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RESUMEN EJECUTIVO

Esta tesis esta dividida en 5 capitulos. EI primero se ocupa del anélisis situacional, el que
integra un analisis de la empresa donde se pone de manifiesto tanto la estructura de trabajo
que tiene Decorama como los antecedentes que guiaron a la decision de realizar el Plan de
Mercadeo para una de sus lineas de productos, un analisis del pais en el que se describe el
ambiente econdémico que rodea actualmente al trabajo realizado y un analisis de la
industria y el sector que se explica mediante el esquema de las 5 fuerzas de Porter. El
capitulo 2 esta dedicado a la investigacion de mercado donde se definieron las necesidades
de informacidn y sus objetivos, en la fase exploratoria por medio de entrevistas y encuestas
basicamente se indagd la experiencia del consumidor con respecto al producto, la intencion
de compra, las necesidades y preferencias alrededor de las cualidades y formas de
adquisicion del material, la cantidad que adquiriria un consumidor promedio en el sector,
criterios del mercado potencial y del segmento objetivo acerca del producto, al final de este
capitulo se exponen los resultados mediante cuadros estadisticos e interpretaciones. El
capitulo 3 trata sobre el plan de mercadeo, la segmentacion que se realizo en base a la
investigacion de mercado, la cuantificacion de la demanda actual y futura, las estrategias
de diferenciacion que se enfocaron al servicio de Decorama Yy estrategias de
posicionamiento enfocadas a la sensacion que Decorama pretende generar en su clientela,
la oferta solucion que se desarrolla en base a las 4P y el cronograma propuesto para la
implementacion del Plan. EIl capitulo 4 indica el presupuesto de ventas proyectado
linealmente a 5 afios en los escenarios optimista, normal y pesimista, el presupuesto de los

costos del Plan proyectados a 5 afios en base a la inflacion determinada por el INEC. El
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capitulo 5 finalmente se ocupa de las conclusiones y recomendaciones relacionadas con los

resultados del Plan desarrollado.



INTRODUCCION

Por sus caracteristicas, la administracion es una herramienta que concreta los beneficios de
su aplicacion en la generacion de valor y la interaccion adecuada de una empresa en sus
ambitos interno y externo. (ALCERRECA, ROBLES, 2000: 3). Precisamente la
caracteristica diferenciadora de la administracion frente a otras disciplinas similares radica
en que esta permite generar la estrategia precisa para lograr competitividad en una

empresa.

El desarrollo de esta tesis consiste en el disefio de un plan de mercadeo para la empresa
Decorama, en el cual se visibilizaran las competencias adquiridas por el autor durante la

realizacion de los estudios de Ingenieria Comercial.

La relevancia de la realizacion de este caso consiste en conocer cual es el plan de mercadeo
conveniente para Decorama en el sector Valle de los Chillos con enfoque en la linea de

pisos flotantes de manera que garantice el éxito econdmico de la compaifiia.

La proposicion es importante, ya que aportard con una “herramienta de gestion que debe
utilizar toda empresa orientada al mercado y que quiera ser competitiva”,' evitando la
ejecucion de acciones sin la debida planificacion que “supone al menos un alto riesgo de

fracaso 0 amplio desperdicio de recursos y esfuerzos”.> Pequefias y medianas empresas

' R., MUNIZ.. (2000). Marketing en el siglo XXI. 32 Edicion. [www.marketing-xxi.com]
T
Ibidem.
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estan presentes mayoritariamente en las principales provincias del pais, por lo que la
implementacion de herramientas administrativas permitira desarrollarlas hasta alcanzar un

nivel que permita aportar y dinamizar la economia nacional.



1 ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS DE LA EMPRESA

1.1.1 Entorno Interno

1.1.1.1 Informacion General

DECORAMA es una empresa que presta sus servicios cerca de la
industria de la construccion, DECOR= Decoracion y AMA= Gama de
decoracion, es decir si hablamos de Decorama, hablamos de variedad en

decoracion.

Se encuentra en la primera generacion de la administracion de una rama
que se la puede desarrollar en potencia con mas lineas paralelas de la

decoracion.

Inici6 en el sector de la 10 de Agosto y Orellana, el primer

establecimiento de atencion al publico que funciono cerca de de 2 afios

(1982 — 1984) y segun lo afirma el propietario “fue un buen punto
113

estratégico”,” su slogan -Exclusividad y estilo-, uniéndose a los 50

cortineros existentes dentro de la capital ecuatoriana donde adquirio el

$H., VELASCO. (2008). Plan estratégico CASO DECORAMA. Entrevista realizada p. 1.
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ritmo que consolidd la manera de trabajo de la empresa, luego se traslada
a la 10 de Agosto y Mariana de Jesus donde se mantuvo funcionando 23
afios (1983 — 2006), cambia nuevamente su ubicacion a la Panamericana
Norte desde el (2006 hasta la actualidad), ofreciendo siempre sus
servicios cerca de la industria de acabados de la construccién, para esto
decide abrir en el mes de Septiembre del 2007 un nuevo local en el sector
del Triangulo, parroquia de San Rafael del Canton Rumifiahui hasta la
actualidad, donde llega con un nuevo slogan -La clave en decoracion- y
ofreciendo a dicho mercado -Mas de 23 afios embelleciendo los hogares

del Ecuador-

1.1.1.2 Antecedentes

Con objeto de plantear el enfoque de la empresa y guiarlo hacia la
realidad del mercado se presentard a continuacion los antecedentes
obtenidos a través del Plan Estratégico Caso DECORAMA realizado en

Junio del 2008 y actualizado a Febrero del 2011.

Se cuenta con antecedentes altamente positivos que sostienen el afan por
reformular el esquema de comercializacion que la empresa viene
manejando en sus 29 afios de existencia, la matriz FODA realizada en el
Plan Estratégico muestra la ponderacion de varios aspectos citados en el
mismo, ademas sera la que estableceré el rumbo que tomara el Plan de

Mercadeo. Esta matriz se la puede apreciar en el Anexo #1 y Anexo #2.
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En el Afio 2007 Decorama decidio abrir un nuevo local en el Valle de los
Chillos tomando en cuenta la tendencia mayoritaria que este sector tenia
a ser preferido para la vivienda entre los tres valles de Quito tomados en

cuenta en el estudio. Anexo #3

El negocio de Decorama es parte de la Ultima fase de la Industria de la
construccion, lo que se conoce como —Acabados de la construccién-, de
manera que debe estar l6gicamente a la expectativa de la tendencia que
lleva la misma, el Plan Estratégico indica que el Valle de los Chillos
cuenta con la segunda mayor cantidad de proyectos de vivienda en oferta

lo cual muestra la factibilidad de inclinarse a este mercado. Anexo #4

El Sr. Henry Velasco, propietario de Decorama, es quien ha estado
involucrado en la misma desde su inicio, por lo que su alto nivel de
compromiso y visién comercial permitiran proyectar el futuro de la

empresa dentro de esa perspectiva.
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a) Organizacién de la empresa y Perfil de sus ejecutivos

Gréfico N° 1
Organigrama

Organigrama funcional, Decorama al afio Gerente propietario
. Henry Velasco

L I
Jefe administrativo Jefe marketing y

N Jefe operativo
financiero ventas

. Henry Velasco . Henry Velasco . Radl Molina
T T

I
Instalador Pisos
—|flotantes #1

. Graciela Perez . Hector Catagnia

Vendedor domiciliario|
| #1
. Raul Molina

Vendedor mostrador
—|#1
. Graciela Perez

Chofer Asistente ventas #1 Costurera #1

. Henry Velasco . Graciela Perez

Vendedor domiciliario|
| #2
. Leonardo Velasco

Vendedor mostrador
—|#2
. Leonardo Velasco

Ayudante Instalador
| Pisos f. #1
. Nury Criollo . Anibal X

Asistente ventas #2 Costurera #2

Contador (a)

. Tatiana Alarcén . Adriana X

Vendedor mostrador Vendedor domiciliario| Ayudante Instalador
#3 #3 L {Pisos f. #1
. Henry Velasco . Henry Velasco . Graciela Simba . Johny X

Costurera #3

Instalador Pisos
--|flotantes #2
. Richard Vega

Ayudante Instalador
--|Pisos f. #2

= Puestos bajo relacion de dependencia . X
-------------- = Puestos ewentuales

Interpretacion:

Instalador Pisos
--|flotantes #3
. Marcelo Vilela

Ayudante Instalador
--|Pisos f. #3
. Daniel Vilela

Instalador Pisos
--|flotantes #4
. Mariano Vilela

Ayudante Instalador
--|Pisos f. #4
. Fredy Vilela

Instalador Pisos
--|flotantes #5
. Alex Romero

Ayudante Instalador
--|Pisos f. #5
- X

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El propietario cubre varias funciones y areas administrativas como las de
ventas, compras, control de calidad, control de procesos y cobros, la idea

es servir de manera eficiente y rapida al cliente.

Funciones y perfil del personal

Gerente propietario: Controla el desarrollo eficaz y eficiente de la

empresa en el area de ventas, recursos humanos, apariencia y decoracion



de los almacenes, entrega y puntualidad de las obras a satisfaccion del
cliente, cobranzas, responsable de el nivel competitivo de la empresa
buscando estar siempre a la vanguardia actualizando disefios y
materiales, buscando nuevos proveedores con nuevos materiales que se
puedan incorporar a las lineas decorativas de la empresa para

complementarlas.

Asistente de ventas: Atencion al cliente, coordina el movimiento diario
de trabajo, se apoya con el exfoliador para citas realizadas y pendientes
de clientes para el Vendedor de almacén, lleva la -Hoja de control
Ordenes de trabajo- para seguir el proceso de cada cliente desde la
compra hasta la entrega, la -Hoja de control Ordenes de Taller- para
controlar el cronograma de entregas de cada pedido, no administra, no

toma decisiones.

El Vendedor de mostrador: Atencidén al cliente (mediciones), administra
el desempefio del almacén, control de ingresos y egresos, responsable de
la meta de ventas, entrega de proformas a clientes, realizacion de base de
datos y seguimiento de cartera de clientes mensual, toma de decisiones

en politicas de descuentos y formas de pago.

El Vendedor domiciliario: Su trabajo es fuera de almacén, visita
conjuntos habitacionales, consolidando una cita con el cliente interesado
mostrando catalogos de disefios, variedad de materiales para poder

mostrar la diversidad de colores, disefios y calidades al cliente, su actitud
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debe ser dinamica y carismatica. No solamente informa, sino que

también debe vender.

Costurera: Su trabajo se desarrolla en el taller con la maquina,
confeccionando las cortinas en el momento adecuado y necesario

solicitado en la Orden de Taller enviada por el vendedor.

Instalador: Su funcion es la de instalar los pedidos de cortinas, alfombras,
piso flotante, etc. Apoyo en compras de materiales y mantenimiento a

los almacenes.

Chofer: Se encarga del transporte de materiales y personal de instalacion,

apoyo en compras.

Se cuenta ademas con colegas que ocasionalmente abastecen el exceso de

trabajo de Decorama, entre ellos instaladores y costureras.

En lo que se refiere a atencion al cliente el perfil de los empleados se

destaca en afabilidad, cordialidad, amabilidad, atencion sin compromiso.

La actitud de los empleados enfatiza en apersonarse de la necesidad del
cliente, el cliente no sabe, solo pregunta por nuestros productos, nosotros
lo asesoramos en colores, disefio, catalogos, calidad, informacion técnica,
por mas humilde que sea el comprador le damos la misma atencion.”

* Ibidem. p. 2.



Gréfico N° 2

Cadena de Valor

Cadena de valor (Pisos flotantes), Decorama Valle

ACTIVIDADES DE APOYO

Planificacion estratégica y financiera

Logistica

Administracién de recursos humanos

Compras

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Ventas
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Instalacion

Atencion al cliente
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Seleccién equipo
instalacion
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Realizacién pedido

Realizacion obra

Entrega
Cliente T IR Pago a proveedor |Entrega obra Cliente
Aprobacion Transporte del Recepcién saldo
presupuesto material
Realizacion orden L,
L trabajo

Recepcion abono
Requerimientos  |Realizacion orden
especificaciones |de taller

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Satisfaccion

El manejo administrativo servird de manera objetiva en su funcién
facilitadora o proveedora a las actividades primarias que son de caracter

técnico que se mantienen en el tiempo.

b) Valores corporativos de la empresa Vision y Mision de la

organizacion

Valores corporativos

DECORAMA debe desempefiarse bajo los siguientes valores

corporativos: Lealtad, honradez, confianza, cordialidad, puntualidad, el

cliente tiene la razon.
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Misién

Proveer de un servicio al cliente con el que quede satisfecho y que no

todos le brindan al momento de querer acondicionar un ambiente.

Vision

Ser importadores de productos para acabados de la construccion.

Obijetivos y metas de la empresa

1. Mantener un promedio mensual bueno en la calificacion de la

apariencia del material de 8 a 10.

2. Establecer una percepcion de puntualidad calificada de 9 a 10 en el

promedio mensual.

3. Mantener un promedio mensual bueno en la calificacion de la atencion

recibida de 8 a 10.

4. Tener un promedio de satisfaccion en general aceptable de 8 a 10
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c) Politicas y estrategias que se encuentra aplicando a nivel general

y por areas funcionales

Este elemento, no se lo ha establecido de una manera formal, aunque se
puede definir que las politicas y estrategias de servicio al cliente, son

siempre recalcadas por el propietario hacia sus empleados.

En el caso de los vendedores, la atencion al cliente debe ser gentil,
cordial, sin presionar al cliente, sin compromiso, apersonarse de lo que
necesita el cliente, el cliente no sabe, solo pregunta por nuestros
productos, asesorarle de la mejor manera, y sus herramientas de trabajo
son: Catalogos de disefios y variedad de materiales, calculadora,

cuaderno y un esfero.

En el caso de los instaladores contar con sus herramientas basicas:

mochila, playo, taladro, martillo, canguro para instalador.

Estas politicas se enfocan hacia una mejor atencion al cliente, una mejor
sincronizacion y eficiencia en el trabajo realizado, la falta de
formalizacion de dichas politicas tiende a dificultar el control de las

mismas.
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d) Lineas de productosy servicios

Productos principales

Cortinas

Persianas

Alfombras

Piso flotante

Pisos de madera

DECORAMA brinda al publico una limitada gama de productos en la
linea de pisos flotantes, son 8 marcas que se distribuyen, en cada una se

cuenta con distintas categorias de utilizacion.

Adicional a esto estan los accesorios que son complemento del producto,

en los que se detallan:

Filos de pared o closet

Cambios de nivel

Perfil T

Filos de grada
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El servicio que Decorama ofrece implica:

e Disponibilidad inmediata.

e Atencion a domicilio sin costo adicional.

e Cotizaciones sin compromiso.

e Instalacién y mantenimiento del piso flotante.

e La garantia de contar con personal especializado en el tratamiento

del material.

e) Estados Financieros de los tres ultimos afios.

Decorama, no cuenta con un sistema de registro de sus ventas, compras,
ingresos y egresos. Mediante el cual se reflejen los Estados financieros
del negocio, pero de acuerdo a la entrevista realizada se lograron

encontrar varios aspectos de coémo se resuelven estos aspectos.

A mi me gustaria llevar un control de los ingresos, ventas, no tengo
tiempo, paso ocupado en lo que es vender, cobrar, organizar, etc. yo
hago todo, no tengo tiempo para hacer cuentas, lo que hago en el mes es
sumar en una hoja.

La implementacion de sistemas contables y financieros en una empresa
es importante puesto que son elementos de administracion de recursos
econdmicos y como tal permiten evaluar el desempefio que se va
logrando en el transcurso del tiempo y asi tener informacion de la

situacion atil de la empresa.

% Ibidem. p. 5.
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El propietario de Decorama no ha tenido la debida asesoria en cuanto a
los beneficios que esta implementacion le pueden representar pero el
sostiene que la implementacion de dichos sistemas se los puede realizar
después de haber logrado un buen desempefio en ventas puesto que asi se

tendria los recursos necesarios para cubrir con este requerimiento.

Me ha interesado siempre pero no le he puesto mucho empefio, por la
falta de tiempo, yo no podria hacer esto, quisiera saber de que se trata,
para poder controlar un estado financiero.

Yo lo Unico que controlo es que cada mes se venda lo suficiente para
pagar arriendos, pagos, deudas, y salga con un saldo positivo. Yo sumo
lo que voy vendiendo cada semana y controlo la utilidad que genera cada
venta, voy analizando cada semana.

Ejemplo: Si vendo $800, en material gasto $500 mas $50 de MO
entonces el costo es $550 y como vendi $800 ya se cuanto me queda.

Me gustaria saber la forma en la que puedo manejar los estados
financieros, saber si en este mes he vendido menos, tener la capacidad de
analizar porque se vendi6 menos, tal vez el personal no vendio, o por
efecto del mercado, nuestro mercado es bastante cambiante. Luego lo
que se refiere al control de dinero es secundario, porque después de
vender se puede contratar una persona para esto ya que hay mas
recursos.’

® Ibidem.
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f) Estadisticas de venta de los tres ultimos afios en lo posible por

linea de productos (fisico y monetario)

Gréafico N° 3
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Fuente: Informacién interna Decorama
Elaborado por: Leonardo Velasco
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Gréfico N° 4

Cantidad de OT
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Fuente: Informacién interna Decorama
Elaborado por: Leonardo Velasco

GréaficoN° 5

Cuadro representativo por producto
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Fuente: Informacion interna Decorama
Elaborado por: Leonardo Velasco
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Gréafico N° 6

M2 de PF
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Fuente: Informacién interna Decorama
Elaborado por: Leonardo Velasco

g) Sistemas de distribucidn, posicionamiento en el mercado,

competencias.

Aqui podremos evidenciar como el Sr. Velasco sin identificar
previamente dichos conceptos, el ha trabajado en ellos sin conocerlos a

fondo.

Decorama considera posicionamiento en el mercado cuando la gente sabe
que ellos existen, es decir cuando la gente necesita un producto y sabe

donde ir a comprar.
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Los 20 afios que Decorama funciono en el sector de la 10 de Agosto y
Mariana de Jesus sirvieron para que la gente automaticamente sepa que el
negocio se encontraba ahi, el hecho de salir del sitio generdé una

desventaja puesto que perdieron clientes antiguos y seguros.

“La estrategia es buscar un lugar en la Av. De los Shirys, desde la
NN.UU hacia el norte, es un buen sitio para este tipo de negocios, o en la

Amazonas también”.’

Las competencias de Decorama

e Experiencia en atencion a los clientes.

e Experiencia de todo el proceso, confeccion, instalacion, materiales
y venta en el area de las cortinas, persianas, alfombras, piso flotante
y accesorios, que les permite entrar en cualquier mercado porque

saben de su linea.

e La ubicacion estratégica de los almacenes, en puntos visibles de
paso obligado para el acceso al Canton Rumifiahui y Parroquia de

Calderon.

" Ibidem. p. 7.
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h) Antecedentes de produccion: productos, unidades producidas,
costeo, flujo de produccién, organizacion del personal, seguridad

industrial, etc.

Aqui se encuentra ejemplificado como se realiza el costeo de los
productos, esto no se registra en ningun libro contable ni en registros
financieros, lo que se refleja a continuacion es un método empirico
bastante practico que permite que las ventas mantengan un margen de

utilidad.

El método de costeo que se recomienda utilizar es el de Costeo por
Pedido, que permite controlar el Costo de Materia Prima Directa, Mano
de Obra Directa y Costos Indirectos de Fabricacion, de esta manera se
podré tener un dato real de la utilidad que arroja cada obra realizada por

Decorama.

Las politicas relacionadas con la salud ocupacional que Decorama
maneja se manifiestan en las precauciones que el Sr. Henry Velasco
recomienda al personal, como la utilizacion de protecciones adecuadas,
como gafas, mandil y gorra en el momento de realizar las respectivas

instalaciones.

Se han proporcionado gafas protectoras a los instaladores pero el
personal no las utiliza, nunca han tenido accidentes. Hace 15 afios una

costurera tuvo un accidente con la aguja de la maquina en el dedo.
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i) Administracion de Personal: calificacion, sistemas de
reclutamiento y seleccion, entrenamiento, promocion, rotacion,

numero total y por area, etc.

El personal debe tener el perfil idoneo para cada area.

Los instaladores tienen que tener conocimiento y experiencia, esto se
verifica mediante una prueba que consiste en armar un riel, un tubo y en
una instalacion, minimo 20 afios de experiencia, en la hoja de vida se ve

esto, y en la rutina del trabajo se le ve donde compra los materiales.

