

Cuantificar los datos y generalizar
los resultados de la muestra a la

poblacion de interés

Nimero grande de casos

representativos

Estructurada
Estadistico

Recomendar un curso de accién

final

Figura 2.2 Diferencias Inv. Cualitativa VS Inv. Cuantitativa. INVESTIGACION DE MARCADO, N. MALHOTRA

(@
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Como aporte personal, la presencia de ambos métodos permiten realizar
una investigacion mas profunda; de ahi que la presente investigacion tendra
una primera parte cualitativa, que permitird comprender el entorno en el cual
se desarrollan los constructores, para luego ahondar en las principales
caracteristicas del negocio y cuantificar datos que permitan valorar a los
criterios o razones sobre el cual se sustenta la percepcién del ente

investigado.
2.2.4 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Una de las técnicas de investigacion cualitativa es la Entrevista a
Profundidad que se puede definir como “una situacién de interaccién entre
entrevistador y entrevistado/a, y en este sentido es una conversacion entre
ambos; su sencillo desarrollo y la gran cantidad de informacion que puede
ofrecer -en caso de realizarla adecuadamente- la convierten en una técnica

muy eficaz (y rentable en términos econémicos)” (Concepcién, 2012).

La entrevista en profundidad toma como interlocutores a sujetos anénimos.
Cuando se realiza una entrevista en profundidad a un alto directivo de una
empresa, su opinién, su posicion no interesa o es buscada por ser quien es,
por su hombre, sino que interesa por su condicién de ser alto directivo. El
interlocutor de una entrevista en profundidad se convierte en actor de la
investigacidon en tanto que es una persona tipica dentro de su grupo de

referencia o del colectivo objeto de la investigacion.

A modo de resumen, la entrevista en profundidad es una técnica adecuada

para:

e El estudio de casos extremos

e El estudio sobre comportamientos, habitos...

e Abordar el estudio de colectivos fragmentados en los que dificilmente
se puede llegar a generar un discurso grupal

e Dar respuesta a aspectos muy concretos y especificos.

De las técnicas de investigacion cualitativa la entrevista en profundidad es
en la que légicamente el entrevistador-coordinador esta mas presente. Es un

tu a tu. Ciertamente la entrevista en profundidad es una técnica sencilla,
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pero se trata de algo mas que de seguir fielmente un guion de preguntas. El
entrevistador tiene en la dindmica de la entrevista un papel mas activo que el

de simple lector de enunciados.
2.2.5 ENCUESTA

Segun Stanton, Etzel y Walker, una encuesta consiste en reunir datos
entrevistando a la gente. Para Richard L. Sandhusen, las encuestas
obtienen informacion sistematicamente de los encuestados a través de
preguntas, ya sea personales, telefénicas o por correo Segun Naresh K.
Malhotra, las encuestas son entrevistas con un gran namero de personas
utilizando un cuestionario predisefiado. Segun el mencionado autor, el
método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los

encuestados y que esta disefiado para obtener informacion especifica.

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones se puede
definir la encuesta como un instrumento de la investigacién de mercados que
consiste en obtener informacion de las personas encuestadas mediante el
uso de cuestionarios disefiados en forma previa para la obtencién de

informacion especifica.

Complementando lo anterior, cabe sefialar que el Diccionario de Marketing
de Cultural S.A. define el término encuestacion como el método de recogida
de informacion cuantitativa que consiste en interrogar a los miembros de una

muestra, sobre la base de un cuestionario perfectamente estructurado

Ademas la encuesta es una técnica de investigacién que consiste en una
interrogacion verbal o escrita que se la realiza a las personas con el fin de

obtener determinada informacion necesaria para una investigacion.

Cuando la encuesta es verbal se suele hacer uso del método de la
entrevista; y cuando la encuesta es escrita se suele hacer uso del
instrumento del cuestionario, el cual consiste en un documento con un

listado de preguntas, las cuales se les hacen a la personas a encuestar.

Una encuesta puede ser estructurada, cuando esta compuesta de listas

formales de preguntas que se le formulan a todos por igual; o no
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estructurada, cuando permiten al encuestador ir modificando las preguntas

en base a las respuestas que vaya dando el encuestado
2.2.6 PAPEL EN LA TOMA DE DECISIONES

La tarea de Investigacion de Mercados es evaluar las necesidades de
informacion y proporcionar a la administracion conocimientos relevantes,
precisos, confiables, vélidos, actualizados y que puedan llevarse a la
practica. El competitivo ambiente actual de marketing y los costos siempre
crecientes, que se atribuyen a las malas decisiones requiere que la
investigacion de mercado brinde informacion sélida. Las buenas decisiones
no son viscerales ni se basan en presentimientos, intuicibn o aun juicios
puros. Es posible que la administracién tome una decisién incorrecta si no

cuenta con la informaciéon adecuada.

Aunque la Investigacion de Mercado puede arrojar una cantidad extensa de

informacién, para el fenbmeno a estudiar se buscara enfocar la investigacion

realizada en tres grandes areas de aplicacion:

2.3

SO

¢ Estimacion de la Demanda
e Mercado de Negocio

e Ventaja Competitiva y Valor al Cliente

ESTIMACION DE LA DEMANDA

2.3.1 CONCEPTO

Una condicién que normalmente un mercado debe de tener es que su
tamano sea lo suficientemente grande para generar ganancias, el potencial
de un segmento se determina pronosticando cuanto comprara. La
estimacion de la demanda o pronéstico de la demanda calcula las ventas de
producto durante un periodo de tiempo definido (Stanton, Etzel, & Walker,
2007).

Con el fin de comprender lo que involucra la estimacion de la demanda, es

fundamental conocer ciertos términos:
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Participacion de Mercado

*La proporcién de ventas totales de un producto que consigue una
sola empresa durante un periodo definido en un mercado
especifico.

Factor de Mercado

*Es algo que
*Se encuentra en un mercado
*es medible o mesurable

*se relaciona con la demanda de un producto en una forma
conocida

Potencial de Mercado

+El volumen total de ventas que pueden esperar todas las
organizaciones que venden un producto durante un periodo definido
en un mercado especifico en las condiciones ideales.

Potencial de Ventas

*Es la proporcion del Potencial de Mercado que una compafiia
lograria en condiciones ideales.

Pronéstico de Ventas

*Calculo de la ventas probable de la marcade un producto de una
compafiiadurante un periodo sefialado en un mercado especifico.

Estimar la demanda, es conocer cuanto puedo vender en un periodo
determinado de tiempo; nos permitira dimensionar si un mercado es
atractivo, pues pueden existir mercados que aparentemente sean muy
rentables, pero la cantidad de compradores sumado a los ciclos de vida de
producto, permitira también conocer los niveles de recompra, otro punto

importante para poder valorar una demanda alun desconocida.
2.3.2 METODOS PARA PRONOSTICO

Existen varios métodos que permiten pronosticar las ventas, unos involucran
herramientas matematicas sustentadas en informacién y otros se basan en
la experiencia y conocimiento del mercado en el que se desarrollan; ambos
con el mismo nivel de validez pues las ventas estan ligadas al

comportamiento del consumidor, el cual no es exacto.

Un método es el denominado Analisis de Factores de Mercado que

consiste en estudiar los comportamientos de ciertos factores de mercado
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gue estan relacionados directamente con el nivel de ventas, el método de
derivacion directa relaciona los valores obtenidos de ciertas variables en un
periodo de tiempo definido, es una medida de la asociacién entre las ventas
potenciales de un producto el factor de Mercado que influye en la ventas,
por ejemplo la distancia promedio recorrida de un automovil y la demanda de
llantas de ese tipo de automovil.

Otro método conocido son las Encuestas a las Intenciones de los
Consumidores que consiste en preguntar a una muestra de consumidores
actuales o potenciales cuanto comprarian de cierto producto a determinado
precio y durante un periodo futuro especificado. La validez de esta opcién se
limita a qué tan bien se elige una muestra representativa y si el consumidor
tiene claro la intencion de comprar o el mismo hecho de efectivizar la

compra.

Una de las herramientas mas utilizadas son las Ventas Pasadas y Anélisis
de Tendencias, técnica acostumbrada normalmente por la empresas que
buscan “superar las cifras del afio pasado” y normalmente se considera
aplicando un cambio de porcentaje al volumen del afio pasado o el promedio
de los ultimos afos. Esta técnica es vdlida cuando nos enfrentamos a un
mercado relativamente estable, cuando el Mercado es muy cambiante, se

recomienda el uso de otras alternativas de proyeccion.

Para culminar, una metodologia aplicable a la proyeccion de la demanda es
el denominado Juicio Ejecutivo que consiste en recabar el parecer de uno
0 MAas ejecutivos en cuanto a las ventas futuras, siempre y cuando el o los
juicios seleccionados sean bien fundamentados, basados en experiencia y
trayectoria en el sector donde se desarrolla la venta. Esta técnica es
normalmente usada por aquellas pequefias y medianas empresas cuya

definicion de la proyeccion es mas empirica.

Ahora, de acuerdo a mi experiencia personal, una proyeccion adecuada
involucra una metodologia hibrida, que adopta lo mejor de las anteriores
mencionadas y otras que, sin mencionar, son necesarias. Si Unicamente se
analizan las ventas de acuerdo a los valores numéricos, podremos cometer

errores de sobredimencionar o subdimencionar en caso de tener ventas

28




Alberto lllescas P.

puntuales o recesiones esporadicas. Si incluimos juicios de valor de
ejecutivos con conocimiento, podemos afianzar una proyeccion que
considere todas las aristas en esta problematica. Lo que si es definitivo es
gue es fundamental proyectar las ventas de alguna forma, principalmente
con el objetivo de corregir en el camino o evaluar los resultados esperados

de mejor forma.

2.4 MERCADO DE NEGOCIOS

El mercado de venta de electrodomeésticos empotrables a constructora involucra
no un marco de compra y venta entre fabricantes y consumidores finales, es
determinado por la presencia en medio de éstos dos de los constructores, lo cuales
son los encargados de gestionar la compra con los fabricantes de
electrodomésticos y a su vez de presentar una opcidbn que satisfaga las
necesidades de sus consumidores finales. Para comprender esta estructura de
negocios es necesario conocer lo que es un Mercado de Negocios

241 CONCEPTO

El mercado de negocios o “industriales” viene definido por el denominado
comportamiento de compra de negocios que se refiere a la conducta de
compra de las organizaciones que adquieren bienes y servicios para su uso
en la fabricacibn de otros bienes y servicios que se venden, alquila o

suministran a otros (Kotler & Armstrong, 2012).

Esta formado por organizaciones que compran bienes y servicios que les
son necesarios para producir otros bienes o servicios que estan destinados
al consumidor final. Aplicando este concepto a la realidad de nuestro
estudio, las organizaciones que compraran los electrodomésticos
empotrables son las empresas constructoras, con el objetivo de preparar
soluciones habitacionales amobladas con artefactos incluidos y venderlos o

alquilarlos a los consumidores finales de vivienda.
2.4.2 CARACTERISTICAS
El mercado de negocios esta descrito por las siguientes caracteristicas:

e Estructura de mercado y demanda

Dq
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Los mercados industriales incluyen menos compradores, pero
mas grandes.

La demanda de los compradores de negocios se deriva de la
demanda del consumidor final.

La demanda en muchos mercados de negocios es menos
elastica; no se ven muy afectados a corto plazo por los
cambios de precio.

La demanda en los mercados de negocios fluctia mas y con
mayor rapidez.

o Naturaleza de la unidad de compra

O

Las compras de negocio requieren una labor de compra mas

profesional.

e Tipos de decisiones y el proceso de decision

@)

Los compradores de negocios suelen enfrentarse a
decisiones de compra mas complejas.

El proceso de compras de negocios estd mas formalizado.

En las compras de negocios los compradores y vendedores
trabajan mas de cerca y construyen relaciones estrechas de

largo plazo.

2.4.3 PARTICIPANTES DEL PROCESO DE COMPRA

Kotler y Armstrong sostienen que es fundamental identificar al conjunto de

participantes inmiscuidos en el proceso de compras de negocios, pues como

vendedores es necesario saber como llegar a cada uno de ellos e influir

positivamente

sobre todos ellos. El término usado por los autores hace

referencia a un “centro de compras”, los mismos que estan constituidos por

cinco perfiles en el proceso de decisién de compra:

1. Usuarios: Miembros de la organizacibn de compra que usaran en

realidad el producto o servicio. En nuestro caso, aunque no son

miembros de las Constructoras, son las personas que habitaran las

viviendas y usaran los electrodomésticos, es decir los consumidores

finales.

30




Alberto lllescas P.

2. Influenciadores: Personas del centro de compras de una
organizacion que influyen en la decision de compra; a menudo
ayudan a definir las especificaciones y también brindan informacién
para evaluar alternativas. Aplicado al fendbmeno estudiado, pueden
ser técnicos eléctricos o disefiadores de interiores que conocen de
tendencias de construccién actual.

3. Compradores: Individuos de la organizacién que tienen autorizacion
formal para elegir al proveedor y negociar las condiciones de compra.
En nuestro ejemplo son los arquitectos, ingenieros o jefes de
proyecto de construccion.

4. Tomadores de decisiones: Personas del centro de compras que
estan facultadas, formal o informalmente, para seleccionar o aprobar
a los proveedores finales. Aplicado al estudio, estas personas
pueden ser los inversionistas que manejan el capital del proyecto
constructivo.

5. Vigilantes u observadores: Controlan el flujo de la informacion
hacia otros. Este perfil en el mercado analizado normalmente no

aplica y esta funcion es asumida por los Compradores.

Los distintos conceptos aqui descritos, nos permiten comprender lo que
involucre una venta al mercado de negocios, identificar los perfiles involucrados en
el proceso mas conocer las caracteristicas de este mercado, permitira generar una

estrategia integral al momento de realizar ofertas a los Constructores.