El modelo de reclutamiento y seleccion que Decorama maneja es en base
a la experiencia adquirida del Sr. Henry Velasco utilizando los
clasificados de ElI Comercio en la seccién vendedores promotores para
evitar que la competencia se entere de que esta buscando vendedores ya
que nadie trabaja de esta manera segun lo que nos manifiesta, mientras
que para costureras e instaladores el anuncio va en la ventana de los
almacenes. Béasicamente se necesita la hoja de vida con informacion de
donde ha trabajado la persona, la certificacion de honradez y de si

realmente ha trabajado.

Ejemplos:
(El Comercio)
Necesito vendedores promotores para local de decoracion pago buen

sueldo.
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(Anuncio almaceén)

Necesito instalador.

Rotacion de personal:

Vendedores: Han durado de 2 a 3 meses

Instaladores: Han durado de 2 a 3 afios

1.2 ANALISIS DEL PAIS

La situacién econémica del Ecuador esta sustentada en diversas areas de desarrollo,

considerando la exportacion del petréleo como su principal producto de dependencia.

Algunas provincias del sur del pais como la region oriental, también aportan
grandemente a la economia por medio de la explotacion de minas de oro, plomo,

plata y zinc.

Frente al gran desarrollo industrial exhibido por América, el Ecuador abarca en la
actualidad todas las é&reas y tiene predominio en la mayoria de mercados
internacionales. Pero a pesar de esta gran ventaja, carece de planes exitosos de
mercadeo que le permitan tener competitividad suficiente para hacer prevalecer sus

productos en dichos mercados, dando lugar a una amplia gama de micro industrias.

La Superintendencia de Compafiias tiene registradas 38.000 empresas de las cuales
por su volumen de ventas y por su aporte a la economia del pais, el 99% son
PYMES, de las cuales 64% son microempresas; 30% pequefias empresas; 5%
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medianas empresas y para completar el 100%, apenas el 1% pertenece a las grandes
empresas.

La presencia de pequefias y medianas empresas no es un inconveniente en si para el
pais, el problema es que dichas compafiias no desarrollan la capacidad ni la estrategia
para alcanzar un rango corporativo mas alto en cuanto a sus ventas, y quedandose a
mitad del camino, se separan creando mas y mas microempresas, en vez de fusionar
esfuerzos, conocimientos y experiencia para conseguir objetivos mas solidos de

beneficio econémico local y nacional.

Hasta que no se tome mayor conciencia sobre la importancia de establecer estrategias
entre los sectores productivos afines del pais que les permita ser mas competitivos,
no se podra hablar de una economia méas consistente y por lo tanto los factores

macroecondmicos seguiran siendo demasiadamente variables.

Los indicadores econdmicos del Ecuador hasta diciembre del 2010 se ubican de la

siguiente manera:

Segin la Agencia Publica de Noticias, Ecuador cerraria en el 2010 con un
crecimiento economico del Producto Interno Bruto del 3,6% (cifra preliminar)
mientras que para el 2011, el Banco Central del Ecuador (BCE) previé una tasa del
5,06%. EI presidente del Directorio del BCE, aclardé que la cifra del afio (2010)
podria subir sobre el 3,7% que es la previsién inicial, e incluso bordear el 4%.°

Ademas la prevision del proximo afio, serd posible gracias al nivel de inversion
publica, el consumo de los hogares, la estabilidad de la balanza comercial, pues se

esta trabajando en dichos frentes; sin descontar que el precio del Petréleo también se

® PRESIDENCIA DEL ECUADOR. (2007-2010). Plan de Desarrollo Nacional.
® EL COMERCIO. (Diciembre 2010). Seccién Economia.
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estd incrementando, lo cual le permite decir que el crecimiento previsto seria

alcanzado.

En cuanto a la inflacion, manifestdé que Ecuador cierra el 2010 con una inflacién del
3,3%, con lo que se cumple la prevision establecida a inicios de afio (3,35%). Este
indice coloca a nuestro pais entre los cinco paises con indices inflacionarios mas
bajos de la region, donde el promedio es 6.32%. Venezuela cierra el afio con el
27.02%, Argentina con el 11.13%, y Uruguay con 6.87%.°

Aunque la inflacion parece haberse estabilizado, algunos indicadores muestran
peligrosos sintomas recesivos que deben ser afrontados. La falta de liquidez, el
desempleo y la baja en los niveles de consumo son los factores mas preocupantes
para el pais durante el segundo semestre del 2010 y lo que va del 2011, mientras las
cifras evidencian que el Gobierno intenta recuperar los niveles anteriores
promoviendo la circulacion de los ahorros. Sin embargo, cada vez es mas evidente
que el pais corre el riesgo de una deflacion, con todas las consecuencias que acarrea

esta situacion.

Si bien el precio del petrdleo esta convaleciendo y podria fluctuar alrededor de los
USD 60 por barril, eso no garantiza una recuperaciéon macroeconémica inmediata del
pais, pues pese a los estrictos ajustes que ha hecho el Régimen ese déficit podria

llegar a USD 1 700 millones.**

En realidad, la reciente historia del pais muestra que el precio del petroleo no
resuelve los problemas por si solo mientras persista la extrema dependencia que el

Ecuador tiene respecto de esos ingresos. Se necesita establecer inmediatamente

19 1hidem.
1 EL. COMERCIO. (16 de Enero 2011). Seccién Economia.
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estrategias de desarrollo para los otros sectores productivos del pais, a través de

planes de mercadeo que permitan dinamizar nuestra economia.

Otro de los elementos que ha sustentado en los Ultimos afios la economia nacional
son las remesas enviadas desde el exterior por los emigrantes, pero a raiz de la crisis

mundial que empez06 a fines de 2008 esa situacion cambi6 de manera radical.

Al perder sus puestos, a los emigrantes no les queda mas que vender sus propiedades
y, en consecuencia, no solo dejan de enviar remesas sino que muchos empiezan a
pensar en volver al pais para buscar trabajo, lo cual agudizara méas los problemas

econdmicos y sociales del pais.

Pese a ciertos desajustes tipicos en la economia ecuatoriana, no todo es negativo.
Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), al menos 131 mil
empleos se incrementaron en el pais en el tercer trimestre del 2010, lo que permitid
una reduccién de 1,7 puntos en el indice de desempleo, registrado entre julio y
septiembre, que llegd al 7,4% frente al 9,1% alcanzado en igual periodo del 2009.

El altimo informe difundido, agrega también que los sectores productivos que mas
puestos de trabajo generaron, segun la rama de actividad, son el Comercio (107 mil
empleos) y la Manufactura (33 mil empleos). En el segmento Cuenta Propia
(alquiler e inmobiliarios) se crearon 25 mil plazas laborales y en ensefianza se
crearon 21.000. Este Gltimo motivado por el inicio del afio lectivo en el régimen
escolar de la Sierra y el Oriente.*?

Ademas, de acuerdo con la encuesta realizada por el INEC en 127 centros poblados
del Ecuador, las ciudades que reportan una fuerte disminucion de desempleados son
Guayaquil y Machala, luego que en el 2009 recibieron el mayor impacto de la crisis

financiera internacional.

12 [www.inec.gov.ec]. Economia actual.
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Machala pasé de una tasa del 9,5% en el tercer trimestre del 2009 al 6%, en el 2010;

una cifra incluso menor al 7,9% registrado entre julio y septiembre del 2008.
Guayaquil, de igual forma bajo, del 13% al 10%.

La baja en el indice de desempleo se da a pesar de que en los meses del dltimo
semestre del 2010, se reportd un aumento de 63.000 personas en la Poblacién
Econdémicamente Activa (PEA), que en el 2009 era de 4°445.000 y en este afio subio
a47509.000."

Segun el Plan de Desarrollo Nacional 2007-2010 promovido por el Ministerio de
Economia, propone que para fortalecer al Ecuador econdémicamente se debe
promover la asociacion en las PYMES, a través de la generacion y el fortalecimiento
de las cadenas de productos, el fomento de los consorcios colectivos con objetivos

comunes que fomenten la competitividad y productividad de sus asociados.

La proposicion es importante, pero aparte de adquirir una cultura de alianzas
estratégicas en el pais que de hecho nos fortaleceria en gran manera frente a
mercados extranjeros, se deben establecer propuestas de mercadeo para nuestros
productos y servicios, pues sin esto nuestras empresas carecerian de un mayor

desarrollo comercial.

El ambito geografico de las PYMES se concentra en las provincias de mayor
desarrollo: Pichincha y Guayas se asientan el 64,4% de los establecimientos; en
Azuay, Manabi y Tungurahua el 20%; y el 15,6% corresponde a las provincias

restantes.

Estas pequefias y medianas empresas estan presentes mayoritariamente en las

principales provincias del pais, por lo que no seria imposible desarrollarlas hasta

13 1bidem.
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alcanzar un nivel que permita aportar y dinamizar la economia nacional, pero estas

compaiiias tienen algunas debilidades como:

e Limitada gestion empresarial

e Control de calidad y seguridad industrial deficiente
¢ Insuficiente conocimiento del mercado

o Falta de aplicacion de estrategias de marketing

¢ Poca formacion integral del recurso humano

o Falta de liquidez

e Falta de un sentido asociativo

¢ Desconocimiento de nuevas tecnologias

e Poco manejo de informaciéon

Estos factores son limitantes para el impulso de las mencionadas empresas, por lo
que seria primordial trabajar sobre estos puntos para mejorarlos y alcanzar mayores

conquistas econémicas.

De manera general, se espera que la economia del Ecuador continde creciendo de
manera moderada. Las expectativas de crecimiento se reducen en el 2011, debido al
saldo exterior. Sin embargo, las previsiones apuntan hacia un proceso de
recuperacion que se iniciara en el 2012, incentivado principalmente por la demanda
doméstica y el clima de estabilidad internacional, que va a contribuir a incrementar la
inversion, junto con los nuevos planes de infraestructuras. Esta situacion beneficiara
al sector petrolifero, lo que conlleva ligeras mejoras en las exportaciones, aunque
insuficientes.

La intervencion del Gobierno en sectores estratégicos continuara deteriorando el
potencial de crecimiento, pues interrumpe y cambia planes trazados al interior de los
mismos. De igual forma, los esfuerzos por expandir el gasto social y en
infraestructuras, intensifican la dependencia en los precios del petrdleo y pone en
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riesgo el sistema de dolarizacion, agudizando los problemas de financiamiento ya
existentes e incrementando la deuda externa. **

ANALISIS DE LA INDUSTRIA Y EL SECTOR

1.3.1 Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

1.3.1.1 Ingreso de Nuevos Competidores

El mercado o segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que
puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una
porcién del mercado.®

El mercado si es atractivo para los nuevos competidores, desde los
empleados que han trabajado en instalacion y ventas, puesto que el
levantamiento del local no es muy dificil, la rentabilidad es minimo del
30% - 40% sobre el costo, la persona que levante este negocio no
necesariamente debe ser un profesional, debido a que el trabajo es de
cardcter artesanal. Por otro lado los profesionales en decoracion,
arquitectos, que no han desempefiando en su area, se dedicaron a las

cortinas.

Las personas no profesionales han producido un dafio en el mercado, por
que realizan un trabajo de menor precio, por el menor costo que implica

el que ellos mismos desempefien todas las funciones.

1 www.cesla.com]. 28 de diciembre de 2010. Ecuador.
5 [www.uamcav.uat.edu.mx]. Modelo de Fuerzas de Porter. Diapositiva # 4.
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El mercado se encuentra enfocado a aquellos que hayan tenido practicas
previas en instalaciones y gustos en decoracion, es decir que es necesario

un conocimiento o experiencia previa para el levantamiento del negocio.

Las posibles barreras de entrada que los nuevos participantes pueden

Ilegar a tener son las siguientes:

e El desconocimiento de todos los proveedores para tener mas

opciones en el momento de la compra.

e EIl conocimiento previo en el tema del negocio es importante, sino

podria resultar ser una desventaja para los ingresos.

e Tomar en cuenta los proveedores que van aportar con comodidades

en cantidad, calidad y precio de los materiales, pues mientras

mejores opciones se conozcan en el mercado, este puede

determinar las ganancias en la empresa.

Los nuevos recursos y capacidades con los que los nuevos participantes

podrian apoderarse de una porcién del mercado son los siguientes:

e EIl que tengan nuevos sistemas de decoracion.

e Otros mecanismos de funcionamiento para las cortinas.
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e Otros elementos de decoracion que amplien la variedad como,

porcelanatos, muebles, etc.

La regla -todo en uno- sigue siendo ventajosa en el mercado para atraer
clientes al negocio, un lugar que no solo tenga variedad y alternativas en
cuestion material y decoracion, sino también en articulos de todo tipo
especificamente para el hogar puede ser un llamado de atencidn hacia un

potencial nuevo cliente.

1.3.1.2 Competidores Actuales

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno
de sus segmentos donde los competidores esten muy bien posicionados,
sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente
estara enfrentada a guerras de precios, camparias publicitarias agresivas,
promociones y entrada de nuevos productos.®

Para la obtencion de datos que revelen la situacion de la competencia de
Decorama en el Valle de los Chillos se realizaron visitas de cliente
fantasma en 7 locales de Piso flotante en San Rafael y Sangolqui los dias
Viernes 28 de enero y Martes 2 de febrero del 2011, cuya informacion se

detalla a continuacion.

Para esto se organizd un escenario ficticio que permitiera representar la
cotizacion de piso flotante y accesorios necesarios para un Proyecto

Inmobiliario, esto con el afan de identificar distintas caracteristicas

'8 Ibidem. Diapositiva # 5.
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referentes a la calidad del servicio, tipos de producto, precios y marcas de
cada una de las empresas visitadas, tomando en cuenta que el cliente que
representamos deberia tener una atencion privilegiada por tratarse de una

Inmobiliaria.

El esquema que se utiliz6 para realizar esta representacion se lo puede
apreciar en el Anexo #5, y el formulario del proyecto inmobiliario en el

Anexo #6.
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CuadroN° 1
Indumadera
Sexta transversal y Av. General Enriquez.
Empresa Indumadera
Producto
Impermeabilizacion
CA 8mm Kronoswiss (suizo) $18,96
CM 8mm Kassel (Aleman-chino) $16,60
CB 8mm -
CA 7Tmm Kronoswiss (suizo) $16,48
CM 7mm Kassel (Aleméan-chino) $14,75
CB 7mm -
Gradas M2 + $3,00
Filo de grada
Barrederas $4,27
Perfiles $6,18

Calidad de servicio
Apariencia del almacén |8

Atencién 10
Informacién 10
Asesoria 10
Tipos de producto
Variedad 7
Exhibicion 8
Precios x Producto
Lista de precios Verbal
Politicas de Dcto. 4% - 5% en efectivo
Politicas de Pago Efectivo, Tarjeta + intereses
Caracteristicas
Positivas
Negativas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Imagen N° 1

o=

DISTF \BUIDORA

DE PISO FLoTAnTE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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a) Calidad del servicio
En el establecimiento no hay estimulacion visual.
La atencion es rapida y precisa porque el vendedor demostro saber del

producto al asesorar.

b) Tipos de Producto
No se aprecio variedad del producto.

La exhibicion no tiene buena iluminacion y es escondida.

c) Precios por producto
Los precios fueron dictados.

Se manifestd informacidn basica, sin elementos persuasivos.

d) Caracteristicas sobresalientes

La actitud del vendedor tiende a concretar la venta.

e) Caracteristicas por mejorar
Aprovechar mejor el espacio fisico para exhibir sus productos.
Mostrar la variedad de los productos.

Facilitar exhibicion de lista de precios.
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Cuadro N° 2
Pintulac
Av. General Enriquez e Isla Baltra
Empresa Pintulac
Producto Sin inst.
Impermeabilizacion
CA 8mm Egger (Alemén) $18,77
CM 8mm Hardutsh $11,73
CB 8mm Max (Chino) $9,50
CA 7mm Egger (Aleman) $17,25
CM 7mm Egger (Aleman) $15,58
CB 7mm -
Gradas
Filo de grada $3,44
Barrederas $2,56
Perfiles $2,5

Calidad de servicio
Apariencia del almacén |10

Atencion 10
Informacion 10
Asesoria 10
Tipos de producto
Variedad 10
Exhibicion 10
Precios x Producto
Lista de precios En estanteria
Politicas de Dcto. 5% en efectivo
Politicas de Pago Efectivo, Tarjeta
Caracteristicas
Positivas
Negativas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Imagen N° 2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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a) Calidad del servicio
El establecimiento los productos se aprecian ordenados y en su sitio.
La atencion fue rapida y con interés por el proyecto Inmobiliario.
La informacion fue por calidades y procedencia.

La asesoria fue por precios mas no por marcas.

b) Tipos de Producto
Se aprecio gran variedad en el producto.
Manifestd que el mas barato es el piso de marca Max y el que mas se
llevan es el de marca Hardutsh.

La exhibicion es vistosa y ordenada por espesor y marca.

c) Precios por producto
Los precios incluyen IVA y estan detallados en estanteria.
Precios iguales para todo tipo de clientes.
Preferencia por pago en efectivo y opcién de pago con tarjetaa 3, 6, 9,

12 meses con intereses.

d) Caracteristicas sobresalientes
Manejan merchandising.

Atencion personalizada.

e) Caracteristicas por mejorar

Mejorar las politicas de descuento con segmentacion de clientes.
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Cuadro N°3
Artepiso
Auv. llal6 878 y Rio Tivacuno (a 2 cuadras de Andinatel via al Tingo)

Empresa Artepiso

Producto
Impermeabilizacion
CA 8mm Kronotex Dinamic (Aleméan) $21,17
CM 8mm -
CB 8mm -
CA 7mm Kronotex Smart (Aleméan) $18,93
CM 7mm Lustig (chino) $15,46
CB 7mm -
Gradas M2 + ($1,5 - $4,00 + IVA)
Filo de grada $6,61
Barrederas $5,04
Perfiles $5,49

Calidad de servicio
Apariencia del almacén |10

Atencion 10

Informacién 9

Asesoria 10
Tipos de producto

Variedad 7

Exhibicion 10

Precios x Producto
Lista de precios

Politicas de Dcto. 20% - 30% de dcto. Proyectos inmobiliarios

Politicas de Pago 70% anticipo, 30% contra entrega
Caracteristicas

Positivas

Negativas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Imagen N° 3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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a) Calidad del servicio

El establecimiento es acogedor, tiene una distribucion estratégica del
lugar, atractivo y funcional.

La atencion se caracterizO por amabilidad, cordialidad, calidez,
importancia al cliente.

En la informacion se notd desconocimiento por la Chova®, pero si se
manifestd componentes de piso, comparaciones, forma de instalacion,

pagina web: www.artepiso.com

b) Tipos de Producto
No se ofrecié la variedad que se solicito.

Cuentan con buena estimulacion visual en la exhibicion de productos.

c) Precios por producto
Se manifiesta el Precio + IVA.
Se noto atencion privilegiada para proyecto inmobiliario.

No se explico formas o facilidades de pago.

d) Caracteristicas sobresalientes
El cliente tiene su lugar e importancia

Atencion &gil, cordial, personalizada y con asesoria.

e) Caracteristicas por mejorar

Podrian mostrar mayor variedad en calidades y mas opciones.
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CuadroN°4
Matradec S.A.
Auv. llal6 s/n y Rio Tivacuno, Via al Tingo *San Rafael

Empresa Matradec S.A.

Producto
Impermeabilizacion Chova $8,00
CA 8mm Kronoswiss $17,00
CM 8mm Ahcof (chino-alemén) $13,00
CB 8mm Marca propia $11,18
CA 7mm Kronotex $15,5
CM 7mm Austriaco (marca propia) $13,00
CB 7mm
Gradas Completa $32 - $40
Filo de grada
Barrederas $4,00 - $12,00
Perfiles $5,00

Calidad de servicio
Apariencia del almacén |10

Atencion 10
Informacioén 9
Asesoria 8
Tipos de producto
Variedad 9
Exhibicion 10
Precios x Producto
Lista de precios Verbal
Politicas de Dcto. Precios incluyen dcto.
Politicas de Pago 70% anticipo, 30% contra entrega
Caracteristicas
Positivas
Negativas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Imagen N° 4

E?"’_\_‘.:r..__ "w._} 3 =
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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a) Calidad del servicio
El establecimiento mostraba orden.
Mostraron prioridad en la atencion a pesar de estar con 2 clientes.
Se aprecio conocimiento del producto.