2.5 VENTAJA COMPETITIVA

2.5.1 CONCEPTO

La ventaja competitiva puede ser definida como la superioridad de una
empresa sobre los competidores que se logra al ofrecer a los clientes mayor
valor (Kotler & Armstrong, 2012) basandose en la forma en que las
companiias analizan a sus competidores y desarrollan estrategias exitosas
basadas en el valor para el cliente para establecer y mantener relaciones

redituables con éste.
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Personalmente considero que una ventaja competitiva puede derivarse
tanto de una buena imagen, de una prestacion adicional de un producto, de
una ubicacion privilegiada o simplemente de un precio mas reducido que el
de los rivales. Esta particularidad ha de ser diferencial, es decir, ha de ser
Unica. En el momento en que los competidores la posean deja de ser una
ventaja. La ventaja competitiva otorga a la empresa una posicion de
monopolio parcial, en el sentido de que debe ser la Unica empresa que
disponga de dicha propiedad. Ademas, la caracteristica que constituya la
base de la ventaja competitiva debe ser apreciada por los consumidores o
clientes de la empresa. No se trata, Unicamente de ser diferente, sino de ser
mejor en un ambito donde los clientes representan el papel de juez. Una
ventaja no percibida o no valorada por los clientes no constituye realmente

una ventaja.
2.5.2 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Es el proceso de identificar a los principales competidores; evaluar sus
objetivos, estrategias, fortalezas, debilidades y patrones de accion; asi
como seleccionar a los competidores que se enfrentaran o se evitaran. En
este punto se debe considerar un concepto de marketing clave, el
“‘Benchmarking”, el mismo que se define como el acto de comparar los
productos y procesos de la empresa con los de los competidores o de las
compafiias lideres en otras industrias con el objetivo de descubrir formas de

mejorar la calidad y el desempefio.
2.5.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Una vez que se ha identificado y evaluado a los principales competidores,
las empresas deben disefar estrategias de marketing que les permitan
lograr una ventaja competitiva ofreciendo un valor superior al cliente.
Existen varias conceptualizaciones de estrategias competitivas, sin embargo

la méas usada hace referencias a tres estrategias (Porter, 2002):

e Liderazgo de Costo Absoluto: posicionarse como una empresa
gue tiene los costos de produccion y distribucion més bajos y ofrecer

€S0 como ventaja competitiva.

32




Alberto lllescas P.

e Diferenciacién: crear una linea de producto y un programa de
marketing muy diferenciados para surgir como lider de clase de una
industria.

e Enfoque: concentrar esfuerzos en atender bien a unos cuantos

segmentos de mercado, en lugar de ir en busca de todo el mercado.

Aunque existan definiciones de estrategias genéricas, la definicion de la
misma dependera de cada empresa y de su realidad actual, en términos de

marca, productos, distribucién, servicio postventa, etc.
2.5.4 VALOR PARA EL CLIENTE

El concepto anterior menciona al Valor para el cliente, para determinar el
valor real que genera la lealtad de los clientes es primordial ir mas alla de
las caracteristicas de los productos y servicios, es necesario buscar el
aporte en la vida del cliente y en cédmo la experiencia que rodea a la oferta
adiciona o disminuye valor. El valor representa no lo que el producto o
servicio hace sino el impacto que tiene en la vida del cliente. Por lo tanto, el
enfoque empresarial y de marketing debe centrarse primordialmente en el

valor del tiempo de vida del cliente (Rust, Lemon, & Zeithaml, 2000).

Como evoluciéon del concepto de Valor Agregado, tedricos en marketing
presentaron el Valor para el Cliente (Value for the Customer) que se
convierte en una definicibn mas completa sobre el valor que se genera en el
cliente por productos y servicios que una empresa ofrece a sus clientes. El
valor para el Cliente desde un punto de vista de las emociones, placer o
efecto en el consumo se define como una experiencia interactiva, relativa y
preferencial (Holbrook, 1999). El valor percibido por el cliente implica una
interaccion entre un sujeto y un objeto; es comparativo, personal y

situacional; conlleva un juicio preferencial.

Directamente el Valor para el Cliente esta considerado como un concepto
clave para el desarrollo de la satisfaccion y de la lealtad o fidelizacion del
cliente (Woodall, 2003). Por ende comprender este concepto resulta
obligatorio para aquellas empresas que buscan que sus consumidores se

sientan satisfechos y se pueda generar fidelidad a una empresa.
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Michael Porter define el valor para el cliente a través de dos componentes,
el Valor de Uso y la Sefial de Valor. El Valor de Uso se desarrolla a través
del aumento del desempefio del producto o servicio para el cliente, o
reduciendo el costo para este. La Sefial de Valor se obtiene por medio de

influir a través de la comunicacion en la percepcion del cliente.

Decimos que existe Satisfaccion cuando el Valor Percibido supera las
Expectativas. No siempre un alto valor percibido genera satisfaccion. Puede
darse el caso de clientes o consumidores con altas expectativas generadas
por la propia comunicacion, que superan el buen valor percibido en el
producto o servicio, y producen insatisfaccion.

Por consiguiente no solo hay que gestionar el valor percibido de un producto
0 servicio por medio del valor de uso (beneficios y costos) y la sefial de
valor, sino también gestionar las expectativas de los clientes vy

consumidores.
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CAPITULO Il
INVESTIGACION APLICADA Y RESULTADOS
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3.1 OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El presente capitulo describe el proceso de investigacion aplicada en este
trabajo, partiendo desde los objetivos que busca cumplir el mismo y qué

herramientas nos permitirdn dar respuestas a las consultas planteadas en un inicio.

Podemos identificar que el grupo objetivo de la investigacion es el personal que
trabaja en las Constructoras de Conjuntos Habitacionales en base al siguiente

esquema:

e : \
’}4 Trabajadores en

L] grandes
<

Ubicacién
Geogréfica
*Quito
*Guayaquil
*Cuenca

Jefes de
compra/arquitectos

*Hombres y Mujeres
*Decidores en el

proceso de compra
de materiales

constructoras

* Arquitectos

*Residentes de
Obra

*Especialistas
+Disefiadores

\. J

]

Figura 3.1 Esquema de Grupo Objetivo de la Investigacion

Como requisitos, las personas dentro del grupo de estudio debian haber tenido
experiencia previa directa en proyectos de construccion de viviendas asi como
estar involucrados en el proceso de revision, decision de compra e instalacion de

los distintos materiales.

Este grupo nos permitird conseguir cumplir con los siguientes objetivos de la

investigacion.
3.1.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo general es Conocer el potencial de mercado y los requisitos
comerciales en la venta de electrodomésticos empotrables a constructoras

de conjuntos habitacionales de Quito, Guayaquil y Cuenca.

Los objetivos especificos que busca el trabajo son:
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e Conocer la percepcién en torno a la venta de inmuebles equipados
con empotrables (encimeras, campanas, hornos).

o ldentificar tendencias / preferencias en torno a la venta de viviendas
con empotrables (Motivadores e inhibidores).

e Conocer el proceso de compra y factores clave de eleccion de
proveedores de empotrables.

¢ |dentificar cédmo los fabricantes deben orientar y establecer el

proceso de venta al segmento bajo estudio

3.1.2 METODOLOGIA APLICADA

La investigacion se desarrollara por medio del estudio a una poblacién total
de 40 constructoras inmobiliarias que representan las empresas de este
sector seleccionadas en funcion de los metros cuadrados construidos durante
el afio 2013, las mismas que se consideran el Pareto 80-20 del sector

repartidas entre las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca.

Al valorar el esquema de trabajo y el tiempo disponible del grupo objetivo la
investigacion se estructurara en una primera fase cualitativa que consistira en
doce entrevistas a profundidad con guia de temas semiestructuras a
constructores (representantes, ingenieros civiles, arquitectos) con el objetivo
de recolectar sus percepciones del objeto de estudio y ayudar a definir la
siguiente fase de la investigacibn. Como se mencioné en el Disefio del
presente trabajo de grado, la determinacién de la muestra se define tomando
como base la poblacion de 40 constructoras mencionadas en el primer
parrafo de esta seccién aplicando un muestreo no probabilistico basado en el
juicio personal del investigador. La definicibn del nimero de entrevistas a
realizar viene determinado en el sustento del Principio de Saturacion,
presente en técnicas cualitativas en donde se debe realizar el suficiente
namero de entrevistas que permita cubrir las distintas posiciones discursivas

gue puedan existir respecto al tema investigado (Concepcion, 2012)

Considerando como base tedrica la clasificacion de las Técnicas de Muestreo
del texto de Investigacion de Mercados (Malhotra, 2008) se aplicé el

Muestreo por Conveniencia, en donde la seleccion de unidades de muestreo
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se dejé principalmente al investigador considerando su accesibilidad y nivel

de cooperacion con el proceso investigativo.

De lo recolectado en las entrevistas a profundidad, la fase cuantitativa de la
investigacion se fundamentara en una encuesta telefénica a la poblaciéon ya
definida y mediante el uso de un cuestionario estructurado de preguntas
cerradas se recolectara la informacion necesaria que permita responder los
objetivos planteados, todo esto previo a la aplicacion de una prueba piloto
que valide el esquema del cuestionario a utilizar. Los criterios de definicion
del tipo de muestreo y cantidad de entrevistas a realizar se determiné con los

mismos criterios del proceso cualitativo.

Mediante las fases descritas, la investigacion buscara estimar la demanda de
electrodomésticos empotrables de las constructoras, identificar el tipo de
producto (en disefio y prestaciones) que mas desean las constructoras
ademas de conocer los requisitos comerciales que desean en sus

transacciones con proveedores de electrodomésticos.

Se tratard y organizara la informacién mediante uso de software informatico

que permitira elaborar un informe de resultados.

3.2 INVESTIGACION CUALITATIVA

La herramienta designada para el desarrollo de esta parte de la investigacion
fue la Entrevista a Profundidad, pues permite indagar exhaustivamente las
percepciones y sentimientos en torno a las tematicas a estudiar, ademas logra
generar una empatia con el grupo objetivo que usualmente esta acostumbrado a
una relacién cara a cara con proveedores y clientes. Como criterio adicional de
seleccion de esta herramienta esta la dificultad de convocatoria para poder generar

el espacio apropiado a otras técnicas tales como un focus group.

En base a los objetivos planteados y a las consideraciones mencionadas en el
parrafo anterior podemos plantear el siguiente esquema de Investigacion

Cualitativa:
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Sector de la Construccion

Situacion actual de mercado  Tendencias en cocinas como  Oferta de electrodomésticos
de vivienda espacio fisico empotrables

Motivadores e Inhibidores de Oferta

Por qué si se ofrece Por qué no se orece

Oferta Existente

Marcas reconocidas Preferencias

Eleccion de Proveedores

Exploracion de elementos
criticos

A 4

Proceso de Compra

Antes, durante y después de  Elementos importantes en el
la venta proceso

Factores de eleccion Experiencias de relacién

Pasos a seguir

Figura 3.2 Marco de Investigacion Cualitativa

3.2.1 SECTOR DE LA CONSTRUCCION

Esta temética buscara indagar la vision de los involucrados sobre como se
encuentra su sector, la situacion actual de generacion de soluciones
habitacionales, su evolucion en relacion con afios anteriores y los motivos
por los cuales han presentado estas variaciones, ademas nos permitira
indagar sobre las tendencias en la construccion puntual de la cocina como
espacio fisico dentro de una vivienda, observaciones sobre acabados de

construccion, material usado y el disefio como parte de la oferta.

Se buscara también relacionar las respuestas en base a las variaciones de
nivel de estrato social y tipos de vivienda construidas, tales como casas o
departamentos, esto como predmbulo a la consulta de inclusion de
electrodomésticos empotrables en su oferta comercial profundizando en sus

respuestas.
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3.2.2 MOTIVADORES E INHIBIDORES DE OFERTA

Es importante poder conocer cuales son los aspectos que determinan la
decision de ofertar o no ofertar las viviendas con electrodomésticos
empotrables, profundizando en aquellos que efectivamente incluyen

directamente en la toma de decisiones dentro de los proyectos.

Cuando la respuesta sea positiva es fundamental profundizar en los factores
claves que llevaron a esta decision; cuando sea negativo conocer las

barreras y si ha sido una opcion latente considerando como una oportunidad.
3.2.3 OFERTA EXISTENTE

Principalmente con fines informativos, es interesante evaluar las marcas
reconocidas por el grupo objetivo, los aspectos positivos y negativos de las
marcas y su percepcion de elementos diferenciadores, ventajas y
desventajas de las marcas comerciales mencionadas. Relacionar las marcas
nos permitira ir ingresando en el desglose requerido de objetivo del estudio

cualitativo.

Sondear niveles de preferencias entre las marcas mencionadas ayudara a
observar el proceso de seleccién natural y los factores valorados por el
grupo de una forma natural. Adicional es necesario consultar qué les
gustaria encontrar en nuestro pais como oferta existente que ayude a armar

sus proyectos habitacionales.
3.2.4 ELECCION DE PROVEEDORES

Luego de sondear la categoria en general y su relacibn con los
electrodomésticos empotrables, se necesita conocer los procesos propios de
las constructoras, en esta parte se debe de indagar el proceso de seleccion
de proveedores, cuales son los factores de eleccion de unos sobre otros,
gué elementos criticos definen la seleccion y quienes intervienen como

decidores directos o consejeros especialistas.