Manejan marcas propias.

b) Tipos de Producto
Manejan 2 marcas propias.

Todo se encuentra bien exhibido.

c) Precios por producto
El vendedor sabe los precios.
Los precios fueron dados directamente con descuento por tratarse de

proyecto inmobiliario.

d) Caracteristicas sobresalientes
Invitaron a realizar una visita a la bodega para constatar que el

material que manejan es de calidad.

e) Caracteristicas por mejorar
Mayor iluminacion, mejorar exhibicion de precios.

Se noto obstinacion en vender su propia marca.
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Cuadro N°5
La Casa de la Cortina
Av. General Enriquez 28-14 y Luis Cordero, Sangolqui — (Diagonal a

River Mall)

Empresa La casa de la cortina
Producto

Impermeabilizacién

CA 8mm Kronoswiss $19,5

CM 8mm Kassel (aleman) $13,00

CB 8mm Max (chino) $11,00

CA 7mm Kronoswiss $16,50

CM 7mm Kassel (aleman) $13,00

CB 7mm Chino $11,00

Gradas De 11 a 13 gradas $3,50 (completa) escalon

Filo de grada

Barrederas MDF tira de 2,4ml $8,00

Perfiles $6,00 - $7,50 por puerta

Calidad de servicio
Apariencia del aimacén |10

Atencion 10
Informacién 10
Asesoria 10
Tipos de producto
Variedad 10
Exhibicion 10
Precios x Producto
Lista de precios Verbal
Politicas de Dcto. Precios x cliente
Politicas de Pago Al contado
Caracteristicas
Positivas
Negativas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Imagen N° 5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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a) Calidad del servicio
El establecimiento mostraba orden.
Atencion Atenta, Amable, Interés.
Se inform6 sobre técnicas de instalacion, técnica de desfogue en

barrederas.

b) Tipos de Producto
Tienen gran variedad.

La exhibicion tiene ubicacion estratégica.

c) Precios por producto
El vendedor sabe los precios.

Los precios fueron especiales por tratarse de proyecto inmobiliario.

d) Caracteristicas sobresalientes
Confianza al cliente.

Lugar muy iluminado.

e) Caracteristicas por mejorar
En las politicas de pago pueden ofrecer mas y mejores opciones.

Mejorar la apariencia externa del local.
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Cuadro N° 6
Monica Lara
El Choclo, Sangolqui

Empresa Ménica Lara

Producto
Impermeabilizacion Poliespander
CA 8mm Kronoswiss (20 afios garantia) $17,36
CM 8mm
CB 8mm
CA 7mm Kronoswiss $14,56 - $15,12 - $16,24
CM 7mm
CB 7mm
Gradas $20,00 cada grada completa
Filo de grada
Barrederas $3,00
Perfiles $7,00 por punto (entradas)

Calidad de servicio
Apariencia del almacén |10

Atencion 10
Informacioén 10
Asesoria 10
Tipos de producto
Variedad 8
Exhibicion 7
Precios x Producto
Lista de precios No disponible oportunamente
Politicas de Dcto. 30% en cortinas
Politicas de Pago 50% anticipo, 50% contraentrega
Caracteristicas
Positivas
Negativas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Imagen N° 6

-

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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a) Calidad del servicio
Establecimiento con ambiente de casa, el material ubicado como
deberia estar en una casa.
Atencion especial, duefio colombiano, sefiora amable.
Buen conocimiento del producto, productores a nivel nacional.

Conviccidn y seguridad al vender.

b) Tipos de Producto
No mostraron variedad por tratarse de proyecto importante.

Mostrarios escondidos, no hubo abanico de posibilidades.

c) Precios por producto
No tuvieron el conocimiento oportuno, tuvieron que llamar a

averiguar por descuentos.

d) Caracteristicas sobresalientes
Mucha estimulacion visual, local agradable.
Atencion amable, acogedora, domina el tema, con seguridad,

confianza, personalizada y gentil.

e) Caracteristicas por mejorar

Pueden tener una mejor exhibicion externa pues refleja un local

apagado.
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Imagen N° 7
Decor Millan

Av. llal6 05 - 54 y Farina (2 cuadras del tridngulo, Via al Tingo)
T—

BANAL PARA BEDE Y ADULTO
POR PACAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Imagen N° 8
P&C Decoraciones
Av. Gral. Rumifiahui y 2da Transversal (frente al Bco. del Pichincha)

- -3 P .

DELTA & BLACKSDECKER

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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Las fotos de los dos ltimos locales corresponden a los negocios donde
no nos pudieron atender pese a haber realizado 3 visitas por cada uno en
distintos dias, en el primero Decor Millan no se encontraba la persona
que conocia del producto, y a P&C Decoraciones lo encontramos cerrado

cada vez que lo visitamos.

1.3.1.3 Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos

Un mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas
avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos
reduciendo los margenes de utilidad de la corporacién y de la industria.*’

A las Alfombras el piso flotante ya le estd reemplazando, debido a

problemas con alergias en las personas.

El sustituto de la madera es el Piso flotante pues este es un material

sintético de bajo costo, rapida instalacion y facil mantenimiento.

El Piso flotante es un producto que ha desplazado a materiales

tradicionales como la Alfombra, tapizon y pisos de madera.

Se puede considerar que un producto sustituto fuerte del piso flotante es
la ceramica, ya que en ocasiones puede resultar mas econdémica y mas

conveniente en areas donde hay humedad.

Y|bidem. Diapositiva # 8.
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El vinil puede considerarse también producto sustituto, pues puede ser

mas econodmico.

1.3.1.4 Poder de Negociacion de Proveedores

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamario del
pedido. La situacion sera ain mas complicada si los insumos que
suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y
de alto costo. La situacion sera aun mas critica si al proveedor le
conviene estratégicamente integrarse hacia delante.'®

Los proveedores no estan organizados, ellos si tienen guerra de precios,
debido a la cantidad de importaciones que tienen. Cada vez que entre un

nuevo proveedor es una amenaza para ellos.

La elasticidad del precio es alta.

La medida en que los proveedores tienen el poder de imponer las

condiciones de precio y tamafio de pedido se muestran a continuacion:

Los proveedores de Piso flotante no pueden imponer ni los precios ni las

cantidades debido a la alta competencia.

Existen alternativas que sustituyan a los proveedores en el caso de no

estar de acuerdo con el precio y las cantidades impuestas.

'8 |bidem. Diapositiva # 6.
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En el piso flotante podremos optar por diferentes importadores, no por
Internet porque el producto viene de la China, Alemania, Rusia, Bélgica,

que necesitan compras al por mayor.

Se podria implementar la compra de materia prima proveniente de
exportaciones siempre y cuando se logre un alto nivel de ventas, asi se

podrian reducir los costos.

Indumadera y Pintulac: Tienen integracion hacia adelante pues importan
pisos y los ofrecen a distribuidores y al cliente final, son proveedores y

competencia a la vez.

1.3.1.5 Poder de Negociacion de Compradores

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy
bien organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el
producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que
permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A
mayor organizacién de los compradores mayores seran sus exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por
consiguiente la corporacion tendra una disminucién en los margenes de
utilidad. La situacion se hace mas critica si a las organizaciones de
compradores les conviene estratégicamente integrarse hacia atrés.™

En nuestro medio los clientes no estdn organizados y esto se puede

evidenciar de la siguiente manera.

En el momento de la compra los clientes no cuentan con los recursos ni

respaldos necesarios para exigir una garantia veridica de los materiales

% Ibidem. Diapositiva # 7.
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que consumen, ellos se sujetan a los argumentos que tienen las empresas

en las que cotizan.

Cuando tienen problemas en la calidad de su producto no saben a donde
reclamar, sin embargo el Ecuador cuenta con la Defensoria del
Consumidor donde se puede denunciar cualquier irregularidad con

respecto a la calidad del producto.

En nuestra sociedad existe una cultura individualista donde no se busca
un bien comdn que puede beneficiar a un colectivo como es el caso de
los conjuntos residenciales o habitacionales donde existe la necesidad
comun de realizar una adquisicién con mejores condiciones de calidad y

precio.

Esto ha permitido una oportunidad bien aprovechada en el mercado del
piso flotante, que las caracteristicas que se mencionan en la venta no

exijan normas ni pardmetros establecidos.

Las constructoras llaman a concurso de precios y ellos ponen las
condiciones, aunque se manejan independientemente solamente buscando

el precio mas bajo,

En Compras Publicas si se exigen normas técnicas de seguridad y

calidad, buscando las ofertas méas bajas del mercado.
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En el local del Valle hay un pequefio porcentaje de clientes que exigen
certificados de calidad en productos como el Piso flotante, los demas son
aquellos que no buscan calidad sino prefieren bajo precio sin importar la

procedencia del material, sea este chino o europeo.

Es algo cultural que la gente en cualquier medio dentro del Ecuador pida
una rebaja en cualquier producto, factor que obliga a la venta informal

subir el precio para luego supuestamente hacerle un descuento.
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2 INVESTIGACION DE MERCADO

NECESIDADES DE INFORMACION

e ;Tiene el consumidor una experiencia de compra del Piso Flotante? (Lugar,

Servicio, Costo/Beneficio)

e ;Cual es el interés del consumidor en adquirir Piso Flotante este afio? (Si/no, por

que)

e Para qué el consumidor necesita Piso Flotante? (Intencién de compra)

e ;Qué caracteristicas y cualidades considera el consumidor al momento de adquirir

Piso Flotante? (Producto, ventajas)

e ;CoOmo el consumidor consigue Piso Flotante? (Informacion apropiada y eficaz,

Compra)

e ;Donde el consumidor adquiere Piso Flotante? (Plaza)

e ;Qué cantidad de Piso flotante requiere un consumidor promedio en un afio?

e ;Cuanto el consumidor esta dispuesto a invertir en la compra de Piso Flotante?

(Precio)
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e ;Qué tipo de consumidor es el que prefiere adquirir piso flotante? (Estilo de vida)

e (/A qué nicho de mercado debe estar enfocada la publicidad del Piso Flotante?

(Publicidad)

OBJETIVOS POR NECESIDAD

e Saber si el consumidor cuenta con experiencia de compra del Piso Flotante.

o Determinar el interés que el consumidor tiene por adquirir Piso Flotante este afio.

e Conocer la intencidn que tiene el consumidor al adquirir Piso Flotante.

o ldentificar las caracteristicas y cualidades que el consumidor considera al

momento de adquirir Piso Flotante.

¢ ldentificar los medios a través de los cuales el consumidor consigue informacion

apropiada y eficaz acerca del Piso Flotante.

e Establecer los canales de distribucién que el consumidor prefiere para adquirir

Piso Flotante.

e Determinar la cantidad de Piso Flotante que requiere un consumidor promedio en

un afo.
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e Definir el presupuesto que el consumidor estd dispuesto a invertir en la

adquisicion del Piso Flotante.

¢ Identificar el estilo de vida del consumidor que prefiere adquirir Piso Flotante.

o Definir el nicho de mercado al que la publicidad del Piso Flotante debe estar

enfocada.

2.3 FASE EXPLORATORIA

2.3.1 Fuentes Primarias

2.3.1.1 Entrevista

En base a las necesidades de informacién y objetivos por necesidad se
planted el siguiente formato para la realizacion de 10 entrevistas dentro
del Centro Comercial San Luis Shopping en la parroquia de San Rafael,
después de la autorizacion otorgada por la Administradora Sra. Sonia

Jiménez.

Se selecciono este Centro Comercial para realizar la investigacion puesto
que esta ubicado en un sector privilegiado del Valle de los Chillos, donde
llega gran cantidad de gente de las diversas parroquias del Cantdn

Rumifiahui.
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PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Alumno: Leonardo Velasco — Estudiante Regular
Propésito de la entrevista: Conocer de mejor manera los puntos relevantes que los

clientes consideran en la adquisicion del Piso Flotante.

o No existen respuestas buenas ni malas.
e La informacién proporcionada serd utilizada para un estudio académico y sera
administrada confidencialmente.

e Introduccién

= ¢:Vive en el Valle de los Chillos?
= ;Conoce lo que es Piso Flotante?

= ¢Haadquirido Piso Flotante?

1. (Cuéntenos como fue su experiencia de compra, donde lo compré y el precio?

2. ¢Esta usted interesado en adquirir Piso Flotante este afio? (Si/No y Por qué)

3. ¢Si usted esta interesado en adquirir Piso Flotante este afio, cuéntenos que
propdsito tiene esa adquisiciéon?

4. ;Cual es la caracteristica relevante que usted considera para adquirir Piso
Flotante?

5. ¢A través de qué medios usted busca y selecciona informacidén antes de
adquirir Piso Flotante?

6. ¢Cual seria la manera més practica y comoda para adquirir Piso Flotante?
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7. ¢Qué cantidad estima usted que estaria dispuesto a adquirir este afio?
8. ¢Cuanto dinero estaria dispuesto a invertir para conseguir el Piso Flotante de su
agrado?

9. ¢Como caracteriza usted a la persona que ha decidido adquirir Piso Flotante?

DESARROLLO DE LA ENTREVISTA

Las entrevistas se realizaron el jueves 3 y viernes 4 de marzo del 2011 por la tarde, en la
planta baja del centro comercial portando la identificacion de la universidad, una hoja

impresa con las preguntas de la entrevista y una grabadora.

Debido a la facilidad de conseguir gente se realizaron 25 entrevistas, de las cuales se
determinaron las siguientes respuestas que sirvieron para la estructuracion del formato de

encuesta.

¢Vive en el Valle de los Chillos?

Esta pregunta sirvio para confirmar que el Centro Comercial estd mayormente frecuentado
por gente que vive en el sector del Valle de los Chillos. Se entrevist6 a 2 personas que
viven en Guayaquil y 3 que viven en Quito y 20 en el sector de interés, lo cual permitira
diferenciar la necesidad del material para pisos que tienen las personas del sector con

respecto a las personas de otra zona geogréfica.
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¢Conoce lo que es Piso Flotante?

Tres personas manifestaron no conocer acerca del Piso Flotante, y quienes dijeron conocer

mencionaron lo siguiente:

e Es madera arriba y como una especie de espuma flex
e Es como madera, mantiene la temperatura en las casas

e Material que prefiere para piso: la madera es el mas noble de los materiales para
pisos, dependiendo la calidad, por ejemplo entre la Teca, el Chanul y el Piso flotante,
me quedo con la Teca por ser mas caliente, decorativa, vistosa, mil formas.

e Esun piso que se adapta a cualquier circunstancia, es econémico, comprobado que es
duradero.

o Prefiere la ceramica por la duracion y facilidad de mantenimiento.
e Se puede dar mejor mantenimiento y tiene mejores acabados.

e Mantiene la temperatura lo que es bueno pero se raya con facilidad.
e Esresistente a la humedad, no se rompe.

e Hay dos tipos de piso flotante: uno bueno y otro malo, el bueno es el de tecnologia
alemana.

e Mantiene la temperatura lo que es bueno pero se raya con facilidad.

« No le gusta piso flotante por ser débil, por la calidad no tan buena.?

Se puede apreciar que el criterio de la gente que conoce acerca de este material es variado,
por un lado tiende a compararlo con las bondades de la madera y la cerdmica tomando en
cuenta la durabilidad, la calidez, los acabados y facil mantenimiento, viendo al piso
flotante como una alternativa econémica a otros materiales con caracteristicas atractivas.
Por otro lado hay de los que conocen malos comentarios y experiencias negativas como
decir que es un material delicado, mala calidad, sin garantia, procedencia china. Cabe
indicar que estas cualidades son conocidas por experiencia propia 0 por comentarios

escuchados.

20 Respuestas textuales obtenidas en la investigacion de mercado realizado para el estudio.



55

¢Ha adquirido Piso Flotante?

1. Cuéntenos como fue su experiencia de compra, donde lo compro y el precio.

Una gran proporcion respondié que no ha adquirido Piso Flotante y solo 5 personas

respondieron afirmativamente, de las cuales se obtuvo los siguientes criterios.

e Lo compré en el valle
e Fue hace algun tiempo, Compré en la tola, estaba un poco caro
e Por lo que es flotante es mas econdémico

e No he adquirido, yo tengo madera en mis departamentos, el piso flotante no me
agrada

¢ No he tenido experiencia con el piso flotante
o Prefiere para dormitorios parquet y para sala cerdmica por ser originales.
¢ No conoce tanto acerca del piso flotante ni lo ha adquirido

e Cuando comprd piso flotante, qué lo convencid: comentarios de que era resistente a
la humedad, no se rompe.

o Prefiere porcelanato por facilidad para limpiar,
e Comprd mi padrino, donde venden ceramicas, baldosas, por la Michelena.

e Précticamente la pusimos en la casa pero vendimos la casa, compraron en la prensa,
la relacion del precio/calidad es barato, como ibamos a vender la casa, no le pusimos
mucho énfasis en la calidad del piso. Compramos porque estd de moda, es mas
calido y acogedor.?

La gente que va a adquirir el Piso Flotante requiere conocer algo que le indique de que se
trata este material, uno de los referentes que mas influyen en nuestro medio es la moda,
gue marca la tendencia de lo que se puede usar y tal es el caso del Piso Flotante que forma
parte de los materiales méas utilizados en acabados de la construccién. Otro factor de
referencia que la gente indica es la comparacion del material con otros ya conocidos como

la ceramica, la madera, etc., por lo que son de mucha importancia dichos comentarios.

2L 1bidem.
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2. ¢Esta usted interesado en adquirir Piso Flotante este afio? (Si/No y Por qué)

Cuando la gente manifiesta estar interesada en adquirir este material, habla de que tiene
una construccion por terminar o tiene en mente alguna obra que realizar, de lo contrario
simplemente mencionan no necesitar porque su casa ya no tiene ninguna area disponible
para colocar un nuevo material de piso o por malos comentarios a raiz de experiencias

negativas que tuvieron personas conocidas.

3. ¢Si usted estd interesado en adquirir Piso Flotante este afio, cuéntenos qué propdsito tiene

esa adquisicion?

Fueron pocos los propdsitos que se consiguieron a través de esta pregunta, en especifico se

identifican dos: para dar calidez al ambiente y para dar una mejor apariencia.

Por medio de esta pregunta se obtuvo una informacion sesgada, puesto que solo llegaba
hacia las personas que estaban interesadas en adquirir Piso Flotante, esa fue la razén para
obtener pocas respuestas. También porque hay personas que desconocen o mal conocen
las caracteristicas de este material y eso puede influenciar a que no estén interesadas a

adquirir especificamente Piso Flotante pero si otros materiales mas conocidos.

De manera que se sugiere no enfocar las preguntas hacia el Piso Flotante en la primera
parte de las encuestas, donde se indagaré el criterio de manera general de lo que la gente
espera en un piso, luego de esto en la segunda parte se deberan especificar las preguntas

hacia el material en cuestion.
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¢ No esté interesada en adquirir piso flotante este afio, colocaron cerdmica
o Darle calidez a la casa, que se vea bonita

e Ponerlo en el piso de los dormitorios

e Construccion, ampliacion

e Mejorar la presentacion de la casa.

e Era mas frio, muy frio con la baldosa que estaba, y decidimos ponerle piso flotante
quedaba un poco mas elegante y mas abrigado.

e Es bueno, bastante abrigado, lujo.?

4. ¢Cual es la caracteristica relevante que usted considera para adquirir Piso Flotante?

Las caracteristicas esperadas en el material tienen intima relacion con el proposito de la
adquisicion puesto que si una persona responde por ejemplo: “durabilidad”, se puede decir
que lo necesita para no tener que gastar a corto plazo en un nuevo material o “elegancia”,
para dar una mejor apariencia al ambiente, o “que sea duro”, para que el piso resista el
maltrato que recibiria en esa area, de manera que si conocemos las caracteristicas de mayor
importancia para los clientes sera facil determinar los propoésitos de la adquisicion aunque
estos no sean reales, pero seran los mas aproximados y seran complementarios a lo

esperado en la pregunta 3.

e Para mi seria uno mas fécil de limpiar
¢ Durabilidad y elegancia pero durabilidad siempre esta por encima de la elegancia.
e Baésicamente la durabilidad

e Que sea duro, que no se hunda con los tacos de los zapatos, que haya opciones de
colores Que se pueda escoger, que sea resistente al agua, que no suene como tambor,
que no haga ruido.