Se puede aprovechar para indagar en las experiencias de los involucrados
en sus procesos de seleccion de proveedores, buscar la naturalidad de la

respuesta pidiendo buenos y malos momentos con aquellos que les proveen
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de distintos materiales para sus proyectos; conocer qué ha permitido
mantener las relaciones a largo plazo con ciertas empresas y cuéles son los

detonantes para terminar por completo una relacién con otras compafias.
3.2.5 PROCESO DE COMPRA

Para finalizar el ciclo de la exploracion cualitativa es necesario indagar en el
proceso de compra de las constructoras, luego de seleccionar un proveedor,
se debe de conocer el pasos a seguir, con el fin de comprender la légica
utilizada por los miembros de las organizaciones en cada punto; esto
ademas de comprender a parte secuencias, nos permitir4 profundizar en las
experiencias vividas durante todo el transcurso del proceso, antes, durante y
luego de la compra. Asi podremos conocer cémo los fabricantes y
comercializadores de electrodomésticos empotrables debe de cambiar su

proceso regular de exploracion consecucion y seguimiento postventa.

Definir los elementos de decision que intervienen a lo largo del proceso
permitira identificar los hitos claves para cumplir con los requerimientos
exigidos por las constructoras, identificados en el punto anterior. En base al
desarrollo de los puntos anteriormente descritos planteamos la GUIA DE
TRABAJO PARA ENTREVISTAS A PROFUNDAD. Ver Anexo 1.

3.3 INVESTIGACION CUANTITATIVA

La razon de la investigacién cuantitativa del presente trabajo sera la de
complementar con bases numéricas a lo obtenido como resultado del proceso
cualitativo; es un respaldo base que permitira estimar tendencias derivadas del

comportamiento propio del grupo de estudio.

La herramienta utilizada es la Encuesta Telefénica, que por su forma de
aplicacion permite llegar a las 20 personas definidas de una forma mas facil y en
menor tiempo. Las personas encuestadas forman parte del grupo objetivo y se
encuentran en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, ciudades que como se
menciond en los primeros capitulos agrupan la mayor oferta de soluciones

habitacionales.
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En base a los objetivos planteados y a las consideraciones mencionadas en el

parrafo anterior

podemos plantear el

siguiente esquema de

Investigacién

Cuantitativa:
: 7 P \

§ § Top of mind § E Exploracion inicial % § Producto
5 g -RecordaFic’)n espontdnea s <2 «Ofrece 0 no © & Precio

= de las primeras marcas ‘0 4 electrodomésticos ©

o P s ©

4= recordadas por el grupo £ & empotrables >  Postventa
25 p grup ° p cu
-g objetivo 3 uE_' Marca ofrecida -]
- - ©
S Oferta ¥ *Marca ofertada como su 8
=  elevantamiento de ofercas 9 opcién
£ ; fi g
S conocidas en el mundo P Motivos o
o de la construccion dentro T a
c de este producto I eFactores que han hecho
o . - seleccionar dicha marca
O Opinién personal Q

O Ennegativa
eEscalonamiento de las . . .
L eExiste el interés por
opiniones de acuerdo a . L
su percepcién equipar las viviendas

Figura 3.3 Marco de Investigacion Cuantitativa

En base al desarrollo de los puntos anteriormente descritos planteamos el
CUESTIONARIO APLICADO A CONSTRUCTORES. Ver Anexo 2.

3.4

SECTOR DE LA CONSTRUCCION EN EL ECUADOR

Luego de aplicar las herramientas de investigacion definidas en el capitulo

anterior podemos describir la percepcién de las constructoras sobre su sector.

A nivel general el grupo de estudio percibe una desaceleraciébn en la

construccion de proyectos de vivienda en el pais, éste fenédmeno se ha presentado

hace dos afos atras aproximadamente. Indagando los motivos de esta respuesta

se identifico tres motivos principales en los que estan todos de acuerdo:

UNIVE
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RR R

Ley de la La ley de plusvalia indices de
redistribucion de la que busca gravar desempleo se
rigueza que las ganancias disparan en los
propone un extraordinarias en Ultimos meses,
incremento al la venta de generando
Impuesto a la inmuebles y incertidumbre para
\ Herencia J U ferrenos ) \_ loscompradores J

Figura 3.4 Motivos para la desaceleracion del Sector de la Construccion

Si ligamos estos factores a la situacién econémica que presenta el pais conlleva
a que la construccion de desacelere por cuanto las constructoras frenan la
realizacién de proyectos por temor a no lograr las ventas esperadas debido a la
falta de inversores mientras que los compradores tienen temor de los cobros por
pate del gobierno o de quedarse sin empleo y no poder cumplir con el crédito

solicitado para la adquisicion de la vivienda.

Para solventar esto las Constructoras deben generar nuevas formas de impulsar
a los compradores, generando un diferencial de promesa de venta. Al indagar en
estos diferenciales se pudo obtener dos principales criterios que permitan mejorar

la situacion presentada:

“No vamos a buscar lo mads
barato porque la idea no es
sacrificar calidad, sino que
necesitamos ser muy exactos y
controlados en lo que se va a
comprar para no subir el costo
final”

Internamente cuidar los costos de las
adquisiciones de materiales a fin de no
incrementar el precio final y ser mas
competitivos.

“Para vivienda de media alta se
debe buscar siempre innovar, lo
mejor, que llame la atencién y
que destaque, hay que cuidar la
imagen de la constructora”

Busqueda de disefios
novedosos dirigidos a un
publico objetivo de estrato
medio alto o alto

Figura 3.5 Criterios para impulsar el sector de la Construccion

N
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Luego de consultar en términos generales como se percibe la situacion del
sector, se orientd la investigacién hacia la cocina como espacio fisico dentro de la
vivienda, con el objetivo de conocer cual es la tendencia de disefio y los

requerimientos solicitados con los consumidores.

En lo que a cocina se refiere, la tendencia de disefio muestra lo siguiente:

Espacios abiertos integrales al espacio social (sala,

comedor) alta y alta

Para vivienda clase media

Entrega conjuta con muebels de MDF Altos y

)

Bajos Se buscan los  mejores
acabados, que proyecten:
*EXCLUSIVIDAD
) Mesones de granito y cuarzo *MODERNIDAD
*ESTATUS

) Recubrimiento de porcelanato

envejecimiento”

Instalaciones eléctricas multiples (incluyendo deteriorado).

conexion de 220V)

)

Garantizando una larga
vida y/o un “buen

(no

Lavaplatos de 1 o0 2 pozos “La !dea es que el cliente
se sienta comodo, a gusto
con su cocina y que le
dure por mucho tiempo”

Figura 3.6 Tendencias de disefio de cocinas

3.5 MOTIVADORES E INHIBIDORES DE OFERTA DE
ELECTRODOMESTICOS EMPOTRABLES

De las doce entrevistas a profundidad realizadas la mayoria de los casos (salvo

dos entrevistados), no___acostumbran a entregar la cocina _con

electrodomésticos _empotrables instalados; esta respuesta se sustenta en la

identificacion de inhibidores de oferta identificados en la siguiente figura:

x
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Existe la creencia de que al comprador final no le gusta la imposicion
de empotrables y esto se puede convertir en una barrera de compra.

|| Se considera que eleva los costos en tal medida que conlleva a dejar
de ser competitivo en precio para el comprador.

No existe un conocimiento respecto a la oferta de empotrables para
cocina, no hay un mayor acercamiento de las marcas.

INHIBIDORES
|

Es un proceso que se considera “engorroso” en cuanto al servicio
postventa.

Figura 3.7 Inhibidores en la oferta de electrodomésticos empotrables

En resumen estas respuestas involucran aspectos claves en cualquier proceso
de oferta de bienes o servicios, incluyen aspectos psicologicos de la venta,
imposicion de gustos y preferencias, percepcion del precio versus el valor percibido
del cliente asi como desconocimiento del mismo en categorias de producto
ofertado. Adicional se destaca un punto posterior a la venta, servicios de atencién
al cliente y calidad del producto, este punto no sélo es parte del consumidor final
sino también relaciona el concepto de las constructoras como empresas oferentes
de la vivienda.

El desarrollo de la entrevista ofreci6 la oportunidad para que el grupo de estudio
menciones experiencias negativas cuando se entregé viviendas con los
empotrables incluidos (en los dos casos que si lo intentaron), lo que ha arraigado

mas las creencias limitantes mencionadas en la Figura 3.7.

Las experiencias negativas de los dos casos que si ofertaron fueron las

siguientes:
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\
J
Problemas con le Altos costos Dificultad para
distribuidor relacionados vender
*“No le voy a hablar *“Se nos subieron *“Alguna vez
mucho de eso, solo bastante los costos, intentamos
le puedo decir que quedamos por incluyendo hasta
no nos interesa... encima del refrigeradora 'y
cuando lo mercado... no secadora, pero eso
intentamos fue una supimos como no funcioné... la
mala experiencia... calcular y fue duro gente tiene sus
nefasta” vender” propios
electrodomésticos”
\_ /L /L J

Figura 3.8 Experiencias negativas en la venta

Interpretando los inhibidores y analizando las experiencias negativas
presentadas podemos afirmar que esta oferta es una nueva tendencia de consumo,
Y por ser nueva requiere un acompafiamiento mas fuerte en el proceso por parte de
todos los involucrados (marcas, distribuidores y constructora) hacia el consumidor
final, sin embargo constituye una excelente oportunidad para explotar un negocio

aln no impulsado.

Las marcas oferentes tienen experiencia en este tipo de negocios pero en
mercados distintos al Ecuador, con una evolucién mayor en la oferta de viviendas y
con percepciéon distinta en los electrodomésticos instalados en las cocinas de

nueva tendencia.

Sin embargo no todo es negativo en esta oferta, para los casos en que si se
acostumbra a entregar las cocinas con electrodomésticos empotrables es la
encimera o cocina (principalmente de induccion) el principal artefacto colocado,

seguido de las campanas extractoras; generalmente la oferta no incluye hornos.

Los motivadores obtenidos para los casos positivos de oferta de empotrables se

resumen en la siguiente tabla:
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En un caso particular, responde a construcciones del estado que
exigen la implementacién de las encimeras / cocinas de induccion.

En el caso de vivienda privada de media alta y alta, se considera
—icomo politica de la empresa ser tendencia y ofrecer mejores opciones
que el resto del mercado (ventaja competitiva).

En un caso particular, el disefiador prefiere realizar entregas
— totalmente terminadas que cuiden el disefio general de la vivienda en
términos de estatus y elegancia.

MOTIVADORES E

Figura 3.9 Motivadores en la oferta de electrodomésticos empotrables

Uno de los puntos a observar es que aquellas constructoras que son
contratadas para el gobierno ecuatoriano se les exige la instalacion de artefactos
de induccion, punto clave a considerar como esquema de negociacién para las
marcas oferentes. Otro punto a considerar es que los proyectos dirigidos a estratos
sociales medio alto y alto deben ser disefios que marcan tendencia en disefio y al
igual que otros mercados son vitrinas para exponer nuevos conceptos de

construccion, incluyendo los artefactos estudiados.

Cuidar del disefio original es otro criterio para que las empresas constructoras
oferten vivienda incluyendo empotrables, mantener el concepto del disefio,
especialmente en edificios departamentales, es parte de un estatus ofrecido en la
apartamento, razon por la cual es una oportunidad latente conocer tendencias de
disefio de construccién de viviendas, de disefio de muebles de cocina y conocer

cOmo se relaciona la cocina con el resto de areas de la construccion.

En algunos casos, las constructoras que no acostumbran a entregar sus
viviendas con empotrables, deciden incluirlos cuando se encuentran rezagados con
las ultimas unidades. Esto como un gancho para terminar de vender el proyecto.
Algunas observaciones sobre el tema fueron: “Cuando ya estamos por terminar
de vender las Ultimas unidades y se toma tiempo, para darle un empujoncito
al comprador, le incluimos la encimera o la campana”, “Eso lo hacen casi

todos... es para no dar largas al cierre de venta del proyecto... y el comprador
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final queda feliz”. Cabe anotar que el cliente suele elegir la marca que se instalara

en su nueva vivienda.

El uso de Casas o Apartamentos Modelo, se convierte en el principal exhibidor
de electrodomésticos empotrables en los proyectos que si los ofrecen. Algunas
constructoras dotan completamente las viviendas modelo con los
electrodomésticos necesarios para que el cliente final se lleve una idea del disefio
proyectado: “Es mejor que los clientes vean la cocina completa, eso los va a
animar mas, que si ven el hueco”. Cabe anotar, que la eleccion de la marca y
modelo utilizado para esta vivienda modelo, recae sobre el disefiador y en ningin
caso se sugiere al comprador final la compra de ésta: “Algunos terminan por
comprar la marca utilizada en la vivienda modelo, pero es una eleccién del
comprador, nosotros no nos metemos en eso”. Las empresas constructoras
evitan cualquier compromiso o respaldo hacia la marca utilizada, para no tener que
responder si existe un mal servicio postventa, “La marca la elige el disefador de

acuerdo a lo que quiere transmitir en la cocina”.

Por experiencias, al ofrecer un electrodoméstico incluido en el precio de la
vivienda, el consumidor final exige la garantia del producto no hacia el distribuidor o
la marca del producto, sino directamente a la Constructora por lo que un mal
servicio no afecta Unicamente la percepcion de la marca del artefacto, también
perjudica a la empresa ofertante de la vivienda, por lo cual las empresas prefieren
no poner en riesgo la reputacion de la constructora por un mal funcionamiento de

una marca de electrodomésticos.

Como respaldo a lo obtenido en la investigacion cualitativa, se aplicaron
preguntas en una encuesta telefénica sobre la oferta de empotrables que arrojaron

los siguientes resultados:
CASAS/DPTOS VIENEN EQUIPADAS
CON EMPOTRABLES?

Las casas/departamentos que usted construye para vender, ¢vienen equipadas con

empotrables como encimeras, homo, campanas? Si

30%

Si L]
No B | 0%
TOTAL 0 100%
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¢ Con qué marca de empotrables usted equipa la vivienda? I

MARCAS
Mabe 4 33%
General Electric 4 33%
Teka 4 33%
TOTAL 12 100%

MARCAS SELECCIONADAS

Teka 33%

General Electric 33%

Mabe 33%

Mabe General Electric Teka
@ MARCAS 33% 33% 33%

¢ Por qué usted equipa la vivienda con esa marca?