¢ Que sea grueso, para que caliente mas y no de tanto frio, que sea de ceramica
o No debe tener pelusa, el mantenimiento

¢ Que sea durable, estable, que sea de facil mantenimiento. No confia en piso flotante
porque ha escuchado que solo dura 10 afios.

e Durabilidad y resistencia

22 1bidem.
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e A mi me gusta las ceramicas brillosas porque no hace falta estar limpiando, pasa un
trapito mojado y ya esta.
¢ Tiene gque no sonar, totalmente plano, vistoso
¢ Decorativo, tengo chanul, las vetas me encantan, la calidad de la madera

e Cuando se trata de construcciones es una inversion grande, el material tiene que ser
duradero de larga vida, piso flotante tiene un mal final, las oficinas que entran 10
meses de caminar por el mismo sitio, ya esta descolorido.

e Duracion, Precio, la elegancia

e El terminado

e Durabilidad y variedad de disefios

e Textura, resistencia, a diferencia de la madera el piso flotante es demasiado débil.
e Durabilidad, elegancia, que tenga mucho brillo, precio conveniente.

e Color, dimensiones, material resistente.?

5. ¢A traves de qué medios usted busca y selecciona informacion antes de adquirir Piso

Flotante?

e “Yo voy a buscar en los locales.

¢ Realizando cotizaciones en locales donde oferten ese tipo de piso.

e A veces me acerco a algun lugar donde venden piso flotante.

¢ En las casas donde venden materiales para construccion.

e Con un arquitecto, una pagina web.

e A través del constructor de la casa y personalmente en donde vendan.
e Almacenes.

e Por Internet.

e A través de los distribuidores que presentan los catalogos donde se indican los
diferentes pisos flotantes por Internet también.

¢ En los almacenes que venden por ahi.
¢ Internet, catalogos, guia.

e Yo tengo mucha relacion en la construccion, los comparieros ingenieros me dan la
calidad la resistencia de la madera.

¢ Primero la necesidad que se tenga, y segundo el sitio geografico o area donde se vaya
a construir, casi siempre buscamos asesoramiento con los vendedores, pero

28 |bidem.
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I6gicamente el producto que sea bueno, a lo menos si yo voy a vivir tiene que ser
interesante.

e Primero literatura hay bastante de materiales, después esté el Internet, los ingenieros,
amigos, experiencias ajenas, mil formas

¢ Almacenes especializados, Internet.
e Locales de venta, carpinteros, arquitectos y disefiadores de interiores.

e Locales que me indiquen marcas y acabados y calidad.?

Se aprecid una alta preferencia por la visita a los locales distribuidores de este material,
luego se menciona al Internet y también las recomendaciones de personas expertas como
ingenieros, arquitectos y demas personas que se desarrollen en el campo de la
construccion, en menor escala se mencionan vendedores, catalogos, guias. No se

mencionan medios masivos como prensa, television y radio.

6. ¢Cual seria la manera mas practica y comoda para adquirir Piso Flotante?

¢ Viendo la calidad en otras partes, comparando

e En mas locales que oferten piso flotante que seria lo mas l6gico para tener mayor
acceso a ese material.

e Yendo a uno de esos locales donde venden
¢ Que esté lo mas cerca de la construccion, que no tenga que pagar transporte
e Yendo al local, donde estan los distribuidores, viendo la mercaderia

e Compro en los locales, lo transporto en mi camioneta y luego lo instalo, pediria que
lo haga un instalador o sino personalmente.

e Un contrato con el vendedor
e Personalmente en los locales.

e Que me den muestras, en muestrario y mejor es a la vista puesto y colocado, ahi se
ve como queda.

e Llamando y que le vayan a dejar a la casa

e Informandose primero sobre costos y duracién del piso.”

2% |bidem.
% |bidem.
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Con esta pregunta se intentd conocer si existe en el criterio de la gente alguna manera
novedosa de adquirir el material, de esta forma se pudo notar que la visita a los locales es
lo mas practico que se puede realizar. Poco se menciona a un vendedor a domicilio y casi
nadie menciond comprar por Internet, lo que nos da a entender que hay potencial de
innovar la forma de adquirir el material y también que siendo los locales los preferidos por

el consumidor, se puede invertir mas sobre ellos.

7. ¢Qué cantidad estima usted que estaria dispuesto a adquirir este afio?

8. ¢Cuanto dinero estaria dispuesto a invertir para conseguir el Piso Flotante de su agrado?

Por la falta de especificidad en las respuestas 7 y 8 se sugiere indagar la disponibilidad de
areas en la casa especialmente en dormitorios, sala, comedor, halles, gradas o alguna otra,
con la estimacion de m2 existentes en dichos ambientes, independientemente del material
que se desee colocar, y establecer al menos 5 rangos de inversion con intervalos de $500
de manera que se pueda conocer la relacion que existe entre el area disponible, con la

cantidad de dinero que la gente esta dispuesta a invertir en un material para piso.

9. ¢Cbomo caracteriza usted a la persona que ha decidido adquirir Piso Flotante?

e Una persona que necesita piso solo temporal y que necesite un piso de facil
remocion.

e Noveleras
e Moderna, versatil, practica.

e Una persona que sabe de construccion y que le gusta vivir cdmodamente, hay que
tener un nivel econémico mas o menos, porque no es barato.

e Que le guste la madera y que no tenga nifios.
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e Son gente que no le gusta las alfombras, hay alergias y todo lo que uno trata de
evitar, no es de lo mas elegante pero es practico

e Personas practicas que deseen que los pisos de sus cuartos se puedan limpiar
facilmente y que no haya humedad en sus casas.

e Piensan que es parecido al parquet y no es parquet, por lo que es brilloso y se ve
bonito.

o Jefe de hogar.

e Depende de los gustos, la rapidez de la construccion, el cuidado es mas facil de tratar
al piso flotante, gusto especial y de actualidad, porque la madera del piso flotante es
mas de unos 10 afios en el pais ha vendido haciendo competencia a la madera
original.

¢ Que sepa de interiores, clase media, que le gusta mas 0 menos un piso aceptable para
las condiciones econdmicas en las que el se desenvuelve, una persona de mucho
poder econdémico no le pone piso flotante, le ponen marmol ponen lo mas caro que
hay le ponen cerdmicas importadas.

¢ Novatos, sin experiencia

e Debe ser por conveniencia cada cual se ajusta a sus necesidades, si van a un lugar
muy frio yo no pondria ceramica, pondria madera o cualquier piso flotante.

e Que le guste vivir bien, que tenga dinero

e Que le gusta los lujos, que sea actualizada.

e Personas que necesitan un piso antialérgico pues este piso no acumula polvo.
¢ Que sean vanidosos, que les guste todo de calidad y de lujo en sus casas.

e Personas que necesiten rapidez en la colocacion del piso, que les guste un piso de
facil limpieza, que les guste su casa bien presentada.

¢ De clase media, media alta, que le guste vivir en cierto ambiente de elegancia.

e Vanidosa y que tenga buen gusto.?

Se han mencionado tipos de caracteristicas variadas como: Vanidosas, modernas,
versatiles, novatas, elegantes, practicos, comodos, clase media, media alta, que tenga
dinero. Seria recomendable indagar en las encuestas acerca de la caracteristica mas
mencionada para entender como seria la forma mas adecuada de influencia hacia el

consumidor.

2 1hidem.
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2.3.1.2 Encuesta

En base al andlisis realizado a las respuestas de las 25 entrevistas se
definio el criterio a tomar en cuenta para el disefio de la encuesta, en la
primera parte indagaremos datos demograficos como son: genero, edad,
ingreso mensual familiar, sector donde vive, y una pregunta extra,
personaje politico favorito, para conocer ciertos rasgos de personalidad y
examinar posibles relaciones con otras variables. En la segunda parte
estaran las preguntas sobre gustos y preferencias de materiales para pisos
en general, y la Gltima parte de la encuesta se enfoca especificamente en
el Piso Flotante. Para estructurar esta Ultima parte se establecieron
preguntas acerca de la familiaridad que el individuo tiene con el material
y una pregunta final, marca de auto favorita, para cruzar con otras

variables y analizar posibles asociaciones.

El formato de la encuesta se lo puede apreciar en el Anexo #7

2.4 FASE DESCRIPTIVA

2.4.1 Metodologia de Investigacion

2.4.1.1 Universo y Muestra

El Valle de los Chillos se encuentra subdividido en dos zonas, la primera

perteneciente al Canton Rumifiahui y la segunda al Cantén Quito, para
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obtener los datos de poblacion fue necesario visitar la Administracion
Zonal Los Chillos y el Municipio de Rumifiahui respectivamente, los

datos proporcionados por las dos instituciones son los siguientes:

Gréfico N° 7
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Fuente: http://www.ruminahui.gob.ec/informacion.asp?ID_INF=92&SEC_INF
Elaborado por: Leonardo Velasco

Cuadro N°7
Poblacion Los Chillos, Canton Rumifiahui
Total | Urbano | Rural
Canton Rumifiahui 77059 65740 11319
San Rafael

Urbanas |Sangolqui
San Pedro de Taboada

Cotogchoa

Rurales i
Rumipamba

Fuente: Datos oficiales INEC, Proyeccion al 2010 del Censo 2001
Elaborado por: Direccion de Planificacién del Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de Rumifiahui.
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Cuadro N° 8
Poblacién Los Chillos, Cantén Quito
Canton Quito Censo 2001 Proyeccion 2010

Amaguafa 23584 27233
Conocoto 53137 77028
Guangopolo 2284 2577
Alangasi 17322 21964

La Merced 6132 8109
Pintag 14487 15259
Total 116946 152170

Fuente: Primer Gabinete Itinerante, Nov. 2009, Pag. 11
Elaborado por: Administracion Zonal Los Chillos

En base a estos datos proporcionados se elaboro lo siguiente:

Cuadro N°9
Para un nivel de confianza del 95% Z=1,96
N 225,04 elementos
z 1,96
p 0,5
q 0,5
N 57307,25
e 6,52%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

De tal manera que la formula para obtener el tamafio de la muestra con
un nivel de confianza del 95% nos arroja la cantidad de 225 elementos

que deben tomarse en cuenta para el estudio.
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2.4.1.2 Plan de Muestreo y Recoleccion de Datos

Cuadro N° 10

Marco de muestreo

) Personas naturales, jefes de hogar, hombres o
Universo .
mujeres

Ambito geografico Rumifiahui, Pichincha, Ecuador

Método de recoleccion de | Encuesta por intercepcién en el Centro Comercial

la informacion San Luis Shoping

Técnica de muestreo No probabilistico, muestreo por juicio
Tamafio muestral 225 encuestas, 27 preguntas

Trabajo de campo 10, 11y 12 de Marzo del 2001
Nacionalidad Ecuatoriana

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Posterior a la solicitud que se realizo el dia miércoles 09 de marzo de
2011 a la Sra. Sonia Jiménez, Administradora del Centro Comercial San
Luis Shoping, resolvié permitir la realizacién de las 225 encuestas entre
dos personas durante los 3 dias mencionados por la mafiana y tarde, en
las puertas principales de acceso al centro comercial en la planta baja
portando la identificacién de la universidad, las hojas impresas de
encuesta, una carpeta y esfero, adicional a esto también se solicitd el
permiso para la realizacion de 10 encuestas piloto necesarias para la

validacién de la misma.

Una vez realizadas las 10 encuestas piloto se rectifico y mejord las

preguntas quedando como encuesta oficial la mostrada en el ANEXO #8
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Luego se llevo a cabo el proceso del muestreo concluyéndolo

exitosamente.

2.4.2 Resultados de la Investigacion

2.4.2.1 Resultados e Interpretacion de Datos

1. Hombre (H) Mujer (M):

Grafico N° 8

Pregunta - 1

160
140
120
100
80
60

o

20

Hombres Mujeres

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El primer gréfico indica que de un total de 225 encuestados, el 60%

fueron hombres y 40% mujeres, todos jefes de hogar.
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2. Edad:

GréaficoN° 9
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

En el grafico de la edad se decidio realizar 5 rangos con
aproximadamente 10 afios de intervalo cada uno. De manera que asi
podemos identificar el grupo que mayor numero de personas contenga.

El Grupo 3 tiene el 33% de los encuestados, el mas representativo.
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3. ¢Cual es su ocupacion?

Gréfico N° 10
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Por medio de este grafico se puede apreciar que el 51% de los
encuestados corresponden a las 3 primeras categorias de ocupacion,
Técnico, Ama de casa y Asistente administrativo, siendo este grupo el
que tiene el rango maés fuerte de los datos. Luego tenemos que el 49%
restante corresponde a 20 de las 23 categorias mencionadas de

ocupacion, siendo este el grupo es mas disperso.
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5. Por favor marque la categoria que indique su ingreso mensual

familiar.

Gréfico N° 11

Pregunta - 5

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

$0-$500 $501-$1000 $1001-$1500 $1501-$2000 Més de $2001

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El grafico nos indica claramente cuales son los rangos de ingreso
mensual familiar mas frecuentes, de $0 a $500 y de $500 a $1000,
representando el 63% de la distribucion. A esta variable se recomienda
cruzarla con la variable que muestra cuanto dinero estaria dispuesto a
invertir para colocar el material de su agrado que esta en la pregunta 12,

para establecer la coherencia entre el ingreso y capacidad adquisitiva.
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6. ¢En qué sector vive?

Gréfico N° 12
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El 78% de los encuestados viven en el sector del Valle de los Chillos,
especificamente 43% en parroquias del cantdon Quito como son:
Amaguafia, Conocoto, Guangopolo, Alangasi, La Merced, Pintag, y 34%
en parroquias del canton Rumifiahui: San Rafael, Sangolqui, San Pedro
de Taboada, Cotogchoa y Rumipamba, también se realizaron encuestas a
personas que viven en Quito, representando el 18% de la muestra, lo que
nos indica que existe una porcion de visitantes que asisten al Valle de los
Chillos como zona comercial especificamente a la parroquia de San

Rafael que es donde se levanto la investigacion.
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7. Qué material para pisos preferiria colocar en su dormitorio? (por favor

elija solo UNA).

Gréfico N° 13
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El 44% de la muestra tomada indic6 como material preferido Madera
para colocar en su dormitorio, el restante 56% corresponde a otros
materiales entre los que se encuentra Piso Flotante con el 18% y con
igual proporcion Ceramica. También se puede observar como la

preferencia de Alfombra para los dormitorios ya no es muy importante.
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8. Qué material para pisos preferiria colocar en su sala-comedor? (por

favor elija solo UNA).

Gréfico N° 14
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El material preferido para colocar en Sala-Comedor es Ceramica con el
40% del total, entre el 84% de la muestra se mencion6 Ceramica, Madera
y Porcelanato, mientras que el 16% restante escogioé otros materiales

entre los que se encuentra Piso Flotante con el 9% de los encuestados.
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9. Qué material para pisos preferiria colocar en sus gradas? (por favor

elija solo UNA).

Gréfico N° 15
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El material preferido para colocar en las gradas es Madera representando
el 41% de los encuestados, luego Cerdmica con el 28%, Piso Flotante fue

mencionado en el 8%.

De las preguntas 7, 8 y 9 claramente confirmamos los materiales de
preferencia por ambiente, asi podemos establecer las siguientes

dualidades:
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e Dormitorio-Madera
e Sala-Comedor-Ceramica

e Gradas-Madera

Estas dualidades debemos asociarlas con la capacidad adquisitiva para
establecer la probabilidad de que el consumidor pueda satisfacer su
preferencia, de otra manera el consumidor debe optar por una alternativa
mas econdmica sin descuidar las caracteristicas que el valora al adquirir

un material para piso.

Grafico N° 16
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Se observa que en todos los rangos de ingreso mensual familiar el
material preferido para dormitorio en mayor proporcion es Madera, y
como segundas alternativas en las categorias de $0-$500 y $500-$1000

estan Piso Flotante y Ceramica.
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Esto nos da a entender que las personas que se encuentran en los dos
primeros niveles de ingreso familiar, buscaran colocar en su dormitorio
como primera opcion un piso de madera que se ajuste a su presupuesto y
como segunda opcion la decision estaria entre EIl Piso Flotante y La
Ceramica, segun la importancia que atribuyeran a las caracteristicas del

material.

Grafico N° 17
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

En las categorias de ingresos mensuales familiares $0-$500 y $500-
$1000 los materiales de mayor preferencia para Sala-Comedor son
Ceramica y Madera con una ligera tendencia a preferir Ceramica, las
experiencias de ventas realizadas en Decorama muestran que la razon
que sostiene esta tendencia es la necesidad de impermeabilizacion ya que

en la mayor parte de construcciones este ambiente se ubica en la planta
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baja y tomando en cuenta que el suelo de los Valles tiene alta

concentracion de humedad.

Asi se puede comprender también porque el Piso Flotante no es muy

preferido para este ambiente, pues existe el temor de que este material no

resista la humedad.

Grafico N° 18
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

De la misma manera que en los dormitorios, la gente prefiere
mayoritariamente colocar Madera en las gradas y como segunda opcion

Ceramica, al Piso flotante no lo mencionan mucho.

Al conocer la preferencia de la gente y cruzandola con la variable del

ingreso podemos apreciar que en las dos primeras categorias la gente
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prefiere un material noble pero va a encontrar limitacion en su
presupuesto, de manera que el impulso del Piso Flotante como alternativa
econdémica y caracteristicas practicas debe estar bien trabajado en el plan

de comercializacion.

10. Actualmente qué ambientes tiene disponible en su hogar para colocar

un nuevo material para piso.

Grafico N° 19
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

No hay mayor preferencia marcada, por lo tanto se puede decir que hay
una disponibilidad casi homogénea entre 3 tipos de ambientes
mencionados: Dormitorios, Sala-Comedor y Halles en los hogares de los

encuestados, y una ligera mayoria en Dormitorios.
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Se recomienda impulsar el producto exponiendo las formas de adaptacion
del material para cada tipo de ambiente con impermeabilizantes cuando

se trata de planta baja.

11. ¢Qué cantidad en m2 y/o unidades de gradas tiene esa area?

Se obtuvo un promedio de las cantidades de m2 disponibles
mencionadas, 53.21m2 que corresponde al area que un consumidor

promedio tendria disponible en el transcurso del afio en curso.

De la misma pregunta se obtuvo el promedio de la cantidad de gradas que
los encuestados mencionaron al tener este ambiente disponible, 16,37
unidades que corresponden a lo que un consumidor promedio tendria en

el transcurso del afio en curso.
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12. (Cuénto dinero estaria dispuesto a invertir en esa cantidad para

colocar el material de su agrado?

Gréafico N° 20
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

La tendencia mas fuerte se encuentra en el primer rango, $0-$500 con el
43% de la muestra, indicando que en esta proporcion habra una

sensibilidad al precio en el momento de adquirir el material.

El promedio de m2 disponibles multiplicado por el valor mas
conveniente de 1m2 en Decorama nos da como resultado: alrededor de
$700,00 lo que nos indica que solo el 24% del mercado, el rango de
$500-$1000 estaria dispuesto a adquirir Piso Flotante, en los demas

segmentos hay capacidad para adquirir materiales con precios mas altos.
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13. ¢Tiene la intencion de adquirir material para pisos en el transcurso de

este afio?

Gréfico N° 21
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Del total de personas encuestadas tenemos que el 40% Tiene la intencion
de adquirir material para pisos en el transcurso de este afio, mientras que

el 60% no tiene.
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13.1 ;Por qué?

Gréfico N° 22
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Se han unificado las razones declaradas por las personas encuestadas que
decian no tener intencion de adquirir Piso Flotante en el transcurso de
este afio y las que si, de esta forma se identificdé 3 grupos, los que
Necesitan por (Remodelacion o Nueva obra) el 46%, los que No
necesitan (porque simplemente toda su casa ya esta terminada y no hay
ambientes disponibles) el 33% y los que determinaron que No es
prioridad (ya que su presupuesto es bajo por el momento y han decidido

canalizarlo a otras adquisiciones) el 21%.
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Gréfico N° 23
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Ahora realizando una asociacion entre la pregunta 13 y la 13.1 se puede
apreciar que la gente que si tiene intencidn de adquirir material para pisos
en el transcurso de este afio y representan el 46% de la muestra son los
mismos que se los identifico como los que Necesitan por (Remodelacién
0 Nueva obra), en tanto que los que no tienen esa intencién se subdividen
entre los que No Necesitan (porque simplemente toda su casa ya esta
terminada y no hay ambientes disponibles) con el 33% y los que
consideran que No es prioridad (ya que su presupuesto es bajo por el

momento y han decidido canalizarlo a otras adquisiciones) con el 21%.
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14. A través de qué medios usted busca y selecciona informacién antes

de adquirir un material para piso (Por favor elija maximo DOS)

Gréfico N° 24
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El 40% de los encuestados prefieren conocer sobre los distintos
materiales para pisos mediante visitas a locales distribuidores. Segun
comentarios, algunas personas eligen ir a dichos lugares porque obtienen
informaciodn directa y experiencia personalizada y no se inclinan hacia
otros medios como Internet, Recomendaciones y EXxposiciones pues
consideran que la informacion que se consigue no es tan efectiva como ir

a visitar los locales de distribucién.

De esta manera se recomienda enfocar el plan de mercadeo en la

adecuacion de locales de distribucion con rotulacion visible y reconocible
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de manera que la gente que busca informacion pueda encontrarlos

facilmente.

15. Para usted, ¢donde seria el mejor lugar para adquirir un material para

piso?

Grafico N° 25
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Definitivamente la gente considera a los Locales distribuidores como el
mejor lugar para adquirir un material para piso siendo el 67% de la

muestra.

De igual manera se recomienda enfocar el plan de mercadeo hacia la

experiencia que el cliente consigue en una visita a un local de Decorama.
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16. Por favor, escoja 3 de las siguientes caracteristicas que usted
consideraria mas importantes en la adquisicion de un material para
piso. Indique el orden de importancia que estas tienen para usted de

la3.

Grafico N° 26
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El gréafico de la pregunta 16 es representativo de las 3 caracteristicas que
se solicitdé a las personas encuestadas escoger, tomando como primera
opcion La Durabilidad, luego La Garantia y por altimo EI Precio, esto
nos arroja la idea de lo que el cliente quiere conocer de primera para

sentir la confianza de adquirir el material.

Se debera entonces identificar las necesidades particulares del cliente en
lo que se refiere a Durabilidad y Garantia para asi poder asesorarle y

ofrecerle el material indicado, el Precio dependera del material que se le
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recomiende para su particular necesidad, partiremos con la premisa de
que no es la misma Durabilidad y Garantia del material que un cliente

buscara para arrendar una casa que para colocarlo en donde va a vivir.

Algo interesante es que al establecer diferencia de los criterios entre

hombre y mujeres no se aprecié ninguna diferencia significativa en las

distribuciones de frecuencias.

17. ¢Conoce lo que es Piso Flotante?

Grafico N° 27
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El grafico 27 nos indica que el 83% de la muestra dice conocer lo que es

piso flotante y un minimo 17% no lo conoce.



Gréfico N° 28
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

O Si conoce
mENo conoce

De esta grafica obtenemos el potencial mercado al que nos vamos a

dirigir, en base al cruce de los datos de la pregunta 13, 17 y 17.1.1 que

mencionan la intencién de adquirir el material, si conoce o no conoce el

material y si les gusta, no les gusta o solo lo comparan, tenemos que el

15,25% representa a quienes tienen intencion de adquirir material para

pisos en el transcurso de este afio, conocen el Piso Flotante y les gusta el

Piso Flotante.
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17.1 Si la respuesta es (Si)

17.1.1 ;Qué conoce del Piso flotante?

Gréfico N° 29
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Esta pregunta tuvo 50 criterios distintos los que se agruparon en 3 grupos
mas representativos distinguiendo las cualidades mencionadas entre
buenas, malas e indistintas, para poder establecer una mejor apreciacion,
el primer grupo se lo definié como -Me gusta- que tiene el 52% y relne

los siguientes criterios positivos acerca del Piso Flotante:

Buena apariencia Varias calidades

e Econdmico e Duradero
o Elegante e Garantizado
e Calido e Me gusta



Apto para dormitorio
Buen ambiente

Buen material

Buena alternativa

Es lo mejor

Facil de abrillantar
Facil mantenimiento

Mejor que la tabla

89

Moderno

Muy atil

No da problemas
Para cualquier
ambiente

Préactico

Suave

Varios disefios

El grupo de quienes emitieron un comentario indistinto se lo denominé -

Solo comparaciones- que no se las puede calificar como buenas ni malas

representa el 33% como los siguientes:

Imitacion de Madera
Sobre el piso

Tipo vinil

Como aglomerado
Como alfombra
Como parquet

Como triplex

Piso delgado

Piso falso

Se pega con goma
Tipo ceramica
Descartable

De moda

Material liviano

Por ultimo el grupo menos representativo con el 16% llamado —-No me

gusta-, personas que mencionaron un criterio desfavorable acerca del

Piso Flotante.
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o Fragil ¢ No es bueno

¢ No tan duradero e No es natural

e No me gusta ¢ No es recomendable
¢ No hay que mojar e No es solido

e Carton prensado ¢ No garantizado

o Feavejez e Se mancha rapido

e Mala calidad

17.2 Si la respuesta es (No)

i. ¢Como le gustaria conocer acerca del Piso flotante?

Grafico N° 30
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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En este grafico no hay una tendencia fuerte que nos indique una mayor
preferencia hacia determinada manera de conocer acerca del Piso
Flotante, pero hay una ligera preferencia en conocerlo por medio de
Exposiciones y Visitas a locales, esto coincide con las razones
expresadas en la pregunta 14 y 15 de que una persona aprecia mejor el

material si lo conoce personalmente.

18. ¢Ha adquirido alguna vez Piso flotante?

Grafico N° 31
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Aqui se aprecia que el 23% de los encuestados no ha adquirido Piso
Flotante lo que induce a pensar en que los criterios de los encuestados
fueron emitidos en funcion de comentarios escuchados, el 77% no ha

adquirido Piso Flotante.
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18.1 Si la respuesta es (Si)

ii. ¢Como lo consigui®?

Gréfico N° 32
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

De la gente que ha adquirido Piso Flotante el 79% lo ha adquirido en
Locales Distribuidores, esto refuerza a la pregunta 14 y 15 donde la gente
decia preferir la Visita a locales para obtener informacion y como el

mejor lugar para adquirir un material para piso.
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iii. Como usted percibid la relacion Precio/Producto

Grafico N° 33
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

La percepcion de las personas que han adquirido el Piso Flotante indica

que el precio es considerado Normal en su mayor proporcién con el 69%.

iv. Qué cantidad adquirio:

En base a la extraccion del promedio de las cantidades

mencionadas se tiene que ha habido una compra media de 90,82m2

de Piso Flotante por cliente.
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v. Cuanto dinero invirtio:

El promedio de la inversion realizada en los 90,82m2 es de

$1547,31 lo que nos arroja un valor del m2 de $17,04.

Este valor obtenido es razonable comparado con los precios del

mercado que van desde $10,00 hasta $30,00 cada metro cuadrado

dependiendo de la calidad del material.

18.2 Si la respuesta es (No) siga a la pregunta 19.

19. Como definiria usted a la persona que prefiere adquirir piso flotante?

Grafico N° 34
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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El mayor peso de las frecuencias determina que la gente considera como
Practica 32% y Moderna 25% a una persona que prefiere adquirir Piso

Flotante y en menor escala mencionaron Comoda 15% y Elegante 12%.

Con esta interpretacion se entiende que a un cliente que necesite colocar
material para pisos debemos identificarlo primero si tiene un caracter
Practico y Moderno solo asi el estaria inclinado a aceptar las

caracteristicas del Piso Flotante.



3 PLAN DE MERCADEO

3.1 SEGMENTACION

3.1.1 Definicion de Mercado

El Mercado de Decorama Valle se lo ha definido de la siguiente manera:

Jefes de hogar

Hombres y Mujeres

De 20 a 76 afios de edad

Asistentes administrativos, Amas de casa, técnicos y otros profesionales.

Que vivan en el Valle de los Chillos.

Que tienen la intencion de adquirir material para pisos en el transcurso de

este afo.

Que conocen lo que es Piso Flotante
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i. Tamafno de Mercado

Cuadro N° 11

Determinacion del Mercado potencialen m2yen $
Los Chillos
Los Chillos Total Los ]
] Canton ) Unidad
Cantdn Quito ) ] Chillos
Rumifahui
Poblacion 152170 77059 229229 | habitantes
Familias (4,00 p/f) 38042,50 19264,75 57307,25
Mercado potencial N
20813,99| familias
(36,32%)
Mercado en m2 (53,21
1107512,58 m2
p/f)
Mercado en $ (17,04
$18.872.014,33
p/m2)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Por medio de la realizacion de este cuadro se puede apreciar que el mercado
potencial en el Valle de los Chillos comprende el 36,32% de los hogares,
resultado de la combinacion de clientes en la investigacion de mercado,
aquellos que tienen la intencion de adquirir material para pisos en el transcurso
de este afio y aquellos que manifestaron un criterio conveniente de —me gusta-,
esta proporcion representa 20813 familias, 1°107.512,58 m2 y significan

$18’872.014,33 aproximadamente.

ii.Macrosegmentacion: Mercados de Referencia

“Esta es la dimension estratégica de la segmentacion. Sirve para que la

empresa determine su producto-mercado, defina con quién va a competir y



98
exprese su compromiso por mantener un posicionamiento en el mercado”.

(RIVERA, 2007: 90)

Necesidades a satisfacer

Decorama buscard satisfacer la necesidad de acondicionar un ambiente

acogedor en el hogar y lugar de trabajo de una manera préctica y moderna.

Grupos de compradores potencialmente interesados por el producto

Los compradores que se han determinado como potenciales interesados son

todos aquellos jefes de hogar que buscan una solucién muy favorable en el

momento de adecuar un piso residencial o comercial, para uso propio o de

alquiler, y a su vez en una nueva construccion o remodelacion de un &rea ya

existente.

Tecnologias existentes

Para cada una de las combinaciones anteriormente mencionadas existe un tipo

de Piso Flotante o suelo laminado recomendado.

Gréaficamente se tiene un esquema en tres dimensiones:
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Grafico N° 35

NECESIDADES Ambiente acogedor
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Posibilidades de crecimiento en esta actividad

En el eje de las Necesidades la posibilidad de crecimiento esta en acondicionar
ambientes en otras categorias como por ejemplo: sofisticada y elegante, en el
eje de Tecnologia se puede tomaria en cuenta otro material como lo es la
madera de Chanul, y en el eje del Consumidor puede agregarse el mercado de

las constructoras.

Factores claves a controlar en el negocio

e A nivel econdmico afectaria una crisis tal que la capacidad adquisitiva se

vea afectada y las prioridades del consumidor eviten el

acondicionamiento de sus hogares o lugares de trabajo.
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e A nivel social es necesario tomar en cuenta el flujo de informacion que la
gente adquiere en base a los comentarios que surgen por malas
experiencias con el Piso Flotante, efecto de ventas irresponsables que se

caracterizan por una inadecuada asesoria.

Competidores potenciales

e Empresas que distribuyan el mismo tipo de material.
e Empresas que distribuyan vinil.

e Empresas que distribuyan ceramica o porcelanato.

El suelo laminado es instalado en forma flotante, evitando las lentas y costosas
instalaciones que significa el levantar otros pavimentos existentes o
reparaciones del subsuelo. Puede ser instalado directamente sobre baldosa,
ceramica o parquet. No es recomendable su instalacion sobre alfombra a
menos que se trate de un cubrepiso bastante delgado y que no oculte las
posibles imperfecciones y depresiones que puedan existir en la losa. Ofrece
una diversidad importante de disefios y tiene una alta relacién precio-calidad.
Es una excelente alternativa respecto al parquet o alfombra, esencialmente por
el menor valor respecto del primero y no presenta problemas a las personas con
afecciones de tipo alérgico. Por sus componentes de fabricacion, es
absolutamente amigable con el medio ambiente.?’

27 [www.palmanova.cl/?page_id=22]
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Cuadro N° 12

Composicion y fabricacion

1. Pelicula superior transparente: La pelicula superior transparente (overlay) se
utiliza para la proteccién de la capa de decoracidn frente a la abrasion, las rayas y
manchas.Esta formada por una o varias laminas impregnadas con resinas

melaminicas y reforzadas con oxido de aluminio o corindén.

2. Capa decorativa: El papel decorativo es el que le da al suelo laminado su
apariencia visual. Hay un amplia variedad de cubiertas decorativas con autenticas

reproducciones de madera u otros materiales como marmol, granito etc.

3. Capa principal compuesta por un tablero de fibras de madera HDF (High density
Fibreboard) o MDF (Medium density Fibreboard): La capa principal ya sea HDF
0 MDF es el corazon del piso laminado. Como su nombre sugiere, soporta el
papel decorativo y el recubrimiento de melamina. Es un tablero ignifugo e

hidrofugo con densidades que varian entre 850 a 1100 Kg/m3.

4. Capa estabilizadora o de balance: La capa estabilizadora o de balance tiene por
objetivo compensar las tensiones que producen las capas anteriores y evitar la
deformacion del laminado. Previene que penetre la humedad y asegura la
estabilidad de la tabla. Esta fabricado de papeles Kraft impregnados con resinas

melaminicas.

Fuente: http://www.palmanova.cl/?page_id=22
Elaborado por: Leonardo Velasco
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Grafico N° 36

Fuente: http://www.palmanova.cl/?page_id=22
Elaborado por: Leonardo Velasco
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Fuente: http://www.palmanova.cl/?page_id=22
Elaborado por: Leonardo Velasco

3.1.2 Microsegmentacidn: Segmentos Atractivos

La meta de un especialista en marketing es dividir los miembros de un mercado
en diferentes grupos de acuerdo con algunas caracteristicas en comun.
Segmentacién demografica, geodemografica, por comportamientos, por
beneficios, psicografica, por lealtad.?

%8 p_ KOTLER. (2005). Marketing. México: McGraw Hill. p. 60.



103

De acuerdo a la informacion obtenida en la investigacion de mercados y

tomando en cuenta como se realiza una segmentacion segin Kotler se va a

tomar en cuenta algunos criterios para la segmentacion del mercado de

Decorama.

Cuadro N° 14

Segmentacion demografica
Por clases de ingreso:
$0-$500 29%
$501-$1000 34%
$1001-$1500 20%
$1501-$2000 9%
Mas de $2001 9%
Por edad:

20-30 11%
31-40 24%
41 -50 33%
51-60 21%
Mas de 60 10%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Cuadro N° 15

Segmentacién de la conducta

Posicion del usuario:

Conoce el Piso flotante 83%
No conoce el Piso flotante 17%
Etapa de preparacion y ocasion:

No necesita y no tiene intencion de adquirir 33%
Necesita y tiene intencion de adquirir (Remodelacion - Nueva obra) | 46%
No es prioridad y no tiene intencién de adquirir (Economia) 21%
Actitud hacia el producto:

Me gusta 52%
Solo lo comparan (Indiferente) 33%
No me gusta 16%
Beneficios:

Durabilidad 30%
Garantia 25%
Precio 20%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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Cuadro N° 16

Segmentacion del Mercado Decorama Valle

Edad

20 - 30

31-40

41 - 50

51 - 60

Mas de 60

Ingreso % [Actitud | % [Actitud | % [Actitud | % [Beneficio

11%

24%

33%

21%

10%

Durabilidad

$0-$500 43% Garantia

75%

Precio

0,70%

1,54%

2,11%

1,34%

0,64%

6,34%

Durabilidad

$501-$1000 | 24% Garantia

75%

Precio

0,39%

0,86%

1,18%

0,75%

0,36%

3,54%

Durabilidad

$1001-$1500 |17%]|Si Conoce 83% |Necesita 46% |Me gusta 52% |Garantia

75%

Precio

0,28%

0,61%

0,84%

0,53%

0,25%

2,51%

Durabilidad

$1501-$2000 | 9% Garantia

75%

Precio

0,15%

0,32%

0,44%

0,28%

0,13%

1,33%

Durabilidad

Més de $2001| 7% Garantia

75%

Precio

0,11%

0,25%

0,34%

0,22%

0,10%

1,03%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

1,64%

3,57%

4,91%

3,13%

1,49%

Después de haber tomado en cuenta las variables para la segmentacion del

mercado de Decorama en el Valle de los Chillos se ha definido un segmento

que ocupa 14,74% del mercado.

En base a la cantidad media del area que un jefe de hogar tendria disponible

para colocar un nuevo material para piso en el transcurso de este afio

(53,21m2), la desviacion estandar obtenida (+-54,52m2) y el precio de cada

tipo de piso se realiz6 un cuadro que muestra el porcentaje del segmento

asignado de acuerdo a la asociacion de su rango de valor con el rango de

ingreso correspondiente, adicional a esto se colocaron 3 columnas donde se

especifica si el piso cumple con los requerimientos de durabilidad, garantia y

precio.
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Cuadro N° 17

Cuadro de asignacion de segmentos Decorama Valle

Marca y Media|M + Rango de ingreso (%del

espesor Precio |m2 Desv.s. Rango de Valor correspondiente [segmento [D |G [P

Max (8mm) |$13,33|53,21 | 107,73 | $709,29|$ 1.436,04| $501,00|$ 1.500,00 6,40% X

Kassel (7mm)|$ 15,50 " " $824,76(%$ 1.669,82 $501,00($ 2.000,00 7,37% XX

HPF (8mm) |$16,00] " " $851,36($ 1.723,68| $501,00|$ 2.000,00 7,37%|X [X [X

Lustig (7mm) |$ 16,00 " " $851,36(%$ 1.723,68| $501,00($ 2.000,00 7,37%| X [X

Kronoswiss

(6mm) $ 18,00 " " $957,78(%$ 1.939,14 $501,00($ 2.000,00 7,37%| X [X

Kassel (8mm)|$ 18,50 " " $984,39($ 1.993,01| $501,00|$ 2.000,00 7,37%|X [X [X

Kronoswiss Mas de

(7mm) $ 19,00 " " $1.010,99| $ 2.046,87| $ 1.001,00|$2000 4,86%| |[X [X

Kronotex Mas de

(6mm) $ 19,00 " " $1.010,99| $ 2.046,87| $ 1.001,00|$2000 4,86%| |[X [X

Kronoswiss Mas de

(8mm) $20,000 " " $ 1.064,20|$ 2.154,60| $ 1.001,00|$2000 4,86% (X [X [X

Kronotex Mas de

(7mm) $ 20,00 " " $1.064,20| $ 2.154,60( $ 1.001,00|$2000 4,86%| |[X [X
Mas de

HPF A (8mm) |$ 20,00] " " $ 1.064,20| $ 2.154,60| $ 1.001,00|$2000 4,86% (X [X [X

Kronotex Mas de

(8mm) $21,000 " " $1.117,41|$ 2.262,33| $ 1.001,00|$2000 4,86% (X [X [X

Kronoswiss Mas de

(8mmb) $ 23,000 " " $ 1.223,83|$ 2.477,79| $ 1.001,00|$2000 4,86% (X [X

Kronotex Mas de

(8mmb) $24,000 " " $1.277,04| $ 2.585,52( $ 1.001,00|$2000 4,86% (X [X
Mas de

Elite (8mm) $ 26,00 " " $1.383,46| $ 2.800,98( $ 1.001,00|$2000 4,86% | X | X

Kassel Mas de

(12mm) $ 28,00 " " $1.489,88|$ 3.016,44( $ 1.001,00|$2000 4,86% | X | X

Elite Mas de

(10mm)Tabl6n| $ 30,00 " $1.596,30( $ 3.231,90( $ 1.501,00|$2000 4,86% (X [X

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Se pinté las filas que corresponden a los pisos idoneos para nuestro segmento
de mercado, es decir aquellas donde estan marcadas la D, G y P que significan

durabilidad, garantia y precio respectivamente.

Kassel (8mm) y HPF (8mm) ademés que cumplen con las caracteristicas que
exige el mercado, son capaces de satisfacer el 7,37% del mismo, agrupando a
jefes de hogar, asistentes administrativos, amas de casa, técnicos y otros
profesionales de 20 a 76 afios de edad con un ingreso mensual familiar de

$501,00 a $2000,00 que mencionaron tener la intencion de adquirir piso en el
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transcurso de este afio porque lo necesitan para una obra o remodelacion en su

hogar o lugar de trabajo y que conocen el Piso flotante.

Por otro lado Kronoswiss (8mm), HPF A (8mm) y Kronotex (8mm) también

cumplen con las caracteristicas D, G y P y son capaces de satisfacer el 4,86%

del mercado.