MARCAS Por qué?

Mabe Por que la marca dispone de estos productos

General Electric | por que la marca dispone de estos productos
Teka Tiene productos de calidad

¢ Estaria interesado en equipar las viviendas que vende con empotrables?

Ciudad
QUITO Si 30%
No 70%
GUAYAQUIL Si 25%
No 75%
TOTAL Si 28%
No 72%

TOTAL 100%

INTERES EN EQUIPAR LAS VIVIENDAS CON

75%
80% 0% 2% 72%
70%
60%
50%
40% 30% .
. 28%
30% 25%
20%
10%
0% i i
Si No Si No Si No
QUITO GUAYAQUIL TOTAL
edl 30% 70% 25% 75% 28% 72%
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Los resultados cuantitativos mencionan que el soélo el 30% de las empresas
constructoras ofrecen electrodomésticos empotrables, el 70% no considera esta
opcion en su oferta. Del 30% que respondié positivamente, las tres marcas
seleccionadas son Mabe, General Electric y Teka dividiéndose el 33% cada una,
las marcas fueron seleccionadas principalmente por que los constructores conocen

el portafolio de productos y respaldadas en la calidad del mismo.

Se pregunté al 70% restante que no ofertan viviendas con empotrables si
estarian interesados en equipar las viviendas con estos artefactos y el resultado
total orienté que el 28% estaria interesado mientras que el 72% tampoco le
interesa. Derivado de esta consulta se pregunté el porqué de su respuesta
obteniendo que los que estan interesados principalmente consideran que ofrecer
electrodomésticos les permitiria vender a un precio mas alto la vivienda, mientras
gue los que no estan interesados basaron su respuesta en que su modelo de
negocio no es vender electrodomésticos incluidos, que manejan proyectos de
vivienda econémica que no ofrece estos productos y que subiria mucho el costo de

los proyecto sin asegurar el incremento en su venta.

3.6 OFERTA EXISTENTE

Yendo a mayor detalle, se consulté sobre las marcas ofertantes de empotrables
reconocidas en el mercado y de lo que han escuchado sobre las mismas, su
percepcion y los beneficios que son parte de su promesa de venta frente a las

empresas constructoras. Dentro de las marcas mencionadas se encuentran:

mabe 7= @nardi

Marca reconocida por su
calidad y que ademas genera
credibilidad y tranquilidad en el
comprador final. Suele dar
excelente servicio postventa,
precios y referencias que se
ajustan a las necesidades del
proyecto.  Mantienen  una
relacion cercana.

Ha venido implementado una
estrategia comercial
importante, donde ofrece
excelentes precios por “combo”
(maneja varias lineas de
producto). Esto le ha llevado a
establecer recordaciéon, aun
cuando no se implementen
empotrables de cocina.

Mencionado en un solo caso,
se destaca calidad, servicio /
garantia y disefio. Ofrece
servicio de showroom y un
descuento especial para los
compradores finales del
proyecto (hasta del 25%),
logrando llegar a un 60% o
70% de las viviendas nuevas.

Figura 3.10 Marcas de empotrables recordadas
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La recordacion de las marcas descritas se sustenta principalmente en
experiencias presentadas con las constructoras ademas del portafolio de productos
gque manejas asi como el servicio postventa. No mantienen una relaciéon cara a

cara, es decir las constructoras en todos los casos no trabajan directamente

con las marcas, sino a través de un distribuidor comercial que es la imagen de

negociacion frente a los compradores de las empresas constructoras.

Se trabaja a través de INTERMEDIARIOS, que pertenecen a su mismo grupo
empresarial que actlian como terceros, los cuales son los encargados de gestionar
la compra y logistica de entrega; estos son los que entregan opciones de marcas a
las constructoras, que se basan en las caracteristicas definidas previamente para

tomar una eleccién por disponibilidad, precio y calidad.

Los precios no son superiores a los que pueden conseguir las constructoras de
manera directa, pues estos intermediarios logran descuentos importantes por
volumen. Es a través de estos que las constructoras tienden a enterarse de

tendencias y nuevas opciones de materiales / recursos en el mercado.

En este orden de ideas se estructuran las siguientes oportunidades para las

Marcas a partir de las sugerencias y expectativas del grupo objetivo entrevistados.

3.6.1 SHOWROOM EN VIVIENDAS MODELO

Consiste en negociar con las constructoras la posibilidad de instalar en sus
viviendas modelo, los electrodomésticos empotrables sin costo y a cambio,
la constructora le permite a un asesor hablar sobre las bondades de sus
productos. Esta puede ser la opciébn con mayor potencial de desarrollo en
tanto se obtiene un GANA — GANA para las dos partes; “Seria buenisimo,

no hay compromiso pero todos quedamos como reyes”...

Desde la experiencia, a partir de la elegancia y disefio, se puede alcanzar un
60% o0 70% de adopcién en vivienda nueva, aun cuando sea el comprador
final el que tome la decisién y se encargue del proceso. En algunos casos, la
constructora pueda apoyar aspectos relacionados con la logistica de

instalacion o con el servicio postventa.
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Para hacer aun mas atractivo este modelo, se plantea la posibilidad que el
comprador final obtenga un porcentaje de descuento importante en la
compra, enganchandolo alin mas y se debe establecer como un beneficio
directo por asociacién con la constructora. En ningln caso, se espera por
parte de las constructoras, un pago por este espacio o un descuento para
ellas. Simplemente se espera otorgar a sus clientes la posibilidad de adquirir
sus electrodomésticos a un mejor precio y garantizando para ellos que el
disefio de la vivienda se respete.

3.6.2 NEGOCIACION CON PROVEEDORES

Como parte de la estrategia comercial, se debe realizar un acercamiento
importante a los proveedores de materiales de las constructoras, quienes en
todos los casos son quienes le proveen a estas. Es importante conocer
cdmo las constructoras actualmente manejan la relacibn con sus
proveedores existentes, saber los detalles del proceso de compra,

abastecimiento y logistica de entrega en cada uno de los proyectos.

Para este segmento es importante establecer descuentos por volumen u
otros beneficios que aporten en su modelo de negocio (crédito, servicio

postventa, entregas, etc.).

En la negociacion con proveedores, se debe otorgar informacién de primera
mano acerca de tendencias, beneficios o0 servicios que tenga la marca, para
gue puedan ser utilizados como parte del discurso con las constructoras. Es
decir un buen proveedor de materiales de construccidn puede convertirse en

embajadores de las marcas de electrodomésticos empotrables.
3.6.3 CANJE DE PRODUCTOS POR INMUEBLES

Una estrategia comercial usada por las Constructoras con sus proveedores
de materiales es el denominado Canje, que consiste en un intercambio de
materiales requeridos por igual valor de un departamento o casa dentro del

proyecto habitacional.

Los principales beneficios del Canje para las constructoras consisten en la

liquidez de efectivo que genera al no dirigir fondos para la compra de los
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materiales involucrados en el canje asi como la venta asegurada de uno de
sus departamentos. Los beneficios con el cual se vende el Canje para los
proveedores es principalmente la plusvalia que puede ganar el inmueble,
pues el intercambio normalmente se da cuando el obra esta sin culminar y a
un precio bajo, que luego de terminado el proyecto, el inmueble gana valor

comercial.

Normalmente el Canje funciona con aquellos proveedores interesados en
tener inversiones en bienes raices o0 en proveedores pequefios que aparte
de gerenciar la empresa son los Unicos duefios accionistas, y como tal
pueden hacer uso de los inmuebles adquiridos en el canje. El grupo objetivo
menciond que aceptar la figura del canje es un plus adicional al momento de
evaluar cotizaciones de distintos proveedores, es decir aquellas empresas
gue acepten el canje van a tener una mejor calificacion al momento de

seleccionar el proveedor.
3.6.4 ACERCAMIENTO A DISENADORES

Este segmento es quien suele definir el aspecto final y el tono que va a tener
una vivienda. Es por ello, que desde la concepcion del proyecto se debe
incluir el portafolio de las marcas, de tal manera que haga parte natural de la
esencia del mismo. Esto facilitara el proceso de adopcién por parte del

consumidor final.

La estrategia con disefadores debe estar encaminada en mostrar
tendencias y nuevos disefios / lanzamientos de la marca, donde sus
bondades y beneficios se destaquen. Considerar talleres o cursos conde
converjan las tendencias en el disefio de viviendas (de cocinas en especial)
y el disefio de electrodomésticos en general o mantener contacto al

momento de definir nuevas lineas de disefio en artefactos ofrecidos.
3.6.5 TENDENCIA DE INCLUSION

Aunque aun no se ha adoptado la entrega de cocinas con empotrables,
claramente el mercado ira migrando (marcas como Teka estan impulsando
esta tendencia). Por ello se debe pensar en una estrategia a mediano plazo

gue incluya aspectos como:
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¢ Disefios exclusivos para proyectos de clase alta

¢ Esquemas de descuento por volumen

e Esquemas de atencidn postventa especializados

o Alianzas de marca (constructoras + Fabricante) que fortalezcan el
posicionamiento

¢ Innovacién tecnoldgica y de disefio (personalizacion)

Como respaldo a lo obtenido en la investigacion cualitativa, se aplicaron
preguntas en una encuesta telefébnica sobre la las marcas existentes de

empotrables que arrojaron los siguientes resultados:

|Si hablamos de electrodomésticos empotrables como encimeras, campanas, homos,

digame gué marcas conoce? Anotar en orden de mencidn

MARCAS
.Ncu recuerda 54 459,
ninguna marca
Teka 21 18%
General Electric 8 8%
Mabe g9 8%
Indurama 9 8%
Haceb 9 8%
Ecasa 9 8%
TOTAL 120 100%

RECORDACION DE MARCAS

Ecass ol 5%

Haceh [ 55

Indurama [ 5%

Mabe [ 5%

General Electric  — 3%
Tekn [ — 1520

Mo recuerda ninguna marca d 45%

Mo recuerda _
. Genera
nimguna Teka X Mabe ndurama Haczb Ecasa
I Electric

HMARCAS 4558 18% 2% 2% Bi B 2%
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¢ Estaria interesado en equipar las viviendas que vende con empotrables? I

Ciudad

QUITO Si 30%

No 70%

GUAYAQUIL Si 25%

No 75%

TOTAL Si 28%

No 72%

TOTAL 100%

INTERES EN EQUIPAR LAS VIVIENDAS CON

EMPOTRABLES
75%
80% 70% 2 72%
70%
60%
50%
40% 30% Ja%
0,
30% 25%
20%
10%
O% A A .
Si No Si No Si No
QuITO GUAYAQUIL TOTAL
] 30% 70% 25% 75% 28% 72%
éQué le deberia ofrecer las marcas para que usted equipe las viviendas con su linea de
empotrables?
CONDICIONES
No le interesa/Casas son 40%
Catalogo de productos 20%
Precios asequibles 20%
El gusto del cliente para elegir 20%
TOTAL 100%
40%
40%
35%
30%
25% 20% 20% 20%
20%
15%
10%
5%
0%
No le Catalogo de Precios El gusto del
interesa/Casas productos asequibles cliente para
son econdmicas elegir modelos
& CONDICIONES 40% 20% 20% 20%
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Los resultados cualitativos mencionan que de la totalidad de los encuestados el
45% no recuerda marca alguna que oferta electrodomésticos empotrables, lo que
evidencia el poco conocimiento o interés de las empresas constructoras sobre este
segmento. El 55% restante divide la cantidad de empresas recordadas entre 6
marcas distintas, siendo Teka la de mayor recordacion con un 18%, seguido de
General Electric, Mabe, Indurama, Haceb y Ecasa con un nivel de participacion del
8%.

El resultado sustenta lo obtenido en la entrevista, Teka es la marca de mayor
recordacion como oferente de empotrables, derivado de su especialidad en este
segmento y por su presencia en los canales especializados con los cuales

normalmente trabaja el sector de la construccion.

La opinién de los entrevistados sobre las marcas mencionadas esta entre muy
buena opinién y buena opinién; no se presentaron opiniones negativas al respecto
de las marcas lo que se puede asumir que se necesita trabajar en mejorar el nivel
de comunicacién de las mismas para este sector, pues de las marcas mencionadas
no se tiene una percepcion negativa, representando una oportunidad de mejora en

la estrategia comercial de los fabricantes y distribuidores de empotrables.

Se consulté también sobre cudles deberian de ser las ofertas de valor que
deberian manejar las empresas de electrodomésticos, los resultados mostraron
que un 40% de los encuestados no le interesa esta linea por ende no responden,
sin embargo principalmente la falta de interés se presenta por que sus proyectos
habitacionales cubren un sector econdémico en donde no se oferta
electrodomeésticos con la vivienda. El restante 60% se divide entre tres opciones:
un catalogo de productos que permita conocer el portafolio ofertado de mejor
manera, precios asequibles que permita mantener el costo de la vivienda y por
ende la rentabilidad generada y por ultimo dar la opcién al cliente para elegir los

modelos que mas se adapten a su necesidad.