3.2 CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

3.2.1 Demanda Actual

Cuadro N° 18

Demanda actual

Poblacién del Valle de los Chillos 229229 | habitantes
Poblacion del mercado potencial (36,32%) 83255,9728 | habitantes
Poblacion del segmento objetivo (14,74%) 33788 | habitantes
# de familias (4,00 p/f) 8447 | Familias
Demanda en m2 (53,21p/f), desvs (+-54,52) 449469,59 | m2
Demanda en $ (17,04 p/m2) $ 7.658.961,76

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Con el dato obtenido en la microsegmentacion el segmento objetivo para
Decorama en el Valle de los Chillos comprende el 14,74% de los hogares,
resultado de la combinaciobn mas conveniente de la poblacion en la
investigacion de mercado, esta proporcion representa 8447 familias,

449.469,58 m2 de piso flotante y significan $7°658.961,76 aproximadamente.



3.2.2 Demanda Futura

Cuadro N° 19
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Proyeccion de la poblacion de la Administracion Zonal Los Chillos

Total Administracion

2010 2011

2012

2013

2014 2015

152170| 156430,76

160810,8213| 165313,5243

169942,303| 174700,6874

Fuente: Administracién Zonal Los Chillos, Primer gabinete itinerante, Nov. 09, pag.13
Elaborado por: Leonardo Velasco

Cuadro N° 20

de crecimiento

Proyeccion de la poblacion Los Chillos, Cantén Rumifiahui al 2011 seguin tasa

Total

Urbano

Rural

Cantén Rumifahui

90728

80321

10406

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Cuadro N° 21

Poblacién proyectada al 2011, Valle de Los Chillos

Chillos Cantén Rumifiahui

Chillos Cant6n Quito

Total Chillos

90728

156431

247159 habitantes

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Cuadro N° 22

Demanda futura

Poblacion del Valle de los Chillos proyectada

247159 | habitantes

Poblacion del mercado potencial (36,32%)

89768 | habitantes

Poblacién del segmento objetivo (14,74%)

36431 | habitantes

# de familias (4,00 p/f) 9108| familias
Demanda en m2 (53,21p/f) desvs (+-54,52) 484626,52 m2
Demanda en $ (17,04 p/m2) $ 8.258.035,98

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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3.3 DIFERENCIACION

Las compaiiias deben aprender a competir de nuevas maneras, lo cual incluye la
capacidad de desarrollar y entregar productos con mayor rapidez, de ganar a través
de un mejor disefio y estilo de productos, de aumentar la oferta con méas beneficios y
de construir una relacion redituable a largo plazo con los clientes. Las compafiias
necesitan considerar nuevas caracteristicas, mejores disefios, mejores estéticas,
personzjlzlgzacién, mejores y mas servicios, asi como familiarizarse mas con el
cliente.

Las estrategias de Diferenciacién y Posicionamiento estaran dirigidas a cambiar y
aumentar los locales distribuidores de Decorama en el sector, porque a través del
estudio de mercado en el gréafico 14 se supo que el 40% de la poblacion del Valle de
los Chillos prefiere buscar y seleccionar informacion en locales distribuidores y en el
grafico 15 esta que el 67% considera a los mismos como el mejor lugar para adquirir

un material para piso.

En la estrategia de diferenciacién de Decorama se cubrird basicamente 5 aspectos

que permitan dar un servicio de calidad a los clientes.

e Experiencia no-directiva

La experiencia de compra en Decorama pretenderd conseguir que el cliente
obtenga un beneficio intangible antes de adquirir el producto, llegando a

establecer una relacion redituable a largo plazo y familiaridad con el mismo.

% Ibidem. p. 68.
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Sera beneficiosa hasta tal punto que pretenderd ser como la terapia de un

especialista para un paciente.

Estara respaldada de una estrategia que seguira el enfoque rogeriano no-directiva
aplicado a las relaciones interpersonales entre otras, centrada en el paciente
(cliente) haciendo una analogia psicoterapeuta-paciente con el vendedor-cliente,
siguiendo las técnicas-actitudes del reflejo que requiere del psicoterapeuta o

vendedor las siguientes cualidades necesarias y suficientes:

Cuadro N° 23

Congruencia: Ser genuino, ser honesto con el paciente (cliente).

Empatia: La habilidad de sentir lo que siente el paciente (cliente).

Respeto: Aceptacion, preocupacion positiva incondicional hacia el paciente (cliente).

Consiguiendo en el paciente (cliente) una independencia (autonomia, libertad con
responsabilidad).

Fuente: http://www.psicologia-online.com/colaboradores/cvasquez/rogers.htm

Elaborado por: Leonardo Velasco

Notese que por el contexto a la palabra paciente la reemplazaremos por cliente.

El cliente es aquella persona que responsablemente busca un servicio y participa
del proceso terapéutico de la misma manera; aquella, conciente de su capacidad
de desarrollo no utilizada, que no va "en busca de ayuda™ sino que trata de
ayudarse a sf misma.*

“Pero no se pretende hacerlo actuando sobre él sino, como dice Kinget,

"acompafandolo™ en la experiencia, brindandole las condiciones requeridas y

dandole seguridad (Rogers y Kinget, 1971)”.

%0 [www.psicologia-online.com/colaboradores/cvasquez/rogers.htm]
31 H
Ibidem.
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e Seguimiento de clientes

El seguimiento de clientes es un recurso que se implementara en los locales para
no perder de vista el proceso de cada uno desde su visita al almacén, estard
compuesto de una carpeta en la cual se archivaran las hojas de control detallando
el local, el responsable y el mes, se recogera los siguientes datos: nombre del
cliente, teléfonos de contacto, sector donde vive, producto recomendado, fase del
proceso de atencion que constara de 5 pasos: inspeccion, presupuesto, aprobacion
0 desaprobacion, nuevo presupuesto, aprobacién o desaprobacion. El formato

propuesto se lo puede apreciar en el Anexo #9

e Atencion preferencial

En el momento en el que se logre concertar la inspeccion con un cliente, paso 1
del proceso de atencion, a este se le asignara un tiempo de 2horas en el exfoliador,
con el cual el vendedor tendra suficiente para realizar el traslado, inspeccion y
presupuesto, (resultado del promedio de atencion a los clientes en inspecciones
del Valle de Los Chillos), en la hora y el dia acordado-disponible, de esta manera
cada vendedor podréa cubrir un maximo de 4 citas por dia y asi cubrir 8 horas

laborables.

Este proceso evitara la inadecuada organizacion del dia en un vendedor en lo
referente a inspecciones de obras, se respetara lo programado en la agenda, se
procurara dar la sensacion de tener suficiente tiempo en la cita con el cliente, lo

que respaldara la generacién de confianza y seguridad en el mismo, esta forma se
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apoya en la analogia de el doctor con sus pacientes a quienes se les destina un

tiempo estandar para atenderlos durante el dia.

Sistema de control de capacidad de entrega de pedidos (CCEP)

Para realizar un efectivo control del proceso que lleva cada contrato realizado se

ha propuesto el siguiente sistema:

Este recurso contard con una carpeta de las -Hojas de control de contratos- donde
se tendra la referencia de los documentos utilizados en cada pedido, basicamente
Ordenes de Trabajo y Ordenes de Taller, el detalle del producto, cliente, proceso
del contrato y observaciones. En otra carpeta se archivaran las -Hojas de control
de entregas de pedidos- (CCEP), donde se detallara la fecha de entrega asignada al
pedido correspondiente, el horario del dia dividido en 4 partes de 2 horas cada
una, donde se detallara el niamero de la orden de pedido a entregar y el tiempo

estimado que se dispondra para la obra.

Asi se tomara en cuenta el cronograma de trabajo dispuesto y se sabrad la

necesidad de requerir equipos de instaladores de refuerzo para cubrir mayores

demandas.

Los formatos propuestos se lo puede apreciar en el Anexo #10, Anexo #11
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e Encuesta de satisfaccion del servicio.

Como recurso de retroalimentacion se propone realizar una encuesta que nos
servird de respaldo para conocer periddicamente la percepcion del servicio que
ofrecemos ademas que servird para comprobar ante los clientes la calidad del

servicio que prometeremos.

Una vez que la obra se haya realizado, se haya realizado la entrega-recepcién y se
haya realizado el cobro total al cliente, se solicitara que califique de 1 a 10,
considerando 1 lo peor y 10 lo mejor, los siguientes aspectos: apariencia,
puntualidad, atencion, satisfaccion en general, y preguntas abiertas como: ¢Qué es
lo que mas le gustd del producto?, (Qué es lo que mas le gusté del servicio?,
Sugerencias y/o Comentarios, Clientes referidos, estas encuestas iran impresas

detras de cada Orden de Trabajo.

e Servicio Post venta

Ademas de los beneficios que otorga el brindar un buen servicio al cliente, tales
como la posibilidad de que el cliente nos vuelta a visitar, que logremos su
fidelizacién, y que nos recomiende con otros consumidores, el servicio de post
venta nos otorga la posibilidad de mantenernos en contacto y alargar la relacion
con el cliente *.

El tipo de servicio post venta que Decorama realizard es el de mantenimiento,
también conocido como servicio técnico, consistira en la programacién por parte

del vendedor de una inspeccién de seguimiento a los 6 meses después de la

%2 [www.crecenegocios.com/el-servicio-de-post-venta]
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entrega a cada cliente y asi asegurarse de que se esté dando buen uso al producto y
que no haya ningun problema con el piso flotante contratado, asi se tendra una

segunda retroalimentacidn nos permitira conocer:

= Sus impresiones
= En que debemos mejorar
= Nuevas necesidades o preferencias

= Hacerle saber nuevas ofertas y promociones

Las mismas que se socializaran en reuniones programadas peridédicamente.

Los levantamientos de piso Unicamente suelen darse por 4 causas:

1. Se instal6 sobre superficie irregular.
2. Se instal6 sobre parquet.
3. No se dejo suficiente espacio en el borde para la dilatacion del piso.

4. Humedad en el 4rea de instalacion.

Los 4 aspectos se tomarén en cuenta para cada obra antes de la instalacion, de esta
manera se garantizard que el piso no deberd presentar alteraciones después de

haberlo entregado.



114

3.4 POSICIONAMIENTO

Para dar forma a la estrategia de Posicionamiento se hard uso de dos elementos
denominados Copy Strategy y Copy Plan, recomendados por el Ingeniero

Washington E. Delgado en su libro “Como crear un plan de marketing”.

“Estos dos elementos han dado forma al posicionamiento que se daré al producto o
servicio, entendido como la imagen del producto que usted imprime en la mente del
consumidor, a través del mensaje publicitario. EI mismo que seréd redactado para

lograr este objetivo”. (DELGADO, 2000: 107)

Copy Strategy (Estrategia creativa a Largo Plazo)

“La copy strategy es un documento que identifica las bases sobre las cuales
esperamos que el consumidor prefiera comprar nuestros producto en vez del
competidor. Es la parte de la estrategia de marketing que se refiere al texto

publicitario.” (Procter&Gamble).*

Al final de varios afios de publicidad el cliente debe sentir que en Decorama va a
encontrar el Piso Flotante que el necesita con un servicio que le permitira
experimentar confianza, seguridad e independencia (autonomia, libertad con

responsabilidad) en el momento de decir.

%8 [http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/15877/1]. La Estrategia Publicitaria.



115
El cliente debe creer que al contratar nuestro producto y servicio el tomé la mejor

decision.

Porque solo en Decorama cada cliente adquiere lo que necesita para acondicionar

su piso.

Tomaremos como base la figura de una persona que necesita tratar su malestar y esta
al final decide independientemente optar por un especialista, de forma que queda
satisfecha porque se dio cuenta que tomo6 la mejor decision pues le recomendd

efectivamente lo que necesito.

Copy plan (Estrategia creativa a Corto Plazo)

La campafia publicitaria del 2011 presentard al consumidor las siguientes

caracteristicas con base en el Copy Strategy:

Siguiendo la figura propuesta en el Copy Strategy del especialista-paciente tenemos

lo siguiente como concepto a transmitirse en los medios de comunicacion:

e Laimagen del especialista que otorga confianza y seguridad.
e Laequivalencia del especialista con Decorama.
e La satisfaccion de una persona al haber tomado la mejor decision porque le

recomendaron lo que efectivamente necesitaba.
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Esta campafia publicitaria llegara al publico de las siguientes maneras:

e La adecuacion de locales de distribucion con nueva rotulacion visible y
reconocible, colocada verticalmente a lo alto, debido al espacio reducido con el
que se cuenta en el frente, se mostrard con el logotipo de Decorama y la
imagen del Copy Plan, la gente que busca Piso Flotante pueda distinguir y

encontrarlos facilmente.

e En ferreterias se dejaran volantes con promocion para dar a conocer el

concepto del servicio en Decorama.

e Anuncios en revistas de informacién comercial en el Cantén Rumifiahui: Guia

del consumidor, Informat Valles.



3.5 OFERTA SOLUCION

3.5.1 Producto

Gréafico N° 37
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Comportam [Solidez de
Categoria Zonas de iento al la
Procedenci |Area por 9 Ambito de |Intensidad [empleo . Garantia Colores
Marca Logo Espesor N de oo ¢ superficie,
a caja A aplicacion |de uso recomenda ofrecida disponibles
Utilizacion das por test de
abrasion __|impacto
Foam
German Viviendas Recibidor, 12
Max m 8,3 mm engineering |1,91m2 Clase 23 ambito uso  |Alta escaleras, |AC3 IC1 10 afios eiemplares
High Quality privado cocina jemp
Kassel Viviendas Salon,
mm ENKA s SEL 7 mm 2,37Tm2 Clase 22 ambito uso  |Media comedor, AC2 IC1 25 afios 7 ejemplares
TR A e e privado pasillos
Jardin
K | Industrial g'ﬂf;"r::'
Eagsse EMKASSEL ([s3mm 2,77m2 Clase 32 |uso publico |Media Jas do AC4 Ic2 25 afios 5 ejemplares
,3mm TR y comercial salas de
espera, hall
de hotel
Jardin
Kassel Industrial ‘“"a"'es'
123;56 EMKASSEL [223mm 1,99m2 Clase 32 |uso publico |Media za‘lc;gaje AC4 Ic2 25 afios 4 ejemplares
3mm DS ¥ comercial
espera, hall
de hotel
— — German Viiendas Recibidor, -
HPF = HARDUTSH 8,3 mm High Quality 1,91m2 Clase 23 |ambito uso |Alta escaleras, |AC3 Ic1 15 afios cjemplares
== = privado cocina
8.3 mm German Viviendas Recibidor,
HPF bisel (biselado) High Quality 1,91m2 Clase 23 ar!'\h\lo uso |Alta escaleras, [AC3 IC1 15 afios 6 ejemplares
privado cocina
. Industrial N
Mad hotel, sal6 10
HPF A 8 mm adein 1) 91m2 Clase 31 |uso pablico |Baja 0tel, salon |\ g ic1 15 afios
Germany conferencias ejemplares
y comercial
, despachos
Viviendas [Recibidor,
Lustig 2,34m2 Clase 23 ambito uso  |Alta AC3 IC1 6 ejemplares
privado cocina
Lustig bisel 1,97m2 3 ejemplares
Kronoswiss Made in Viviendas Recibidor,
6 mm . 2,66m2 Clase 23 ambito uso  |Alta escaleras, |AC3 IC1 2 ejemplares
6mm Switzerland N
privado cocina
. Industrial N
Mad hotel, sal6
Kronoswiss 7mm ade in 2,40m2 Clase 31 uso publico |Baja otel, saion C3 IC1 9 ejemplares
7mm Switzerland conferencias
y comercial
, despachos
Jardin
: infantes,
Ki Made in Industrial oficinas
ronoswiss 8 mm 2,13m2 Clase 32 uso plblico |Media . AC4 Ic2 4 ejemplares
8mm Switzerland salas de
y comercial
espera, hall
de hotel
Jardin
K : Made i Industrial \nﬁlaples.
ronoswiss 8 mm (bisel) ¥ oo " [213m2  |clase 32 |uso piblico |Media onnes  laca ic2 2 ejemplares
8mm bisel Switzerland salas de
y comercial
espera, hall
de hotel
romotex viade in Viviendas [Recibidor,
2,66m2 Clase 23 ambito uso  |Alta escaleras, |AC3 IC1 5 colores
6mm Germany N
privado cocina
Industrial N .
Kronotex Madein —, Joma Clase31  |uso piblico |Baja hotel, salon |, 5 Ic1 3 colores
7mm Germany conferencias
y comercial
, despachos
Jardin
Kronot Made in Industrial l)nﬁ':r::ss .
ronotex 213m2  [Clase32 |uso publico |Media o |aca ic2 8 colores
8mm Germany salas de
y comercial
espera, hall
de hotel
Jardin
- infantes,
Kronot Made in ndustrial oficinas
ronotex 8 mm (bisel) ! 2,13m2 Clase 32 |uso pblico |Media "~ |aca ic2 2 ejemplares
8mm bisel Germany salas de
y comercial
espera, hall
de hotel
Jardin
Industrial infantes,
::{sﬁszg HARDI__ 1| _E[D()R 10,3 mm ﬁieg‘a“g‘uamy 158m2  |Clase32  |uso publico |Media ggf;;a;e Ac4 ic2 4 ejemplares
— y comercial espera, hall
de hotel
Jardin
Industrial infantes,
Hardy floor | HARDY _F LOOR |io5mm (B9 |rg3mo  |omsez2  |uso piblico |Media oficinas, 1y ic2 3 ejemplares
Elite tablon ELITE 1 High Quality comercial salas de
Y espera, hall
de hotel

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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3.5.2 Precio

Grafico N° 38

Marca Logo Espesor rp;\gp !
Foam $1,00
Max GRS [P P
:rf:‘]sr:e' EMKASSEL 7 mm $ 15,50
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12 2
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wr | EIHARDUTSH:  [semm  |s1600
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HPF bisel | ZgyBHARDUTSH: (biselado) | ¥ 1890
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to see and feal. ano e

Lustig lmlgntl g~ $ 16,50
Lustig bisel l_:‘l'ﬁnt»‘lg/r $18,50
6mm '
SR -0 swv#ss HGEEENEER
mm '
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8 bisel 23,00
amm bise | DN VAL T (2 mm iseh s
Kronotex 6 mm $ 18,00
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mm '
Kronotex 8 mm $ 22,00
8mm ’
Kronotex | | FRePY 8 mm (bisel) | $ 24,00
8mm bisel
Hardy floor | HARDY FLOOR 10,3 mm $ 26,00
Elite duela ELITE -
Hardy floor | HARDY FLOOR

10,3 30,00
Elite tablon | e m s

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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3.5.3 Plaza (Distribucion)

El canal de distribucion de Decorama estara compuesto de la siguiente manera:

e Se cuenta actualmente con un local de ventas en el sector del Tridngulo
en la parroquia de San Rafael. En base al plan de mercadeo se ha
determinado agregar dos locales, uno en la zona comercial de la
parroquia de Sangolqui y otro en Conocoto, de esta manera se cubre las
principales zonas comerciales de el Valle de los Chillos haciendo mas
facil al consumidor el acceso y contacto con nuestros productos y

servicios.

e Cada local de venta debe disponer de una camioneta con la cual se
abastecera la demanda de pedidos y se facilitara una entrega mas
oportuna, a tiempo, en las condiciones y cantidades adecuadas de los
pedidos. Actualmente se cuenta con 2 camionetas, una para el local en la

Pana Norte y otra para el local del Valle.

e Se proveera una atencién rapida para reparacion de obras, esto se lograra
por medio de un establecimiento de prioridades condicionada, la persona
que realizé la instalacion es responsable de proveer este servicio en

cuanto sea necesario, previo a una inspeccion e informe aprobado.

e En cada local se contara con dos personas de atencion permanente que

atenderan en los siguientes horarios, de Lunes a Viernes de 9:00am a
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07:00pm y los dias Sabados de 9:00am a 01:00pm, una en atencién al
cliente denominada (asistente de ventas), encargada de dar seguimiento a
los clientes, llevar la agenda del almacen, control de capacidad de entrega
de pedidos, encuesta de satisfaccion del servicio, archivo y caja, otra
persona denominada (vendedor) se encargara de llevar a cabo las visitas
programadas para cada dia, realizar inspecciones, presupuestos, cierre de

ventas y responsable de la entrega-recepcion del pedido.

La intencion es estar seguros de que se posea el mejor canal de distribucion de
Piso Flotante en el Valle de los Chillos, para su efecto contaremos con las
encuestas de satisfaccion del servicio con las que se tendra el criterio de los
clientes como una suerte de retroalimentacion con la cual se evaluara cada vez

el Canal de distribucién.