Una interpretacion general de estos resultados demuestran que aquellas marcas
gue mejor comunican su presencia en este segmento asi como la variedad de
producto dentro de su mix, son aquellas que mejor recordacién tienen y que
podrian cubrir las necesidades de consumidores finales asi como de las empresas

constructoras.
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3.7 ELECCION DE PROVEEDORES

Las secciones anteriores de este capitulo recabe informacién sobre el sector de
la construccion y su relacién con los electrodomésticos empotrables, sin embargo
es necesario profundizar como las empresas constructoras trabajan, sus
estructuras y procesos de compra, lo que consideran para seleccionar a un
proveedor sobre el otro y aquellos pequefios detalles que pueden afirmar una

relacion comercial o caso contrario descartarla.
3.7.1 ESTRUCTURA DE LAS CONSTRUCTORAS

Analizando la estructura de las grandes constructoras entrevistadas

podemos plantear el siguiente esquema de organizacion:

Estado del Proyecto
Anteproyecto Proyecto
| |
. I 1 I 1
Depto. /Comité .
Departamento Departamento N Comité
. L Comité Técnico .
de Arquitectura de Ingenieria Gerencial
Proceso/Participante o Célculo Arquitectos ) )
== Disefio inicial | b= = L = Financiero
Estructural Disefiadores
— Ingenl_eros = Construccién
Calculistas
Director de .
Costruccién Arquitectura
Residente de
— Obra — Ventas

Figura 3.11 Estructura Organizacional de las Constructoras

Dada la estructura de las grandes constructoras, en las que existe mayor
especializacion de funciones en las areas que la componen, se encuentra
que la concepcién de un proyecto se divide en diferentes etapas a travées de

las cuales es modificada por decisiones tomadas al interior de diversos
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comités: “Son decisiones que tienen varias personas involucradas,
cada una aporta y al final se compra en lo que estan de acuerdo

todos...”

Ahora, a parte de conocer la estructura, se identificé los elementos
considerados relevantes en la eleccion de materiales de construccién; los
cuales deben ser tomados en cuenta para las estrategias de comunicacion

e las marcas en la oferta de empotrables. Los aspectos relevantes son:

e Destino de la construccién. Se refiere a la ubicacion geografica del
proyecto habitacional.

e Tipo de proyecto (multifamiliar, unifamiliar, nuevo, remodelacién).
Detalla el objetivo del proyecto, a qué tipo de consumidor o
necesidad quiere cubrir el proyecto.

e Estrato, ubicacion. Relaciona el target del consumidor final a quien
se le ofrece la vivienda ademas de la ubicacion urbana, rural, etc.)

o Disefio/apariencia, estilo del disefiador. Es el sello propio del
concepto de disefio que quiere acentuar la empresa.

e Calidad del producto (durabilidad, resistencia, condiciones técnicas).
Consideraciones técnicas basicas que cada proyecto debe tener
definido previo a su venta.

o Costo/rentabilidad. Estimacién del valor por metro cuadrado a ofertar
asi como el nivel de margen esperado por el total del proyecto asi
como por cada unidad habitacional.

e Garantia de suministro de materiales. Punto clave que se evalla,
asegurar que la construcciébn no se detenga en ninguna de las
etapas por falta de materiales.

e Voz del cliente (especialmente en estratos altos). Es el nivel de
personalizacion que se le otorga al cliente como enganche
comercial, dependera también de tipo de proyecto.

e Experiencia del constructor en el manejo del material/tradicion.
Conocer de antemano las experiencias con proveedores actuales,
mantener los procesos actuales o arriesgarse a considerar nuevos

caminos.
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e La duracion del proyecto. ldentificacion de tiempos de cada etapa

del proyecto, obra gruesa, paredes, pintura, acabados, etc.
3.7.2 FACTORES BASICOS DE ELECCION

Aunque la gran mayoria cuenta con proveedores con los cuales ha trabajo
varios afios, se consideran los siguientes puntos como factores basicos

para elegir un nuevo proveedor (en orden de importancia):

EXPERIENCIA

*Credenciales que respalden trayectoria y
¥ experiencia en las diferentes variables de la
logistica y categoria.

CALIDAD

*Referida al tipo de productos / marcas que ofrece.
En general al tratarse de intermediarios, estos
deben tener un staff de alternativas para elegir.

CUMPLIMIENTO

* Altamente importante, en la medida que puede
aportar o castigar la imagen de la constructora. En
este caso es casi comprometer la palabra.

PRECIO

+Sin castigar la calidad, se busca siempre el mejor
margen de ganancia. Las negociaciones por
volumen suelen ser punta de lanza.

Figura 3.12 Factores bdsicos de eleccion de un proveedor

La experiencia de los proveedores en el sector de la construccion es el
principal factor que considerar las empresas, no sélo experiencia directa
sino participacion en proyectos de renombre y posicionamiento de marca
como empresa. La experiencia més valorada esta en el mix de productos o
servicios ofrecidos asi como la experiencia en cumplimientos de entrega y

manejo logistico.

La calidad referida a las caracteristicas de marcas y productos en

funcionalidad y estética se convierte en otro factor basico a considerar. Esto

)@
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se sustenta principalmente a que como se usan distribuidores
intermediarios, se debe tener un mix relativamente amplio para poder tener

opciones de eleccion.

Conseguir un cumplimiento estricto en los tiempos de entrega de materiales
asegura un cumplimiento de entrega de la vivienda al consumidor final. Esta
premisa es un factor importante, pues involucra el compromiso e imagen de

la Constructora asi de sus representantes.

Para finalizar el precio se convierte en uno de los factores béasicos de
elecciébn debido a que es una variable que determina directamente la
ganancia esperada. Normalmente este concepto se apoya en las
negociaciones de volumen que surgen en el proceso de compra de

materiales.

3.7.3 FACTORES QUE MANTIENEN LA RELACION CON UN
PROVEEDOR

Ademas de los factores basicos definidos en el punto anterior otros
aspectos que determinan que se construya una relacién cercana con el

proveedor son:

¢ Vinculo Profesional. Esa relacion a través del tiempo que les permita
compartir experiencias y decisiones que lleven a hacer ganar a las
dos partes, en algunos casos puede involucrar una relacion de
“amistad profesional”.

¢ Confianza. Conocer la trayectoria del proveedor en el mercado en
general, percepcién de seriedad y respaldo continuo del mismo para
con las constructoras.

¢ Nivel de Servicio. La atencién personalizada que conlleva a un
tratamiento especial que diferencia de la gestidon con otro tipo de
compradores.

e Stock de Producto. Se refiere a la capacidad instalada para
responder a la demanda; Entrega de grandes volimenes de manera

inmediata tomando como referencia al plan de obra o en casos
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puntuales de requerimientos necesarios para cubrir alguna
circunstancia especial.

Negociacion. Principalmente sustentada en wuna flexibilidad
comercial para términos de pago (montos iniciales, tiempos de pago,
espera en circunstancias puntuales, etc.). Se puede referir aqui a la
figura del Canje mencionada en pérrafos anteriores.

Respuesta Inmediata. En casos en que se requiere apoyo por un
reproceso, porque otro proveedor no llego a tiempo (incumplimiento)

0 por atenciones de servicio técnico o asesoramiento postventa.

3.7.4 FACTORES QUE DETERMINAN EL ABANDONO DE UN
PROVEEDOR

Asi como existen factores que ayudan a generar una relacién a largo plazo,

hay circunstancias que pueden generar que una Constructora de por

finalizado el vinculo comercial con cualquier proveedor. Estos factores son:

Mejores ofertas. En términos de calidad de producto, precio o
condiciones de negociacién o servicio postventa.

Insatisfaccion  latente. Cuando los proveedores presenta
incumplimientos en la funcionalidad de los productos, que no cumpla
su objetivo principal o requerimientos técnicos, o incremento de
precios. Se puede presentar insatisfaccion con los servicios
ofrecidos, por ejemplo incumplimiento en las obligaciones de
entregas o deficiencia en atencioén al cliente.

Demanda del mercado. Referido a lo que el consumidor final
determina con sus decisiones de compra; las preferencias del cliente
(efectos en productos de moda) o productos de baja rotacion asi
como no tener el stock suficiente por no proyectar correctamente las

cifras de demanda.

Conocer estos factores en la realidad de cada una de las Constructoras,

permitird a las marcas fabricantes generar el vinculo necesario para cada

situacion.
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3.7.5 FACTORES QUE GENERAN FIDELIDAD HACIA UN PROVEEDOR

En este segmento se observan dos situaciones relacionadas con politicas
de las constructoras:

Empresas que trabajan con un grupo muy reducido de proveedores,
generalmente uno o dos y cuya relacion comercial se ha mantenido
en el tiempo.

Constructoras que por el tamafio y variedad de proyectos que
realizan manejan una gama amplia de proveedores de los mismos
productos y dependiendo de las necesidades especificas de disefio

eligen uno u otro proveedor.

En estos casos, los principales aspectos que se tienen en cuenta para
fidelizar la relacion comercial son:

Reciprocidad en la relacion comercial “no solamente en cuestiones
de precio”.

Atencion al cliente, servicio, “que estén pendientes”, “que no se
desaparezcan”.

Calidad de los productos “que siempre velen por darnos lo mejor”

Innovacioén, aparicién de productos como solucion a necesidades.

PROCESO DE COMPRA

Una vez se ha tomado la decision de manera interna sobre el tipo y cantidad de

material que se requiere, el departamento de compras procede a contactar a los

proveedores para iniciar el proceso.

El desarrollo es sencillo, rutinario y que requiere de gran destreza por parte de

guienes manejan el area, a fin de dar respuesta oportuna en cada proyecto que se

encuentra en marcha. El cumplimiento de tiempos, la disponibilidad del material y la

atencion hacen parte clave de este ciclo.

El proceso de compra en términos generales puede expresar de acuerdo a la

siguiente gréfica:

SO
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r )
Solicitud de
compra
\ S
) r
Servicio Recepcién de
postventa cotizacién
S \
) r
A I
Pago cuerdo de
compra
S \
r )
Entrega de
material
\ S

Figura 3.13 Proceso general de compra en una constructora

Con el principal objetivo de identificar momentos claves que las marcas de
empotrables deben considerar para establecer una buena relaciébn comercial con
las constructoras, se procederd a definir cada uno de los pasos y sus
consideraciones en base a lo expresado por el grupo objetivo al momento de las
entrevistas a profundidad.

3.8.1 SOLICITUD DE COMPRA

Es el primer paso de todo el proceso y generalmente este paso del ciclo
estd cargado de una alta emocionalidad, pues se tiene presion por parte de
otras areas para cumplimiento de cronogramas. Si las fechas objetivo estan
en dentro de lo planificado, el proceso de solicitud de compra se
fundamenta en la generaciéon del requerimiento de materiales por parte del

Residente de Obra, que a su vez lo define por lo que los obreros le solicitan.

Sin embargo si el cumplimiento del proyecto tiene un retraso por
circunstancias anteriores normalmente puede ser un proceso mas rapido

pero asi mismo mas desordenado.

Los puntos clave a considerar es que si el proveedor le ofrece una atencién
cercana y rapida puede generar el interés de la constructora en conocer

nuevos productos o servicios ofertados. Otro punto clave a favor que los
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proveedores deben considerar es que se debe de suministrar la informacién
completa y en los medios adecuados, normalmente en formato escrito tipo

folletos, catalogos o fichas técnicas.

También hay que considerar que existen elementos negativos en este paso
que afecta desde un inicio la percepcion del proveedor tales como no
responder oportunamente a los requerimientos de las constructoras y
entregar informacion incompleta en los medios mencionados en el parrafo

anterior.
3.8.2 RECEPCION DE COTIZACION

Este paso involucra la apertura de la constructora a sus distintos
proveedores, normalmente recibe cotizaciones de sus aliados comerciales
mas antiguos sin embargo es practica comun recibir cotizaciones de
proveedores nuevos con el fin de comparar precios, calidad de producto y

tendencias e innovaciones tecnolégicas.

La practica usual es recibir por lo menos tres cotizaciones de distintas
empresas y sobre éstas se selecciona al proveedor que cuente con los

siguientes requisitos: Precio, Disponibilidad y Tiempos de Entrega.

La cotizacion debe ser entregada en tiempos cortos (menos de un dia en lo
posible), es por ello que se tiene un staff de proveedores buscando tener
mayores opciones para cumplir a su cliente interno. Existen compras
programadas como electrodomésticos, que pueden tener mayores tiempos

de espera, pero se esta abierto a promociones para acceder a estas.

Dependiendo del material, existen presentaciones de funcionalidad de
producto, en donde personal del proveedor explica composicion del
material, bondades del producto, beneficios frente a la competencia y
procesos de instalacion. Este tipo de explicaciones profundiza el
conocimiento del personal de las constructoras y es normalmente aplicada

para vendedores nuevos.
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3.8.3 ACUERDO DE COMPRA

Una vez seleccionada la cotizacion que cubre los requerimientos de la

constructora se procede a establecer el acuerdo de compra entre empresas,

normalmente definido por un contrato de abastecimiento de materiales

donde se establece:

Formas de Pago. Involucra de definicion de pagos a contado o a
crédito, si es a crédito el tiempo de plazo; asi como también el medio
de pago, en donde normalmente las constructoras manejan pagos
mediante cheque. Opciones como efectivo, transferencias
electrénicas o tarjetas de crédito normalmente no aplican en este
sector.

Tiempos de Entrega. Esta definicibn es la mas importante del
acuerdo, se establece la o las fechas a entregar el material y van
directamente relacionados a la planificacion temporal de entregas de
las viviendas durante la ejecucién del proyecto. Dentro de este punto
se pueden definir tiempos de espera maximos y minimos asi como
posibles penalidades para el proveedor en caso de no disponibilidad.
Forma de Entrega. De acuerdo a la definicién del punto anterior se
establece entregas completas o parciales respecto al volumen
solicitado, y detalles como si la entrega incluye instalacion de los
productos en la obra o entrega en bodega.

Lugar de Entrega. Definicion de la logistica de entrega, usualmente
se manejan bodegas improvisadas en el lugar del proyecto
habitacional, rara vez existen espacios de almacenamiento
centralizados por la empresa. Existen constructoras cuya oficina
central en donde se realiza la compra, difiere de la ciudad donde
esta ubicado el proyecto y se define el lugar especifico de entrega y

los costos adicionales en el que se pueda incurrir.