Descripcion basica de la distribucion del local

El local de Decorama en el Valle cuenta con un &rea de 40m?
aproximadamente, la misma que se dividira en dos partes para la exhibicion,
Cortinas en el lado izquierdo del almacén visto desde la entrada y Pisos en el
lado derecho. Se contara con 4 exhibidores funcionales que tengan facilidad de
movimiento donde se presentard la muestra de los pisos mas promocionados

con su respectiva marca.
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Gréafico N° 39
Distribucion interna Decorama Valle 1
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

3.5.4 Promocion

La estrategia que soportard esta fase sera la relacion B2C, Negocio-
consumidor, determinada en base a los resultados de la investigacion que
arrojaron la preferencia de la poblacion de 20 a 76 afios por los locales

distribuidores.

e Acondicionamiento de los locales de distribucidon con colores,

exhibidores e iluminacion para dar un aspecto de locales especializados
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tomando como referencia la apariencia de almacenes como: Graiman,

Keramicos y Kiwy.

e Rotulacién visible y reconocible en los locales de manera que la gente
que busca informacion pueda encontrarlos facilmente. La propuesta del

nuevo rotulo se la puede apreciar en el Anexo #12 y Anexo #13.

e En ferreterias se dejaran volantes con promocion para dar a conocer el
concepto del servicio en Decorama, el disefio base para la impresion de

flyers se lo puede apreciar en el Anexo #14.

e Pautas publicitarias en revistas de informacion comercial en el Canton

Rumifiahui: Guia del consumidor, Informat valles.

e Vallas publicitarias con objeto de posicionar la marca Decorama, las dos

propuestas de disefio se las puede apreciar en el Anexo #15 y Anexo #16.

Se recurrird a una estrategia de empuje del producto hacia el consumidor a

través de las siguientes promociones y politicas de pago:

e En cada presupuesto entregado al cliente se detallara el valor con tarjeta
de crédito con un incremento del 6%, detallado con la abreviatura (6%

T/Cr.) después de la casilla de descuento.

e Se autorizara un descuento del 3% y se prescinde del (6% T/Cr.) para

clientes que cancelen su pedido con el 100% en efectivo.



e Se autorizard el cobro del 50% en el contrato (abono) y 50% contra

entrega (saldo).

e En todos los pedidos que superen los 20m2 el servicio de instalacion y
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transporte sera gratuito.

e En ocasiones determinadas se promocionard el piso del mes con

descuentos y obsequios especiales.

e Se comunicara el servicio de post venta que consiste en una inspeccion

de seguimiento a los 6 meses después de la entrega a cada cliente.

Gréfico N° 40

Cadena de valor (proyectada)

Cadena de valor proyectada (Pisos flotantes), Decorama Valle
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Fuente: Investigacion realizada

CCEP

Elaborado por: Leonardo Velasco
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3.6 CRONOGRAMA

Cuadro N° 24

Cronograma de actividades - P.M.

Decorama Valle 2011

CONCEPTO EIFIMIAM[I|J |A|S N E
DIFERENCIACION
Induccién Plan de Marketing al personal X
Coaching Experiencia no-directiva X X X X
Coaching Seguimiento de clientes X X X X
Coaching Atencion preferencial X X X X
Coaching CCEP X X X X
Coaching Encuesta satisfaccion de servicio X X X X
PLAZA
Proceso de seleccion Secretaria SanRafael | X
Sueldo XX XX XX [ XX X
Proceso de seleccion Vendedor SanRafael | X
Sueldo XXX [X[X]X[|X[X X
Arriendo local Sangolqui XXX X
Camioneta Sangolqui X
Proceso de seleccion Secretaria Sangolqui X
Sueldo XXX X
Proceso de seleccion Vendedor Sangolqui X
Sueldo XXX X
Local Conocoto X
Camioneta Conocoto X
Proceso de seleccion Secretaria Sangolqui X
Sueldo
Proceso de seleccion Vendedor Sangolqui X
Sueldo
PROMOCION
Acondicionamiento local Sn.Ril. X
Acondicionamiento local Snglq. X
Acondicionamiento local Cnct. X
Rotulacién local Sn. Rfl. X
Rotulacion local Snglqg. X
Rotulacién local Cnct. X
Disefo de catalogos X
Impresién de catalogos X
Disefio de volantes X
Impresion de volantes X
Dstrbcn de volantes en ferreterias X
Pauta publicitaria Guia del consumidor X
Pauta publicitaria Informat valles X
Disefo de vallas promocionales X
Impresién de vallas promocionales X
Exhibicién de vallas promocionales X X X X

Imprevistos

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco




4 PRESUPUESTO DE MARKETING

4.1 PRESUPUESTO DE VENTAS PROYECTADO

Gréafico N° 41
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

Férmula obtenida: y = 316,11x + 700,45

R2 =0,4603
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Cuadro N° 25

Proyeccion lineal 2011

Mes X Ventas
ene-11 31 $10.499,86
feb-11 32 $10.815,97
mar-11 33 $11.132,08
abr-11 34 $11.448,19
may-11 35 $11.764,30
jun-11 36 $12.080,41
jul-11 37 $ 12.396,52
ago-11 38 $12.712,63
sep-11 39 $13.028,74
oct-11 40 $13.344,85
nov-11 41 $ 13.660,96
dic-11 42 $13.977,07

Total 2011 $ 146.861,58

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

El cuadro anterior muestra las ventas que Decorama Valle generaria normalmente en

el afio 2011, en el presupuesto de ventas se plantearon 3 escenarios:

e Optimista

Se duplicaran las ventas de la tendencia en el local de San Rafael desde Enero
2011 con la implementacion del Plan de Marketing, en Sangolqui se montara el
nuevo local en Julio 2011 y en Conocoto en Enero 2012, en estos dos locales se
espera un resultado de ventas igual al 50% del mes respectivo en el local de San

Rafael, los detalles en el siguiente cuadro:
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Presupuesto proyectado (Escenario optimista) Local San Rafael
2011 2012 2013 2014 2015
Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11| $20.999,72 ene-12| $ 28.586,36 ene-13| $ 36.173,00 ene-14| $ 43.759,64 ene-15| $51.346,28
feb-11| $21.631,94 feb-12| $29.218,58 feb-13| $ 36.805,22 feb-14| $ 44.391,86 feb-15( $51.978,50
mar-11| $22.264,16 mar-12| $ 29.850,80 mar-13 $37.437,44 mar-14( $ 45.024,08 mar-15( $ 52.610,72
abr-11| $ 22.896,38 abr-12 $ 30.483,02 abr-13| $ 38.069,66 abr-14| $ 45.656,30 abr-15| $53.242,94
may-11| $23.528,60| may-12[ $31.115,24] may-13| $38.701,88| may-14| $46.288,52] may-15| $ 53.875,16
jun-11| $ 24.160,82 jun-12| $ 31.747,46 jun-13[ $39.334,10 jun-14| $ 46.920,74 jun-15| $ 54.507,38
jul-11| $ 24.793,04 jul-12| $ 32.379,68 jul-13[ $ 39.966,32 jul-14| $ 47.552,96 jul-15| $ 55.139,60
ago-11| $25.42526] ago-12| $33.011,90] ago-13| $40.598,54] ago-14| $48.18518] ago-15| $55.771,82
sep-11| $ 26.057,48 sep-12| $ 33.644,12 sep-13| $41.230,76 sep-14| $48.817,40 sep-15| $ 56.404,04
oct-11| $ 26.689,70 oct-12 $34.276,34 oct-13| $41.862,98 oct-14| $ 49.449,62 oct-15| $ 57.036,26
nov-11 $27.321,92 nov-12 $ 34.908,56 nov-13( $ 42.495,20 nov-14( $50.081,84 nov-15| $57.668,48
dic-11| $27.954,14 dic-12| $ 35.540,78 dic-13| $43.127,42 dic-14| $50.714,06 dic-15| $58.300,70
Total 2011 | $293.723,16|Total 2012 $ 384.762,84|Total 2013 $ 475.802,52|Total 2014 $ 566.842,20|Total 2015 $ 657.881,88
Presupuesto proyectado (Escenario optimista) Local Sangolqui
2011 2012 2013 2014 2015
Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11 $ 0,00 ene-12| $12.396,52 ene-13| $16.189,84 ene-14| $19.983,16 ene-15| $23.776,48
feb-11 $ 0,00 feb-12| $12.712,63 feb-13| $ 16.505,95 feb-14| $20.299,27 feb-15 $ 24.092,59
mar-11 $ 0,00 mar-12| $ 13.028,74 mar-13[ $ 16.822,06 mar-14 $ 20.615,38 mar-15 $ 24.408,70
abr-11 $ 0,00 abr-12| $13.344,85 abr-13| $17.138,17 abr-14| $ 20.931,49 abr-15| $24.724,81
may-11 $ 0,00 may-12 $ 13.660,96 may-13| $ 17.454,28 may-14| $21.247,60 may-15| $ 25.040,92
jun-11 $ 0,00 jun-12| $13.977,07 jun-13 $17.770,39 jun-14| $ 21.563,71 jun-15| $ 25.357,03
jul-11 $ 10.499,86 jul-12 $ 14.293,18 jul-13[ $ 18.086,50 jul-14| $ 21.879,82 jul-15| $ 25.673,14
ago-11| $10.815,97 ago-12| $ 14.609,29 ago-13| $18.402,61 ago-14[ $22.195,93 ago-15[ $ 25.989,25
sep-11| $ 11.132,08 sep-12| $ 14.925,40 sep-13| $18.718,72 sep-14| $22.512,04 sep-15| $ 26.305,36
oct-11| $11.448,19 oct-12 $15.241,51 oct-13| $19.034,83 oct-14| $22.828,15 oct-15| $ 26.621,47
nov-11 $11.764,30 nov-12 $ 15.557,62 nov-13[ $ 19.350,94 nov-14( $ 23.144,26 nov-15| $ 26.937,58
dic-11| $12.080,41 dic-12| $15.873,73 dic-13| $ 19.667,05 dic-14| $ 23.460,37 dic-15| $27.253,69
Total 2011 $ 67.740,81|Total 2012 $ 169.621,50[{Total 2013 $ 215.141,34|Total 2014 $ 260.661,18|Total 2015 $ 306.181,02
Presupuesto proyectado (Escenario optimista) Local Conocoto
2011 2012 2013 2014 2015
Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11 $0,00 ene-12| $10.499,86 ene-13| $ 14.293,18 ene-14| $ 18.086,50 ene-15| $21.879,82
feb-11 $ 0,00 feb-12| $10.815,97 feb-13| $ 14.609,29 feb-14| $18.402,61 feb-15| $22.195,93
mar-11 $ 0,00 mar-12| $11.132,08 mar-13| $ 14.925,40 mar-14( $ 18.718,72 mar-15 $ 22.512,04
abr-11 $ 0,00 abr-12| $11.448,19 abr-13| $15.241,51 abr-14| $ 19.034,83 abr-15| $ 22.828,15
may-11 $0,000 may-12| $11.764,30 may-13| $15.557,62| may-14| $19.350,94| may-15| $ 23.144,26
jun-11 $0,00 jun-12| $12.080,41 jun-13| $15.873,73|  jun-14| $19.667,05 jun-15| $ 23.460,37
jul-11 $ 0,00 jul-12| $ 12.396,52 jul-13| $16.189,84 jul-14] $19.983,16 jul-15| $ 23.776,48
ago-11 $0,00] ago-12| $12.712,63] ago-13| $16.505,95] ago-14| $20.299,27| ago-15| $ 24.092,59
sep-11 $ 0,00 sep-12| $13.028,74 sep-13| $ 16.822,06 sep-14| $ 20.615,38 sep-15| $ 24.408,70
oct-11 $ 0,00 oct-12| $ 13.344,85 oct-13| $17.138,17 oct-14| $ 20.931,49 oct-15| $24.724,81
now-11 $ 0,00 nov-12| $ 13.660,96 nov-13| $ 17.454,28 nov-14( $ 21.247,60 nov-15| $ 25.040,92
dic-11 $ 0,00 dic-12| $13.977,07 dic-13| $ 17.770,39 dic-14| $21.563,71 dic-15| $ 25.357,03
Total 2011 $ 0,00|Total 2012 $ 146.861,58|Total 2013 $ 192.381,42|Total 2014] $ 237.901,26|Total 2015/ $ 283.421,10
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
e Normal
Se mantiene la tendencia de ventas en el local de San Rafael con la

implementacién del Plan de Marketing, en Sangolqui se montara el nuevo local en

Enero 2012 y en Conocoto en Julio 2012, en estos dos locales se espera un
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resultado de ventas igual al 50% del mes respectivo en el local de San Rafael, los

detalles en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 27

Presupuesto proyectado (Escenario normal) Local San Rafael

2011 2012 2013 2014 2015

Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11| $10.499,86 ene-12| $14.293,18 ene-13| $ 18.086,50 ene-14| $21.879,82 ene-15| $25.673,14
feb-11| $ 10.815,97 feb-12| $ 14.609,29 feb-13| $ 18.402,61 feb-14| $22.195,93 feb-15| $ 25.989,25
mar-11 $11.132,08 mar-12| $ 14.925,40 mar-13| $18.718,72 mar-14 $22.512,04 mar-15 $ 26.305,36
abr-11| $11.448,19 abr-12| $15.241,51 abr-13| $19.034,83 abr-14| $22.828,15 abr-15 $26.621,47
may-11| $11.764,30 may-12| $ 15.557,62 may-13| $ 19.350,94 may-14| $ 23.144,26 may-15| $ 26.937,58
jun-11 $12.080,41 jun-12 $15.873,73 jun-13| $19.667,05 jun-14| $ 23.460,37 jun-15| $ 27.253,69
jul-11| $12.396,52 jul-12| $16.189,84 jul-13| $19.983,16 jul-14| $23.776,48 jul-15| $ 27.569,80
ago-11| $12.712,63 ago-12| $16.505,95 ago-13| $20.299,27 ago-14| $ 24.092,59 ago-15| $27.885,91
sep-11| $13.028,74 sep-12| $ 16.822,06 sep-13| $20.615,38 sep-14| $ 24.408,70 sep-15| $ 28.202,02
oct-11| $ 13.344,85 oct-12| $17.138,17 oct-13| $20.931,49 oct-14| $24.724,81 oct-15| $28.518,13
novw-11| $ 13.660,96 nov-12| $ 17.454,28 now13| $21.247,60 now14| $ 25.040,92 nov-15| $ 28.834,24
dic-11| $13.977,07 dic-12| $ 17.770,39 dic-13| $21.563,71 dic-14| $ 25.357,03 dic-15| $29.150,35
Total 2011 |$ 146.861,58|Total 2012 |$ 192.381,42(Total 2013 |$ 237.901,26|Total 2014 |$ 283.421,10{Total 2015 |$ 328.940,94

Presupuesto proyectado (Escenario normal) Local Sangolqui

2011 2012 2013 2014 2015

Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11 $0,00 ene-12| $6.198,26 ene-13| $8.094,92 ene-14| $9.991,58 ene-15| $11.888,24
feb-11 $ 0,00 feb-12| $ 6.356,32 feb-13| $8.252,98 feb-14| $ 10.149,64 feb-15| $ 12.046,30
mar-11 $ 0,00 mar-12[ $ 6.514,37 mar-13|  $8.411,03 mar-14{ $ 10.307,69 mar-15{ $ 12.204,35
abr-11 $ 0,00 abr-12| $6.672,43 abr-13|  $8.569,09 abr-14| $ 10.465,75 abr-15| $12.362,41
may-11 $ 0,00 may-12| $6.830,48 may-13| $8.727,14 may-14| $ 10.623,80 may-15| $ 12.520,46
jun-11 $ 0,00 jun-12[  $6.988,54 jun-13|  $8.885,20 jun-14| $10.781,86 jun-15| $12.678,52
jul-11 $ 0,00 jul-12|  $7.146,59 jul-13|  $9.043,25 jul-14] $10.939,91 jul-15| $12.836,57
ago-11 $ 0,00 ago-12| $7.304,65 ago-13| $9.201,31 ago-14| $11.097,97 ago-15| $12.994,63
sep-11 $ 0,00 sep-12| $7.462,70 sep-13| $9.359,36 sep-14| $ 11.256,02 sep-15| $ 13.152,68
oct-11 $ 0,00 oct-12| $7.620,76 oct-13| $9.517,42 oct-14 $11.414,08 oct-15( $13.310,74
now-11 $ 0,00 now12| $7.778,81 nov-13| $9.675,47 now14| $11.572,13 now15| $ 13.468,79
dic-11 $ 0,00 dic-12| $7.936,87 dic-13| $9.833,53 dic-14| $11.730,19 dic-15| $ 13.626,85
Total 2011 $0,00|Total 2012 | $84.810,75|Total 2013 |$ 107.570,67|Total 2014 |$ 130.330,59|Total 2015 |$ 153.090,51

Presupuesto proyectado (Escenario optimista) Local Conocoto

2011 2012 2013 2014 2015

Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11 $ 0,00 ene-12 $ 0,00 ene-13| $7.146,59 ene-14| $9.043,25 ene-15| $10.939,91
feb-11 $ 0,00 feb-12 $ 0,00 feb-13| $ 7.304,65 feb-14| $9.201,31 feb-15| $ 11.097,97
mar-11 $ 0,00 mar-12 $ 0,00 mar-13|  $7.462,70 mar-14|  $9.359,36 mar-15| $ 11.256,02
abr-11 $ 0,00 abr-12 $ 0,00 abr-13| $7.620,76 abr-14| $9.517,42 abr-15| $11.414,08
may-11 $ 0,00 may-12 $ 0,00 may-13| $7.778,81 may-14| $9.675,47 may-15| $11.572,13
jun-11 $ 0,00 jun-12 $ 0,00 jun-13|  $7.936,87 jun-14|  $9.833,53 jun-15| $11.730,19
jul-11 $ 0,00 jul-12|  $6.198,26 jul-13|  $8.094,92 jul-14|  $9.991,58 jul-15| $11.888,24
ago-11 $ 0,00 ago-12| $6.356,32 ago-13| $8.252,98 ago-14| $10.149,64 ago-15 $12.046,30
sep-11 $0,00 sep-12| $6.514,37 sep-13| $8.411,03 sep-14| $ 10.307,69 sep-15| $12.204,35
oct-11 $ 0,00 oct-12| $6.672,43 oct-13|  $8.569,09 oct-14| $10.465,75 oct-15| $12.362,41
now11 $ 0,00 nov-12| $6.830,48 now-13| $8.727,14 nov-14| $10.623,80 now15| $ 12.520,46
dic-11 $ 0,00 dic-12| $6.988,54 dic-13| $8.885,20 dic-14| $10.781,86 dic-15| $12.678,52
Total 2011 $ 0,00|Total 2012 | $39.560,39|Total 2013 | $96.190,71|Total 2014 |$ 118.950,63|Total 2015 |$ 141.710,55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco

e Pesimista

Las ventas resultan ser el 50% de lo esperado en el escenario normal con la

implementacién del Plan de Marketing, en Sangolqui se montara el nuevo local en
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Julio 2012 y en Conocoto en Enero 2012, en estos dos locales se espera un
resultado de ventas igual al 50% del mes respectivo en el local de San Rafael, los