El acuerdo debe mantenerse. Un factor critico es que en el momento del

acuerdo no se cuente con el stock suficiente, arriesgando el cumplimiento

en la entrega y afectando los cronogramas de obra. “A veces por vender
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dicen que si tienen todo y al final quedan mal... aca todo el mundo

pone el grito en el cielo porque se afectan las entregas”...
3.8.4 ENTREGA DEL MATERIAL

Es un proceso que se lleva de manera progresiva segun las etapas
terminadas de la obra. En cuanto a empotrables se refiere, aunque la
compra se haya realizado de manera anticipada, la entrega se realiza segun
la programacion a instalar de la etapa terminada, usualmente uno o dos
dias antes de la instalacion. “Tenemos bodegas en obra, pero no
almacenamos por mucho tiempo, alli todo esta por uno o dos dias

maximo, por eso las entregas deben ser muy cumplidas”...
En la entrega de material se debe tener en cuenta:

e Puntualidad en los horarios de recepcion programados.
e Entrega de cada articulo revisado (cantidad y estado).
e Ubicacion en lugar destinado. Manipulacion por personal del

proveedor 0 marca.

En el caso de la instalacion, generalmente se establece que sea la marca
quien realice estos procesos, para garantizar un servicio postventa

adecuado.

Constructoras de gran tamafio invierten sumas importantes para el correcto
almacenamiento de materiales, incluyendo sistemas de administracion de
inventarios que generan comprar automaticas de acuerdo a un stock de
seguridad y sistemas de seguridad y vigilancia para el respectivo control sin
embargo el tiempo de almacenamiento no es mayor, por lo que un sistema
adecuado de entrega de materiales se convierte en un factor importante

para mantener la relacion entre las empresas.
3.8.5 PAGO

En general se tienen negociaciones y acuerdos para pagos a crédito 30 o
60 dias. Sin embargo, se espera flexibilidad cuando se ha copado el cupo

de endeudamiento, pues se requiere realizar compras y los proveedores
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bloguean los despachos hasta no liberar el cupo. “Para nosotros es muy
importante que sean flexibles, a veces necesitamos esperar los 60 dias

pero para poder comprar mas, nos presionan a pagar anticipado”...
3.8.6 SERVICIO POSTVENTA

Este paso hace referencia a la relacion comercial que se construye con el
proveedor. En este caso se valoran seguimientos frente a las
recomendaciones de marcas o materiales, sugerencias frente a tendencias,
informacién sobre ofertas o promociones. Es en este paso, donde las
marcas tienen la posibilidad de llegar a través del proveedor a sensibilizar la

eleccién (ej. entrega de muestras).

Para el caso de materiales en cuya oferta se incluye garantia al producto, el
acompafnamiento de las marcas debe ser por lo menos igual a ese periodo
de garantia y la reaccion debe de ser inmediata cuando se presenta algun

incumplimiento en la funcionalidad o estética del producto.

El servicio postventa no sélo es técnico, un enfoque encontrado en las
entrevistas es el apoyo que dan ciertos proveedores al capacitar al personal
de las constructoras, tanto en nuevas tendencias en materiales asi como
técnicas de instalacion o aplicacién de materiales, por ejemplo técnicas de
pintura de exteriores o conexiones eléctricas a 220v. Con esto se
demuestra el interés del proveedor en aportar con experiencia e informacion

clave que permita mejores elecciones de las empresas constructoras.

El proceso de compra detallado en este estudio es una estimacion de la

generalidad que las constructoras en el pais, sin embargo hay que anotar que cada

empresa tiene sus propios detalles y practicas, intimamente ligadas a su filosofia y

cultura organizacional e influenciada por los valores y creencias de las personas

que la dirigen.

El conocimiento de esos detalles radica en el nivel de relaciébn que puede

generar el proveedor en el transcurso de las negociaciones y en el mantenimiento

de la fidelizacién de la constructora siempre derivada del cumplimiento de los

factores recabados en este estudio.

67




=

e

Alberto lllescas P.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

68




Alberto lllescas P.

CONCLUSIONES

El desarrollo de la presente tesis, asi como los procesos investigativos

involucrados en la misma permite plasmar una serie de conclusiones que

involucran a las Constructoras de Proyectos Habitacionales asi como los

Proveedores de Electrodomésticos Empotrables cuyas operaciones se encuentran

en nuestro pais. Estos &mbitos admiten al autor concluir aspectos de suma

importancia para el trabajo y responder a aquellas interrogantes que nacieron al

inicio del planteamiento de la investigacion. Mediante el desarrollo de los puntos

gque conforman este trabajo podemos concluir lo siguiente:

El tamafio potencial del mercado de electrodomésticos de linea blanca en el
Ecuador (cocinas, refrigeradoras y lavadores) estimado es de 323 mil
artefactos de los cuales el 18% representa cocinas, el 47% refrigeradoras y
el 35% restante lavadoras.

En términos monetarios el tamafio potencial de mercado es de 144 millones
y medio de ddllares de los cuales el 14% fueron cocinas, el 53%
refrigeradoras y el 33% restante lavadoras

Se estima que se conceden 30 mil Permisos de Construccién al afo, por
parte de los Gobiernos Auténomos Descentralizados Municipales del Pais,
los mismos que han sido otorgados para la ejecucion de proyectos de
nuevas construcciones en un 89,66%, mientras que para ampliaciones
corresponde el 9,29% y la diferencia para reconstrucciones 1,05%.

Del total de la superficie del terreno a construir (16 millones de m2
estimado), aproximadamente 12 millones de m2 son proyecciones
netamente destinadas a la construccion; de éstos el 81,41% seré destinado
para fines residenciales, el 18,12% para usos no residenciales y el 0,5%
para construir garajes.

Los permisos que fueron otorgados para construcciones con fines
residenciales representan el 87,9%, para edificaciones no residenciales el
7,5% vy el 4,5% a edificaciones mixtas. En total durante se estima que se
otorguen 28 mil permisos para fines exclusivamente residenciales. A través

de ellos se prevé la construccion de 85 mil viviendas dentro de 1 afio.
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Se percibe una desaceleracion en la construccion de proyectos de vivienda
en el pais. Indagando los motivos de esta respuesta se identificd tres
motivos principales: La Ley de la Distribucion de la Riqueza, La Ley de
Plusvalia y los indices de Desempleo percibidos.

Para impulsar el Sector de la Construccion las empresas plantean dos
criterios: busqueda de disefios novedosos y cuidar los costos en las
adquisiciones de materiales.

La tendencia de disefio de la cocina plantea espacios abiertos integrales al
espacio social de la vivienda, entrega de muebles incluidos, acabados en
granito y porcelanato, instalaciones eléctricas mdaltiples.

La mayoria de las constructoras no acostumbran a entregar la cocina con
electrodomésticos empotrables instalados. Sélo el 30% de las empresas
constructoras ofrecen electrodomésticos empotrables, el 70% no considera
esta opcion en su oferta.

Los principales inhibidores para esta decision se centran en la creencia que
al consumidor final no le gusta la imposicién de elementos en su nueva
vivienda, que se elevan los costos, la falta de conocimiento a la oferta de
empotrables y que se considera un proceso engorroso por el servicio
postventa.

Los principales motivadores en los casos positivos de entrega de
empotrables son por requerimientos del Estado Ecuatoriano en proyectos
que se contratan, ser tendencia en disefio y ofertar las mejores opciones del
mercado ademas de cuidar el concepto del disefio en general

Las “viviendas modelos” se convierten en el principal exhibidor de
electrodomésticos empotrables pues el cliente se lleva una idea completa
del disefio proyectado

Ofrecer un electrodoméstico incluido en el precio de la vivienda, el
consumidor final exige la garantia del producto no hacia el distribuidor o la
marca del producto, sino directamente a la Constructora por lo que un mal
servicio no afecta Unicamente la percepcién de la marca del artefacto,
también perjudica a la empresa

Del 30% que respondié positivamente, las tres marcas seleccionadas son

Mabe, General Electric y Teka dividiéndose el 33% cada una, las marcas
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fueron seleccionadas principalmente por que los constructores conocen el
portafolio de productos y respaldadas en la calidad del mismo.

Entre las marcas reconocidas que ofrecen electrodomésticos empotrables
tenemos a Teka, General Electric, Mabe, Nardi, Indurama y Ecasa.

Los resultados cuantitativos mencionan que de la totalidad de los
encuestados el 45% no recuerda marca alguna que oferta
electrodomésticos empotrables, lo que evidencia el poco conocimiento o
interés de las empresas constructoras sobre este segmento.

El 55% restante divide la cantidad de empresas recordadas entre 6 marcas
distintas, siendo Teka la de mayor recordacién con un 18%, seguido de
General Electric, Mabe, Indurama, Haceb y Ecasa con un nivel de
participaciéon del 8%.

Las constructoras no mantienen una relacion cara a cara, es decir las
constructoras en todos los casos no trabajan directamente con las marcas,
sino a través de un distribuidor comercial que es la imagen de negociacion.
Los precios no son superiores a los que pueden conseguir las constructoras
de manera directa, pues estos intermediarios logran descuentos
importantes por volumen.

Se obtuvieron oportunidades para las marcas oferentes que permitan
desarrollar este negocio tales como usar las viviendas modelos como
Showroom, tener acercamiento con proveedores de otros materiales de
construccién que pueden estar relacionados a los artefactos tales como
empresas de muebleria de cocina asi como tener un mayor acercamiento a
los disefiadores

Una oportunidad importante es estar abierto a realizar el canje de productos
por inmuebles, considerando beneficios para la constructora asi como para
el proveedor.

Las estructuras de las constructoras se definen por el estado del proyecto
(anteproyecto o construccién) y por departamentos o comités presentes en
los distintos procesos.

Las constructoras seleccionan a sus proveedores por cuatro factores

basicos: Experiencia, Calidad, Cumplimiento y Precio.
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Para mantener la relacibn con un proveedor las constructoras buscas
vinculos profesionales, confianza, un nivel de servicio adecuado,
disponibilidad de producto, flexibilidad en la negociacion y respuestas
inmediatas.

Las constructoras pueden abandonar a un proveedor por mejores ofertas en
la relacion calidad / precio del producto, insatisfaccion latente
principalmente por incumplimientos de fechas y requerimientos técnicos de
los productos y por cambios en gustos y preferencias de los consumidores.
El proceso de compra que en general tienen las constructoras es: solicitud
de compra, recepcion de cotizacién, acuerdo de compra, entrega de
materiales, pago y servicio postventa.

Para que un proveedor tenga éxito en la solicitud de compra debe ofrecer
una atencién cercana al suministrar la informacion de forma apropiada.

En la cotizacién debe ser entregada en los tiempos establecidos por el
cliente y la oferta seleccionada es la mejor opcion calificada por el precio, la
disponibilidad de producto y los tiempos de entrega.

En el acuerdo de compra se definira formas de pago, tiempos, formas y
lugares de entrega, esto bajo la figura de un acuerdo de abastecimiento de
materiales previamente firmado.

Al entregar el material, el proveedor debera ser puntual en las fechas y
horario programados, validando calidad y estado de cada material y en el
lugar destinado.

El pago normalmente involucra un crédito de 30 a 60 dias sin embargo
ofrecer flexibilidad cuando hay sobreendeudamiento es un buen factor
calificado por la constructora.

El servicio postventa asegura la relacion construida en los pasos anteriores.
Cuando se tienen productos con garantia ofrecida, al acompafiamiento

debe ser cumplido a cabalidad y con respuesta inmediata.
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RECOMENDACIONES

la siguiente lista podemos observar una serie de recomendaciones

realizadas por el autor con el fin de comprender de mejor manera el marco de

desarrollo del trabajo investigativo, ademas se presentan premisas de que pueden

ser consideradas tanto por las empresas constructoras asi como por las marcas

fabricantes de electrodomésticos empotrables.

El mercado de venta de electrodomésticos empotrables a constructoras de
vivienda en el Ecuador es un negocio por explotar. Se recomienda a las
marcas fabricantes considerar este segmento dentro de su estrategia de
generacion de nuevos canales de distribucion con el fin de darle le prioridad
necesaria segun el potencial mercado de la construccion.

Si se va a considerar este mercado, se recomienda que las marcas
fabricantes den el acompafiamiento necesario a las constructoras durante
todo el proceso, dicho ayuda debe ser cara a cara y se debe mantener una
relacibn directa; por lo que se aconseja también tener personal
especializados que atienda estos clientes con, por lo menos, el
conocimiento basico de venta en proyectos de construccion.

Aunque los resultados de la investigacién indican que las constructoras
normalmente no ofrecen empotrables, se recomienda a las marcas
interesadas profundizar este tema con un estudio dirigido a los
consumidores finales que estan por adquirir una vivienda, principalmente
para identificar si al adquirir una nueva vivienda mantienen los mismos
electrodomeésticos o los cambian, asi como conocer que opinan sobre la
posible oferta de empotrables por la constructora.

Se recomienda a la Constructoras dar mayor apertura a este negocio,
principalmente viendo a futuro, la tendencia de electrodomésticos
empotrables asi como la nueva orientacién de las marcas para desarrollar
este mercado.

En el proceso de costeo de las viviendas, se recomienda a ambas partes

trabajar en conjunto para medir el impacto en la rentabilidad por la inclusion
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de electrodomésticos en la oferta de la vivienda, con el fin que la
constructora esté clara en los niveles de ganancia obtenida.

Se recomienda a las marcas fabricantes concentrar el enfoque de su
propuesta en términos de portafolio de producto en encimeras y campanas
extractoras, es en estos dos artefactos donde se debe mostrar un mix de
producto lo suficientemente llamativo y variado. La oferta de hornos
empotrables deberd corresponder a lo basico de su funcién y no tener
mayor variedad.

Las constructoras deberan apoyarse en los oferentes de empotrables con el
fin de conocer las tendencias en disefio y tecnologia dentro del sector asi
como apalancarse en dichas empresas para armar la vivienda modelo
colocando artefactos de acuerdo al disefio que se le quiera otorgar al
proyecto.

Se recomienda a las marcas participar en las viviendas modelos de la
mayor cantidad de proyectos posible, o en caso de no poderlo hacer, se
recomienda tener un espacio de exhibicién correctamente mantenido en la
obra, adaptando un espacio que cede la constructora, con el fin de tener
una vitrina en el punto exacto de decision de compra.

Los oferentes de empotrables deben de tener una comunicacién continua
con disefiadores arquitecténicos y de interiores, ademas de generar una
relacion fuerte con las empresas fabricantes de muebleria para cocinas,
(mesones, anaqueles, estanteria y bodegaje), ellos seran sus aliados
directos para la colocacion de los artefactos en los proyectos
habitacionales.

Es necesario cambiar la visibn de servicio postventa que tienen las
constructoras sobre las marcas de electrodomésticos. Estas deben estar
seguras de la garantia ofertada por las marcas y comprometerse en el
proceso de atenciones de servicio. Esto se consigue con un trabajo diario
evitando los factores que se mencionan en el estudio sobre qué puede
ayudar a decidir dejar de un lado a un proveedor.

Las marcas deberan cambiar su forma de conceptualizar la venta y
distribucion de los artefactos, pues normalmente estan orientadas a las
relaciones con cadenas de venta de electrodomésticos, y el proceso de

compra de una constructora difiere claramente.
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Es necesario que las marcas también estén presentes en canales
especializados de venta de materiales de la construccién. Pues asi se
demuestra el interés formal de ser parte de ese sector. Estar en las perchas
de exhibicion de canales como Home Vega, Almacenes Boyaca, etc, de a
poco, genera recordacion tanto en consumidores finales como en empresas
constructoras.

Las marcas deberdn mejorar el canal de comunicacién con el sector de la
construccién. Se recomienda establecer material impreso como catalogos o
brochures puntualmente dirigido a este canal, mostrando ademas del mix de
productos y sus caracteristicas, datos técnicos, medidas de empotre y
requerimientos de instalacién, asi como dejar claro temas de garantia,
repuestos y acompafiamiento postventa.

Se recomienda también a las marcas interesadas, ser parte de ferias del
sector de la construccion asi como de publicaciones técnicas orientadas a
arquitectos, ingenieros civiles y disefladores de construccién, quienes
forman parte de los distinto comités técnicos que toman las decisiones de
compra de un material sobre el otro.

Las marcas deberan de formar propuestas comerciales adecuadas, las
mismas que deberan ser resultado del andlisis de qué tipo de proyecto es y
a que estrato social va dirigido. Ofrecer “combos” de productos (encimeras
mas campanas extractoras mas hornos empotrables) que vayan de acuerdo
al estrato social objetivo de la venta, con el concepto de disefio que se
quiere mantener asi como los niveles de rentabilidad esperados por la
constructora. El acompafiamiento de la marca debe ser integral; asi se gana
la confianza de la empresa y genera la oportunidad de desarrollar una

elacion a largo plazo.
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ANEXO 1

GUIA DE TRABAJO PARA ENTREVISTAS EN PRODUNDIDAD

NC UNIVERSIDAD DEL AZUAY GUIA DE TRABAJO DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
A DEPARTAMENTO DE POSGRADOS OBSERVACIONES
o MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS 9A
AZUAY Investigacion previo Titulo 4to Nivel MBA.

|Aplicar primeros minutos para la ambientacion psicoldgica del entrevistado. Presentacion de entrevistador y de los objetivos de la sesion.

MODULO I: DE LA CATEGORIA EN GENERAL
1. En términos generales, ¢cuénteme cémo se encuentra el mercado de vivienda nueva en Ecuador?, ¢ Qué ha sucedido para que esto haya sido asi?
2. Hablemos un poco acerca de las cocinas, ¢ Cudles son las tendencias en cuanto terminados?, ¢ Como se entregan? (entrevistador explorar diferencias por NSE vy tipo de vivienda).
3. ¢En sus construcciones acostumbran a entregar la viienda nueva con empotrables?
a. Si la respuesta es afirmativa:
0 ¢Qué tanto se tiene en cuenta la entrega de vivienda con empotrables (hornos, encimeras/cocina, campanas extractoras)?
0 ¢Enqué casos siyen qué casos no?, ,Cémo se decide su inclusion?, ¢ Quiénes participan de esta decision?
0 ¢Cudles son los factores clave que se tienen en cuenta para decidir si se entrega con o sin empotrables?
b. Si la respuesta es negativa:
0 ¢Qué hace que no tengan en cuenta este tipo de elementos en sus entregas?
¢Qué considera que lo motivaria a incluir los empotrables en sus construcciones?
¢Qué tan relevante / importante es para ustedes incluir los empotrables?
¢Cudles son las principales barreras que limitan la implementacion de los empotrables en vivienda nueva? (ej: instalacion, linea de negocio, costos, efc).
¢Lo han considerado en alguna oportunidad?, ¢ Qué sucedid?
4. ¢ Qué marcas de empotrables (hornos, encimeras/cocina, campanas extractoras) existen? (entrevistador anotar y profundizar para cada una segin bateria).
a. ¢ Qué opina de esta marca?
b. ¢Qué le gusta y que no le gusta de esta marca?
c. ¢Cuél es el elemento diferencial de esta marca?
d. ¢Qué ventajas o que deswventajas tiene frente a las otras?
5. ¢ Qué marca se prefiere / preferiria para cada caso: hornos, encimeras/cocina, campanas extractoras?, ¢Qué hace que esto sea asi?
6. ¢ Qué le gustarfa encontrar en el mercado actual de empotrables que contribuya al desarrollo del mercado de vivienda nueva en el Ecuador?

o O O o

o

=
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MODULO II: ELECCION DE PROVEEDORES DE EMPOTRABLES

7. Enunciacion de los factores que se tienen en cuenta a la hora de elegir un proveedor de empotrables v explicacion de las razones que los sustentan. El enfrevistador iré escribiendo

los elementos mencionados en tarjetas. Se presentaran las tarjetas para que el entrevistado las ordene de acuerdo a la prioridad dada. Para cada caso se exploraran los argumentos
para esta disposicion.

4. Exploracion de elementos bésicos, clave, criticos:

a. ¢ Cuales son los aspectos basicos, minimas que debe tener un proveedor de empotrables, para garantizar &l servicio / producto?
b. ¢ Cudles son los aspectos clave / deseados, es decir aquellos que generan que la relacion se afiance y se genere confianza?
¢. ¢ Cudles son los factores criticos, esos que pueden llevar a terminar la relacion comercial con un proveedor?
9. Enunciacion de los proveedores de empotrables con los que se ha trabajado y/o se trabaja actualmente, determinando los siguientes elementos:
a.  Conlas que trabajan actualmente:
0 Razones por las cuales se decidid confratar el proveedor en defrimento de ofras opciones.
0 Aspectos que generan fidelidad.
0 Factores que incidirian en el cambio.
b. Con las que trabajé en el pasado:
0 Razones por las cuales se ha abandonado.
10. Descripcion de los pasos que suelen seguirse durante la compra y entrega de los empotrables y servicio pos venta (indagar desde que se ha tomado la decision, pasando por
la solicitud, enfrega, pago del material, garantias, etc.). Para cada paso:
a. Elementos que generan satisfaccion.
b. Elementos que generan insafisfaccian.
¢. Elementos ideales.

11. Enunciacion de los pasos mas importantes para la empresa en el ciclo, que resultan determinantes para su labor. Explorar razones.

= @ =
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2

CUESTIONARIO APLICADO A CONSTRUCTORES

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

DEPARTAMENTO DE POSGRADOS

~ MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS 9A
Investigacion previo Titulo 4to Nivel MBA.

b

CUESTIONARIO APLICADO A CONSTRUCTORES

Encuesta #:

1. Si hablamos de electrodomeésticos empotrables como encimeras, campanas, hornos
| digame qué marcas conoce? Anotar en orden de mencioén
Orden Marca

2. Enuna escala del 1 al 5, donde 1 es una muy mala opinidn y 5 una muy buena opinié
digame qué opinidn tiene de.... LEER CADA MARCA NOMBRADA EN P1
Marca Opinién

3. Las casas/departamentos que usted construye para vender, ; vienen equipadas con
empotrables como encimeras, horno, campanas?

s[_ J1continie o[ ]rpaseare

4. ¢Con qué marca de empotrables usted equipa la vivienda?

5. ¢ Por qué usted equipa la vivienda con esa marca?

6. ¢ Estaria interesado en equipar las viviendas que vende con empotrables?

S Jizporaue? o[ Jocporaue?

7. éQué le deberia ofrecer las marcas para que usted equipe las viviendas con su linea de

empotrables?

x

C

ecuestado[ ] Constructoral |
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ANEXO 3

DISENO DE TESIS

DEPARTAMENTO DE POSGRADOS
NOMBRE DEL POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUCTIVO PARA LA ELABORACION DEL DISENO (PROYECTO) DE TESIS

1. DATOS GENERALES DEL PROYECTO:

1.1. Titulo:

“Valoracion de Mercado y Definicion de Requisitos Comerciales de las
Constructoras de Conjuntos Habitacionales con los Proveedores de
Electrodomésticos de Linea Blanca en las ciudades de Quito, Guayaquil y
Cuenca”

1.2. Estado de lainvestigacion: nueva[ X ] continuacion| ]

1.3. Duracion: 5 meses

1.4. Costo: USD$ 938,00

1.5. Quién financiara el proyecto: Personal — INDUGLOB S.A.

1.6. Nombre de la (el) maestrante: Alberto Magno lllescas Pesantez

1.7. Teléfono celular: 0987135665

1.8. Correo Electronico: ingempillescas@gmail.com

1.9. Director sugerido: Lcdo. Luis Pastor

1.10. Teléfono celular: 0999500315

1.11. Correo electronico: luis.pastor@advance.ec
w
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2. LAS SECCIONES DEL DISENO:

2.1. Resumen:

El presente trabajo de investigacion pretende describir el mercado de
comercializacion de electrodomésticos empotrables de linea blanca en las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, el mismo que permitira conocer el
potencial de mercado y los requisitos comerciales en la venta de
electrodomésticos empotrables a constructoras de conjuntos habitacionales de

las ciudades mencionadas.

Las tendencias en la construccion de soluciones habitacionales mas pequefias
y funcionales, el disefio de artefactos para el hogar que van de acuerdo al
espacio y la coyuntura del cambio de la matriz energética que vive el pais,
generan un ambiente propicio para el fortalecimiento de un mercado poco

abastecido por las empresas fabricantes y comercializadoras locales.

La investigacién también permitira ademas de dimensionar la demanda (tanto
unidades como ddlares) conocer que es lo que el Cliente Constructor
considera como ventaja competitiva que permita generar valor en sus
actividades diarias, nos ayudara a entender lo que las Constructoras esperan
de los oferentes de este tipo de artefactos en términos de Servicio Postventa y
Garantia de Calidad, entre otros temas, convirtiéndose la investigacion en
fuente de consulta directa de las empresas fabricantes y comercializadoras de

electrodomésticos.

La metodologia a emplearse sera la de una investigacion no experimental, con
un enfogue mixto ya que se obtendran observaciones a niveles cuantitativos
como cualitativos, mediante la aplicacion primero de entrevistas a profundidad
y luego encuestas telefénicas a las mayores Constructoras de las tres
ciudades mencionadas elegidas de acuerdo a la participacion en metros
cuadrados (m?) en los distintos proyectos urbanisticos del afio 2013. Los
resultados seran expresados en tablas y graficos estadisticos que permitan
valorizar los temas analizados con un enfoque gerencial y estratégico para la

toma de decisiones.

N
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2.2. Introduccion:

Dentro de las necesidades basicas que un ser humano busca satisfacer es
la vivienda; este proceso va intimamente ligado a las tasas de crecimiento
demografico general las cuales principalmente en las grandes metrépolis se
mantiene en aumento. Esto deriva a que la sociedad representada en este
fendbmeno por el mercado de vivienda presente cambios radicales frente a los
gue ofrecia tiempo atras. Cada vez en los espacios habitacionales (ya sean
casas, departamentos, etc.) predomina la funcionalidad y la optimizacion de
espacios frente a estructuras con grandes dimensiones; lo que ha provocado
que todos los distintos objetos que llenan dichos espacios se acoplen a esta

tendencia.

Nuestro pais, aunque un poco retrasado, también entra en este desarrollo
inmobiliario influenciado por espacios pequefios y funcionales que sin perder
lo estético cubren lo necesario y aln mas de lo que se espera. En ciudades
como Quito, Guayaquil y Cuenca es normal observar grandes proyectos
habitacionales donde podemos reflejar lo expresado en el parrafo anterior. Si
sumamos esta tendencia en la construccion y en el disefio de los artefactos
para el hogar mas el proceso intencién de cambio expresado por el Gobierno
Nacional en su Plan Nacional del Buen Vivir, objetivo 10 (Secretaria Nacional
de Planificacién y Desarrollo-Senplades, 2013) “Impulsar la transformacion de
la matriz productiva”, de la cual se derivan planes de eficiencia energética
impulsando el uso de electrodomésticos eficientes, podemos afirmar que se
presenta una coyuntura en el pais para el desarrollo de un mercado aun no
explotado en su poder potencial: la comercializacion de electrodomésticos de

linea blanca empotrables.

Para que efectivamente las industrias comprendan si el mercado de la
comercializacion de electrodomésticos empotrables tiene potencial en el pais,
es fundamental basarse en una Investigacion de Mercado que permita
conocer informacion clave sobre el mismo. Siendo asi es necesario identificar
lo que es una Investigacion de Mercado, que se define como “la identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion

con el proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la

a
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3y

identificaciéon y solucion de problemas y oportunidades de marketing’
(Malhotra, 2008).

Asi podemos denominar que la investigacion de mercados es una
subfuncién de marketing y tiene por misién la de proveer informacion sobre el
consumidor, el contexto competitivo, identificar las oportunidades del mercado,
monitorear la implementacién de los programas de marketing, evaluar el

desempeiio del marketing mix.
Compartimos el enfoque de Kinnear y Taylor, quienes afirman:

La investigacién de mercados es un enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacion para el proceso de toma de

decisiones por parte de la gerencia de marketing (Kinnear & Taylor, 1993).

Aunque la Investigacion de Mercado puede arrojar una cantidad extensa
de informacion, para el fenébmeno a estudiar se buscara enfocar la

investigacion realizada en cuatro grandes areas de aplicacion:

e Estimacion de la Demanda
o Mercado de Negocio
e Ventaja Competitiva

e Valor al Cliente

Bajo este marco de accidén que buscara explicar la investigacion a realizar es
fundamental entender conceptualmente ciertos criterios de marketing y su

aplicacion efectiva en un negocio o mercado potencial.

La estimacion de la demanda o prondéstico de la demanda calcula las ventas
de producto durante un periodo de tiempo definido (Stanton, Etzel, & Walker,
2007), bajo estos autores es importante conocer lo que representa el
Potencial de Mercado y el Potencial de Ventas: El potencial de mercado es el
volumen total de ventas que pueden esperar todas las organizaciones que
venden un producto durante un periodo definido en un mercado especifico en
las condiciones ideales. El potencial de ventas es la proporcién del potencial

del mercado que una compafiia lograria en condiciones ideales.

a
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Este mercado involucra no un marco de compra y venta entre fabricantes y
consumidores finales, es determinado por la presencia en medio de éstos dos
de los constructores, lo cuales con los encargados de gestionar la compra con
los fabricantes de electrodomésticos y a su vez de presentar una opcion que
satisfaga las necesidades de sus consumidores finales. Para comprender esta
estructura de negocios es necesario conocer lo que es un Mercado de
Negocios. Las principales caracteristicas de los mercados de negocio son
(Kotler & Armstrong, 2012):

e Incluyen menos compradores, pero mas grandes

e La demanda de los compradores de negocio se deriva de la
demanda del consumidor final

e La demanda en muchos de estos mercados es menos elastica, no
se ven muy afectados a corto plazo por los cambios de precio

¢ Lademanda fluctia mas y con mayor rapidez

e Las compras de negocios involucran mas compradores

e Las compras de negocios requieren de una labor de compra mas
profesional

e Los compradores de negocio suelen enfrentarse a decisiones de
compra mas complejas

e El proceso de compras de negocios estd mas formalizado

e El las compras de negocio los compradores y los vendedores
trabajan mas de cerca y construyen relaciones estrechas de largo

plazo

La ventaja competitiva puede ser definida como la superioridad de una
empresa sobre los competidores que se logra al ofrecer a los clientes mayor
valor (Kotler & Armstrong, 2012) basandose en la forma en que las companiias
analizan a sus competidores y desarrollan estrategias exitosas basadas en el
valor para el cliente para establecer y mantener relaciones redituables con

éste.

El concepto anterior menciona al Valor para el cliente, para determinar el valor
real que genera la lealtad de los clientes es primordial ir mas alla de las

caracteristicas de los productos y servicios, es necesario buscar el aporte en

a
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la vida del cliente y en codmo la experiencia que rodea a la oferta adiciona o
disminuye valor. El valor representa no lo que el producto o servicio hace sino
el impacto que tiene en la vida del cliente. Por lo tanto, el enfoque empresarial
y de marketing debe centrarse primordialmente en el valor del tiempo de vida
del cliente (Rust, Lemon, & Zeithaml, 2000).

Todos estos conceptos deberan investigarse en el mercado de
comercializacién de electrodomésticos de linea blanca empotrables.

2.3. Problematica:

En la actualidad se presenta un cambio claro en las tendencias de los
consumidores en la forma como compran 0 construyen sus viviendas,
pasando de la tradicional construccion personalizada con acabados
especificos en un terreno amplio a la compra o construccién de viviendas
dentro de un lugar compartido (urbanizaciones privadas, conjuntos
residenciales o edificios departamentales) con un disefio similar y espacios
mas reducidos. Frente a este cambio de tendencia en el consumidor, las
empresas que giran alrededor de la fabricacién de objetos para el hogar, entre
ellas las de fabricacion y comercializacion de electrodomésticos de linea
blanca, deben ajustar su oferta en base a las nuevas tendencias de espacio y

disefio requeridas.

Por otro lado, las Constructoras de Conjuntos Habitacionales dentro de su
oferta promueven la compra de soluciones de vivienda con electrodomésticos
empotrables incluidos (encimeras, hornos, campanas extractoras, lavavajillas,
refrigeradoras, lavadoras, secadoras, etc.) con el fin de mantener armonia en
el disefio de la casa o departamento (normalmente el area de la cocina)
ademas de evitarle al comprador el tedioso proceso de la compra de estos

artefactos.

Siendo asi el principal inconveniente es que los fabricantes y
comercializadores (cadenas tradicionales) de electrodomésticos de linea
blanca en el pais no estan cubriendo la demanda requerida por las

Constructoras y ademas desconocen los términos que esta relacion comercial

a
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requiere; y esta problematica bajo una coyuntura en donde el Estado

promueve el consumo de la produccion local y restringe importaciones

ademas del Cambio de Matriz Energética, considera una gran oportunidad de

mercado

Por lo tanto es fundamental para los proveedores de linea blanca

comprender cOmo se maneja este tipo de negocios, aprovechar la oportunidad

de un mercado no explotado que viene creciendo con fuerza en un ambiente

propicio para su desarrollo; para lo cual necesitamos conocer:

¢, Cual es la percepcion de este negocio?

¢, Cudles son los requisitos y condiciones comerciales que las
Constructoras de Conjuntos Habitacionales del pais exigen a los
proveedores de electrodomésticos de linea blanca?

¢Qué mix de producto deberan ofrecer los fabricantes a las
constructoras?

¢, Cuales son las expectativas de las constructoras en términos de
Servicio al Cliente y Postventa?

2.4. Objetivo general:

Conocer el potencial de mercado y los requisitos comerciales en la venta

de electrodomésticos empotrables a constructoras de conjuntos habitacionales

de Quito, Guayaquil y Cuenca.

2.5. Objetivos especificos:

Conocer la percepcion en torno a la venta de inmuebles equipados
con empotrables (encimeras, campanas, hornos).

Identificar tendencias / preferencias en torno a la venta de viviendas
con empotrables (Motivadores e inhibidores).

Conocer el proceso de compra y factores clave de eleccion de

proveedores de empotrables.
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e |dentificar como los fabricantes deben orientar y establecer el
proceso de venta al segmento bajo estudio

2.6. Materiales y métodos:

El presente estudio se basa en un disefio de investigacion No
Experimental cuyos objetos de estudios son: Empresas Constructoras de
Viviendas (principalmente enfocadas en construccién de departamentos y
urbanizaciones) que residen en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca;
y por otro lado los proveedores de electrodomésticos de linea blanca
(considerando proveedores a fabricantes y comercializadores de este tipo
de producto o linea). Principalmente el estudio buscara describir las
relaciones laborales que pueden unir los dos objetos y tratara de
comprender las relaciones causa efecto asi como los requisitos y

dimensiones que este mercado tiene en el pais.

Ademas de definirla como investigacién no experimental, el estudio va a
tener un enfoque mixto, cuyo desarrollo cuantitativo esta en la estimacion de
la demanda de este mercado y la visibn cualitativa estard en las
observaciones recolectadas como criterios comerciales a considerar.
Ademas la investigacion se considera de alcance Descriptivo-Analitico; ya
que busca describir las relaciones comerciales mediante los requerimientos
béasicos de transacciones entre los individuos anteriormente mencionados y
analiza los factores de éxito que deberan ofrecer los proveedores de
electrodomésticos de linea blanca para cubrir las necesidades de las

constructoras de vivienda.

La investigacion se desarrollar4 por medio del estudio a una poblacion
total de 40 constructoras inmobiliarias que representan las empresas de
este sector seleccionadas en funcion de los metros cuadrados construidos
durante el afio 2013, las mismas que se consideran el Pareto 80-20 del
sector repartidas entre las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca;
aplicando censo poblacional bajo esta lista. La investigacion determinara

una tasa de respuesta y error a posteriori
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2.7. Disefio del muestreo o experimentos y andlisis estadisticos:

Una vez definido el listado de la poblacidn, la investigacion se estructurara en
una primera fase cualitativa que consistira en doce entrevistas a profundidad
con guia de temas semiestructuradas a constructores (representantes,
ingenieros civiles, arquitectos) de la ciudad de Cuenca con el objetivo de
recolectar una primera impresion del objeto de estudio y ayudar a definir la
siguiente fase de la investigacion.

De lo recolectado en las entrevistas a profundidad, la fase cuantitativa de la
investigacion se fundamentarda en una encuesta telefénica a la poblacién ya
definida y mediante el uso de un cuestionario estructurado de preguntas
cerradas se recolectara la informacion necesaria que permita responder los
objetivos planteados, todo esto previo a la aplicacion de una prueba piloto que
valide el esquema del cuestionario a utilizar.

Mediante las fases descritas, la investigacion buscara estimar la demanda de
electrodomésticos empotrables de las constructoras, identificar el tipo de
producto (en disefio y prestaciones) que mas desean las constructoras
ademas de conocer los requisitos comerciales que desean en sus
transacciones con proveedores de electrodomésticos.

Se tratara y organizara la informacion mediante uso de software informéatico

gue permitira elaborar un informe de resultados.
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2.8. Presupuesto:

UESTREO

COSTO

UNIDAD

UNITARIO

APORTE 1

120,00

Alberto lllescas P.

APORTE 2

$

60,00

180,00

Inscripciones a Informacién |Pagos S 30,00 4 60,00 | S 60,00 120,00
Acceso a Bases de Datos Pagos S 30,00 2 60,00 60,00
DESARROLLO 330,00 | $ 320,00 650,00
Entrevistas Pasajes S 120,00 2 120,00 [ $ 120,00 240,00
Viaticos S 200,00 2 200,00 | S 200,00 400,00
Impresiones de Formatos Hojas S 0,20 50 10,00 10,00

EQUIPOS Y SUMINISTROS

35,50

35,50

Carpetas Unidades | $ 0,25 50 12,50 12,50
Hojas Unidades | $ 10,00 2 20,00 20,00
Boligrafos Unidades | $ 0,30 10 3,00 3,00

DOCUMENTO

72,50

72,50

Copias Bibliografia

Hojas

0,05

100

5,00

5,00

Impresiones de Resultados

Hojas

0,50

40

20,00

20,00

Copias del Documento

Hojas

0,05

50

2,50

2,50

Impresiones del Documento|Hojas

0,50

50

25,00

25,00

Empaste del Documento

wn|nwn|n

Empaste
TAL

5,00

2.9. Cronograma de actividades:

20,00
558,00

$

RYR Vo RV R RS RV RV, RV AVAR RS RV, RN RVl RVAR LV, RV RV R

380,00 $

20,00
938,00

No. No. Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem
BJETIVOS ESPECIFI ACTIVIDADE:!
OBy, OBIETIVOSESPECiFIcOs 'O c s o
11 6n de Fuentes
L, |identificacion de constructoras a investigar
. % |(Definicién de N)
Estimarla Preparar el formato de levantamiento (Entrevista
anual de 13 8 oo
; semiestructurada). Fase Cualitativa
v =
empotrables en 1.4 |CUANTITATIVO (Encuesta Estructurada). Fase
1 | unidades de producto y -
endélares enel 1.5 |Prueba Piloto Formulario de Encuesta
segmento constructoras
de conjuntos 1.6 |Aplicacién de la Encuesta
1.7 [Tratamientoy organizacién de los datos
1,8 |Elaboracién del informe de resultados
21 6n de Fuentes
5, |dentificacion de constructoras a investigar
Identificar cual es el mix ~_|(Definicion de N)
de producto éptimo 5.3 |Preparar el formato de levantamiento (Entrevista
(caracteristicas de Semiestructurada). Fase Cualitativa
o epaTaTeTTOTTTatO e TevaTTaTT
roducto y disefio) que
P! M ) a 2.4 |CUANTITATIVO (Encuesta Estructurada). Fase
5 los fabricantes y 8
2 proveedores de N
2.5 |Prueba Piloto Formulario de Encuesta
electrodomésticos de
linea blanca deberan
2.6 |Aplicacion de la Encuesta
ofreceralas
constructoras. )
2.7 |Tratamientoy organizacion de los datos
2.8 |Elaboracién del informe de resultados
3.1 de Fuentes
32 |/dentificacion de constructoras a investigar
(Definicién de N)
Enlistar los requisitos | |Preparar el formato de levantamiento (Entrevista
comerciales que exigen | > _|Semiestructurada). Fase Cualitativa
las constructoras en TTepaTareTTOTTTer
) 3.4 |CUANTITATIVO (Encuesta Estructurada). Fase
5 |términos de politicas de
recios y plazos de pago,
preciosy p azos @8 P | 35 |prueba Piloto Formulario de Encuesta
disponibilidad de
producto, logistica y .
3.6 |Aplicacion de la Encuesta
transporte.
3.7 |Tratamientoy organizacién de los datos
3.8 |Elaboracién del informe de resultados
a1 6n de Fuentes
de a
a2
Conocer qué esperan las (© de N)
Constructoras de los a3 |Preparar el formato de levantamiento (Entrevista
fabricante y > _|semiestructurada). Fase Cualitativa
proveedores de e -
e 4.4 |CUANTITATIVO (Encuesta Estructurada). Fase
4 | etectrodomesticos en 5
términos de soporte en
4.5 |Prueba Piloto Formulario de Encuesta
servicios post venta
(servicios de instalacién, [~ " e
capacitacion y servicio .6 |Aplicacion de la Encuesta
técnico)
4.7 |Tratamiento y organizacién de los datos
4.8 |Elaboracion del informe de resultados
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2.11. Anexos:
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