detalles en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 28

Presupuesto proyectado (Escenario pesimista) Local San Rafael
2011 2012 2013 2014 2015
Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11| $5.249,93 ene-12| $7.146,59 ene-13| $9.043,25 ene-14| $10.939,91 ene-15| $ 12.836,57
feb-11| $ 5.407,99 feb-12| $7.304,65 feb-13| $9.201,31 feb-14| $ 11.097,97 feb-15| $ 12.994,63
mar-11| $ 5.566,04 mar-12| $7.462,70 mar-13|  $ 9.359,36 mar-14| $ 11.256,02 mar-15| $ 13.152,68
abr-11| $5.724,10 abr-12| $7.620,76 abr-13| $9.517,42 abr-14| $11.414,08 abr-15| $13.310,74
may-11| $5.882,15 may-12| $7.778,81 may-13| $9.675,47 may-14| $11.572,13 may-15| $ 13.468,79
jun-11]  $6.040,21 jun-12| $7.936,87 jun-13| $9.833,53 jun-14| $ 11.730,19 jun-15] $ 13.626,85
jul-11| $6.198,26 jul-12|  $8.094,92 jul-13|  $9.991,58 jul-14| $11.888,24 jul-15] $ 13.784,90
ago-11| $6.356,32 ago-12| $8.252,98 ago-13| $ 10.149,64 ago-14| $12.046,30 ago-15| $ 13.942,96
sep-11| $6.514,37 sep-12| $8.411,03 sep-13| $ 10.307,69 sep-14| $12.204,35 sep-15| $ 14.101,01
oct-11| $6.672,43 oct-12| $8.569,09 oct-13| $ 10.465,75 oct-14| $12.362,41 oct-15| $ 14.259,07
nov-11| $6.830,48 nov-12| $8.727,14 now13| $10.623,80 now-14( $ 12.520,46 nov-15| $ 14.417,12
dic-11| $6.988,54 dic-12| $8.885,20 dic-13| $ 10.781,86 dic-14| $12.678,52 dic-15| $ 14.575,18
Total 2011 $ 73.430,79|Total 2012 $96.190,71|Total 2013 |$ 118.950,63|Total 2014 |$ 141.710,55|Total 2015 |$ 164.470,47
Presupuesto proyectado (Escenario pesimista) Local Sangolqui
2011 2012 2013 2014 2015
Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11 $ 0,00 ene-12 $ 0,00 ene-13| $4.047,46 ene-14| $4.995,79 ene-15| $5.944,12
feb-11 $ 0,00 feb-12 $ 0,00 feb-13| $4.126,49 feb-14| $5.074,82 feb-15| $6.023,15
mar-11 $ 0,00 mar-12 $ 0,00 mar-13|  $ 4.205,52 mar-14| $5.153,85 mar-15| $6.102,18
abr-11 $ 0,00 abr-12 $ 0,00 abr-13| $4.284,54 abr-14| $5.232,87 abr-15| $6.181,20
may-11 $ 0,00 may-12 $0,00 may-13| $4.363,57 may-14| $5.311,90 may-15| $ 6.260,23
jun-11 $ 0,00 jun-12 $ 0,00 jun-13|  $ 4.442,60 jun-14| $5.390,93 jun-15|  $6.339,26
jul-11 $ 0,00 jul-12|  $3.573,30 jul-13|  $4.521,63 jul-14|  $5.469,96 jul-15|  $6.418,29
ago-11 $ 0,00 ago-12| $3.652,32 ago-13| $ 4.600,65 ago-14| $5.548,98 ago-15( $6.497,31
sep-11 $ 0,00 sep-12| $3.731,35 sep-13| $4.679,68 sep-14| $5.628,01 sep-15| $6.576,34
oct-11 $ 0,00 oct-12| $3.810,38 oct-13| $4.758,71 oct-14| $5.707,04 oct-15| $6.655,37
now11 $ 0,00 nov-12| $ 3.889,41 nov-13| $4.837,74 nov-14| $5.786,07 nov-15| $6.734,40
dic-11 $ 0,00 dic-12| $3.968,43 dic-13| $4.916,76 dic-14| $5.865,09 dic-15| $6.813,42
Total 2011 $ 0,00|Total 2012 $ 22.625,18|Total 2013 $ 53.785,34|Total 2014 $ 65.165,30(|Total 2015 $ 76.545,26
Presupuesto proyectado (Escenario pesimista) Local Conocoto
2011 2012 2013 2014 2015
Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas Mes Ventas
ene-11 $ 0,00 ene-12 $0,00 ene-13| $3.573,30 ene-14| $4.521,63 ene-15| $5.469,96
feb-11 $ 0,00 feb-12 $ 0,00 feb-13| $3.652,32 feb-14| $ 4.600,65 feb-15| $5.548,98
mar-11 $ 0,00 mar-12 $ 0,00 mar-13| $3.731,35 mar-14| $4.679,68 mar-15| $5.628,01
abr-11 $ 0,00 abr-12 $ 0,00 abr-13| $3.810,38 abr-14| $4.758,71 abr-15| $5.707,04
may-11 $ 0,00 may-12 $0,00 may-13| $3.889,41 may-14| $4.837,74 may-15| $ 5.786,07
jun-11 $ 0,00 jun-12 $ 0,00 jun-13| $3.968,43 jun-14| $4.916,76 jun-15| $5.865,09
jul-11 $0,00 ju-12 $0,00 jul-13]  $4.047,46 jul-14|  $4.995,79 ju-15]  $5.944,12
ago-11 $ 0,00 ago-12 $0,00 ago-13| $4.126,49 ago-14| $5.074,82 ago-15| $6.023,15
sep-11 $ 0,00 sep-12 $ 0,00 sep-13| $4.205,52 sep-14| $5.153,85 sep-15| $6.102,18
oct-11 $ 0,00 oct-12 $ 0,00 oct-13| $4.284,54 oct-14| $5.232,87 oct-15| $6.181,20
now11 $ 0,00 novw-12 $0,00 nov-13| $4.363,57 nov-14| $5.311,90 nov-15| $6.260,23
dic-11 $ 0,00 dic-12 $ 0,00 dic-13| $4.442,60 dic-14| $5.390,93 dic-15| $6.339,26
Total 2011 $ 0,00({Total 2012 $0,00({Total 2013 $ 48.095,36|Total 2014 $ 59.475,32|Total 2015 $ 70.855,28

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco
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4.2 PRESUPUESTO DE MARKETING (COSTOS)

Ecuador registro una inflacion del 0,34% en marzo de 2011, frente a un aumento de
0,55% del pasado febrero. De esta manera, la inflacion acumulada se redujo de
0,68% durante el primer mes del afio segun el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC).

Si vemos la cifra anualizada a marzo de 2011, llegé a 3,57% y la acumulada en
1,58%. Se estima que este afio la inflacién promedie el 3,69%.%*

Con el dato de inflacion que el INEC proporciona, se realizara la proyeccién del

presupuesto de marketing a 5 afios en el siguiente cuadro:

% [http://elinpc.com.mx/inflacion-ecuador]



Cuadro N° 29
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Presupuesto proyectado de Marketing, Decorama Valle de los Chillos

CONCEPTO 2011] 2012] 2013 2014] 2015
Inflacién proyectada

DIFERENCIACION 3,33% 3,69% 4,05% 4,41% 4,77%
Induccién Plan de Marketing al personal $ 100,00 $ 103,69 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Couching Experiencia no-directiva $ 20,00 $ 20,74 $ 21,58 $ 22,53 $ 23,60
Couching Seguimiento de clientes $ 20,00 $20,74 $ 21,58 $ 22,53 $ 23,60
Couching Atencién preferencial $ 20,00 $ 20,74 $ 21,58 $ 22,53 $ 23,60
Couching CCEP $ 20,00 $20,74 $ 21,58 $ 22,53 $ 23,60
Couching Encuesta satisfacciéon de senicio $ 20,00 $20,74 $ 21,58 $ 22,53 $ 23,60
PLAZA $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Proceso de seleccion Secretaria SanRafael $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Sueldo $2.915,00f $3.022,56| $3.144,98| $3.283,67| $ 3.440,30
Proceso de seleccion Vendedor SanRafael $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Sueldo $2.915,00f $3.022,56| $3.144,98| $3.283,67| $ 3.440,30
Arriendo local Sangolqui $2.400,00f $2.488,56| $2.589,35| $2.703,54| $2.832,50
Camioneta Sangolqui $ 9.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Proceso de seleccion Secretaria Sangolqui $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
Sueldo $1.590,00) $1.648,67| $1.715,44| $1.791,09| $1.876,53
Proceso de seleccion Vendedor Sangolqui $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Sueldo $1.590,00f $1.648,67| $1.715,44| $1.791,09| $1.876,53
Arriendo Local Conocoto $0,00 $2.488,56| $2.589,35( $2.703,54| $2.832,50
Camioneta Conocoto $0,00] $9.332,10 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
Proceso de seleccién Secretaria Conocoto $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Sueldo $0,00f $3.022,56| $3.144,98 $3.283,67| $3.440,30
Proceso de seleccion Vendedor Conocoto $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
Sueldo $0,00] $3.022,56| $3.144,98| $3.283,67| $3.440,30
PROMOCION $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Acondicionamiento local Sn.Rfl. $ 300,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
Acondicionamiento local Snglq. $ 300,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Acondicionamiento local Cnct. $ 0,00 $ 311,07 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Rotulacién local Sn. Rfl. $ 2.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Rotulacion local Snglg. $ 2.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Rotulacién local Cnct. $0,00) $2.073,80[ $2157,79] $2.252,95| $2.360,41
Disefio de catalogos $ 20,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Impresién de catalogos $ 150,00 $ 155,54 $ 161,83 $ 168,97 $ 177,03
Disefio de wolantes $ 20,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Impresién de volantes $ 150,00 $ 155,54 $ 161,83 $ 168,97 $ 177,03
Dstrbcn de wolantes en ferreterias $ 20,00 $ 20,74 $ 21,58 $ 22,53 $ 23,60
Pauta publicitaria Guia del consumidor $ 250,00 $ 259,23 $ 269,72 $ 281,62 $ 295,05
Pauta publicitaria Informat valles $ 250,00 $ 259,23 $ 269,72 $ 281,62 $ 295,05
Disefio de vallas promocionales $ 20,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Impresion de vallas promocionales $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Exhibicién de vallas promocionales $4.800,00| $4.977,12| $5.178,69| $5.407,07| $5.664,99
Imprevistos $ 200,00 $ 207,38 $ 215,78 $ 225,29 $ 236,04
Total presupuestado $31.090,00| $32.237,22( $ 33.542,83| $35.022,07| $ 36.692,62

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Leonardo Velasco




5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e La implementacion del plan de marketing para el afio 2011 tiene un costo de
$31.090,00 que comparado con el total de ventas presupuestado para este afio en
un escenario optimista de $361.463,00 representa el 8,60%, en un escenario
normal con ventas de $146.861,58 representa el 21,17% y en un escenario
pesimista con ventas de $73.430,79 representaria el 42,43%. Lo que nos indica
que de implementar el plan de marketing en Decorama se tendria un resultado

altamente positivo.

e La segmentacion realizada sirvié para determinar que cada producto de Piso
flotante disponible en Decorama puede satisfacer una porcion del mercado con
sus particularidades, pero se concluyé que dos tipos de material serdn los mas
atractivos para la comercializacion en el Valle de los Chillos, por cumplir las
condiciones de durabilidad y garantia que el mercado demanda, ademas con un
precio asequible al 7,37% de la poblacién que es la proporcion mas grande que se

puede asignar a un producto en la linea de pisos flotantes de acuerdo al estudio.

e En la linea de Pisos Flotantes se tiene una extensa variedad de productos y cada

uno puede satisfacer la demanda de un segmento de mercado distinto, es por eso
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que se decidio dividir el segmento obtenido en varias porciones para que a cada

item se le pueda asignar un nicho de mercado especifico.

e Uno de los referentes que mas influyen en nuestro medio es la moda, que marca la
tendencia de lo que se puede usar y tal es el caso del Piso Flotante que forma parte

de los materiales mas utilizados en acabados de la construccion.

5.2 RECOMENDACIONES

o El resultado previsto luego de la puesta en marcha del Plan de Marketing en
Decorama permitird la implementacion de elementos de administracion que tomen
en cuenta el potencial de los talentos y recursos disponibles sistematizando los
procedimientos de la empresa, contando con una base para disefiar y operar
estructuras de interaccion interna y externa que apoyen la generacion de valor a

sus participantes.

e La generacion a la cual fue enfocada el estudio de mercado no tiene una
familiaridad con el uso del Internet, lo que refuerza la idea de preferir a los locales
distribuidores como el mejor lugar para encontrar informacion y adquirir material
para pisos, esto lleva a pensar en las siguientes generaciones que tienen un mayor
vinculo con el Internet, de manera que se debera tomar esto en cuenta en un futuro
préximo donde los nuevos jefes de hogar tenderan a preferir nuevas formas de

comercializacién, entre ellas el Internet.
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e Para adquirir material para pisos la gente también se sujeta de la “Moda” para
saber que decision tomar. Decorama debe considerar las tendencias de la Moda
en lo que a acabados de construccion se refiere en los momentos que decida

ampliar sus lineas decorativas.
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ANEXO 1

FORTALEZAS Y DEBILIDADES FM]J]Fm|]Dm]|] DM ] Valor Ponderacion
Direccién general 4 3 2 1 22%
D1 Implementacién de una buena cultura de planificacién,organizacion, direccién y x 1
control, en la parte administrativa.
D2 Misién, Visién y Valores corporativos indefinidos clara y formalmente. X 1 0.22
Dificultad en la logistica externa al no coordinar de manera eficiente la entrega de los| ’
D3 X 1
productos.
1
Marketing y ventas 16%
E1l Tradicién de atencién al cliente basada en cordialidad, asesoria personalizada en 3
(colores, disefo, calidad) y atencién sin compromiso.
F2 Catalogos de disefios de los productos constantemente actualizados. X 3
Apertura a la implementacién de nuevos conceptos y variedades de productos y
F3 servicios que se adapten a la modernizacion y evolucion de los gustos y preferencias| X 3
del mercado.
E4 Buena relacién y constante interaccion con una aproximada totalidad de los X 4
proveedores de insumos.
F5 Localizacion estratégica en el sector de Calderén y Valle de los Chillos. X 3
E6 Técnica de negociacion efectiva del propietario que ha permitido mantener ventas x 4
constantes y costos favorables. 041
La venta promedio que alcanza Decorama es de $700, con un margen de utilidad del !
F7 X 3
40%
D4 Concepto de decoracion sobredimensionado para lo que realmente ofrece X 1
Decorama.
D5 Incertidumbre de la informacion de ventas. X 2
D6 Inexistencia de un plan de mercadeo y ventas. X 2
D7 Desconocimiento de la eficacia de los medios utilizados en publicidad y promocién >
para provocar compra de productos.
D8 La fuerza de ventas y los canales de ventas no se han definido estratégicamente x 1
como para lograr altos rendimientos.
2,58
Investigacion y desarrollo 13%
Falta de interés por destinar recursos a estudios de mercado que contemplen las
D9 fuerzas que intervienen en el mercado (clientes, proveedores, competencia, X 1 013
productos sustitutos). !
Recursos Humanos 20%
Falta una estructura clara del proceso de seleccién del personal, donde se definan
D10 las funciones y competencias especificas que ayuden para una eficiente y efectiva X 2
administracion de los empleados.
Alta rotacion del personal sobre todo de vendedores, lo que no permite administrarlo
D11 P g P X 1 0,27
a largo plazo.
D12 Falta de interés por analizar las razones de rotacion del personal para evitarla. X 1
1,33
Finanzas 17%
D13 Método de costeo bastante informal . X 2
D14 Falta de disponibilidad de un capital que respalde inversiones, adquisiciones de X 1
activos o emergencias.
Falta de empefio e interés en implementar un sistema de administracion financiera
D15 P P y X 2 0,34
contable.
F8 Aparente estabilidad financiera determinado por la capacidad de pago de deudas. X 3
2
Produccién 12%
E9 Se conoce la manera de incrementar la capacidad de produccién, para soportar X 4
aumentos en ventas, contando con mano de obra emergente.
F10 24 afios de experiencia, que ha brindado una importante técnica empirica en la X 4
transformacién de insumos y logistica interna.
F11 Constante trabajo para el taller de fabricacion. X 3
D16 Falta de interés por precautelar el know how adquirido por la empresa en sus varios 1
afos de existencia.
D17 Incapacidad para producir con puntualidad. X 1
D18 No existen politicas para mantenimiento de maquinarias, solo cuando se dafian se x 2
las lleva al técnico. 0,28
D19 No se cuenta con seguridad para almacenar grandes cantidades de materia prima. X 2
D20 No se cuenta con un sistema de control de inventario (saldos de telas, ganchos, X 2
hilos, accesorios y tubos) para saber lo que se tiene y en que se puede utilizar.
D21 Falta de un plan de reserva para materiales pequefios (cintas métricas, agujas de X 2
magquina, hilos de todos los colores, reservas de carretes, planchas a vapor).
2,33
100%
1,65
11 Fortalezas VS 20 Debilidades, con una calificaciéon de 1.65, inferior a la media de 2.5, quiere decir que hay aspectos por mejorar.




ANEXO 2

AMENAZAS
Al Personas no profesionales y sin una importante experiencia, que realizan un trabajo a menor costo, desempefiando todas las funciones.
A2 Facilidad de entrada para nuevos competidores, personas que hayan tenido experiencia en realizar practicas de instalaciéon y con gustos en decoracién, por ejemplo instaladores o costureras.
A3 La cantidad de competidores medianos, altos y bajos con tendencia a elevarse amenazan los margenes de utilidad y a la vez que el mercado se vuelve mas competitivo.
Ad Existe un solo proveedor "importador" de alfombras y dos de persianas que cuentan con una alta demanda por lo que imponen precios.
A5 La demanda por parte de los clientes es sensible a las variaciones del precio.
A6 La cantidad que cada empresa demanda a los proveedores es baja.
En el mercado de las cortinas, persianas, alfombras y piso flotante los clientes tienen varias alternativas que no cuentan con una importante diferenciaciéon y son de bajo costo, lo que permite que puedan hacer
AT sustituciones por igual y mas econémicas.
Los proyectos de vivienda, asi como conjuntos habitacionales podrian lograr una organizacién de compra en mayores cantidades, lo que exigiria: reduccion de precios, mayor calidad y servicios; esto reduciria los
A8 margenes de utilidad.
A9 Epoca marcada por la incertidumbre y la falta de horizontes claros en el plano politico y financiero del Ecuador.
A10 La llamada Ley de Justicia Financiera nacié y se aprobé con errores conceptuales. Esta circunstancia provocara, sin duda, un clima de incertidumbre en el pais; llevara, ademas, a que la banca sea mas cauta y analitica

a la hora de la concesion de créditos

OPORTUNIDADES

o1 El conocimiento de todos los proveedores demanda de una basta experiencia o existencia en el mercado ya que estos son varios y un tanto reservados.
02 El mercado de las cortinas no tiene mayor dificultad para competir, ya que los competidores no tienen un importante nivel de posicionamiento.
03 Los costos fijos se encuentran entre los $1500 y $4000, valores bajos y faciles de cubrir para este mercado.
04 No existen en el mercado campafias publicitarias ni promociones agresivas.
o5 Los proveedores no se encuentran organizados gremialmente, por lo que no pueden imponer condiciones de precio ni de tamafio de pedido.
06 Existe gran variedad de insumos sustitutos y son de bajo costo para cortinas y piso flotante.
o7 Solo se conoce dos cortineros que importan telas y venden cortinas (Vburneo al norte y Cortivent al sur)
En los hogares de Quito aun se mantiene la tradicién de colocar cortinas en las ventanas, este mercado aun no se ve invadido fuertemente por las persianas y romanas, debido al clima, ya que existe una sensacion de
o8 que la cortina brinda mas calidez.
09 El piso flotante esta reemplazando a la alfombra, debido a problemas con alergias de las personas.
0O10] El colocar parquet o tabloncillo, resulta mas caro que colocar piso flotante.
0O11] Las persianasy las romanas son mas atractivas en ambientes de trabajo como: oficinas, consultorios, etc.
0O12] GCracias a la inseguridad financiera del pais, los ecuatorianos tienen una tendencia a asegurarse adquiriendo bienes inmuebles.
013] Relacion directa con el mercado de la construccion.
0O14] Lademanda de vivienda en Quito es de mayor preferencia en el norte, especialmente por hogares de clases altas. (barra azul)
Los sectores Norte y Sur concentran cerca del 80% de la preferencia de las familias quitefias para ubicar su vivienda. El valle de Cumbaya se encuentra muy cerca de equiparar el grado de predileccién existente entre
015 los quitefios por el Valle de los Chillos
En cuanto a la relacién de la oferta por el nGmero de proyectos de vivienda en conjunto, el norte constituye (con largueza) el sector en donde se levanta la mayoria (56.3%), a continuacioén se encuentran los Valles de los
016 Chillos (15.9%), Cumbaya (9.7%) y
En estos Ultimos afios han venido ingresando grandes volimenes de espacios de oficinas al mercado de oferta de la ciudad, teniendo como su nucleo eje al Parque La Carolina, el sector Centro Norte de Quito ha
o7 acogido a la mayoria de sus proyectos corporativ
018 Existe una pagina web con un sistema TOBIN que permitira acceder a diferentes niveles de conocimiento del mercado inmobiliario actual, de acuerdo con las necesidades y requerimientos de informacién para la toma de

decisiones. Podra conocer la oferta por sector de la ciudad y las principales caracteristicas de cada uno de los proyectos gue se encuentran en oferta. www.gridcon.com

6ET



Sector preferido para la vivienda %
Norte

Sur

Centro

Valle de los Chillos

Valle de Cumbaya - Tumbaco

Valle de Pomasqui

45,94%
33,90%
3,92%
8,06%
7,12%
1,06%

ANEXO 3

Sector preferido para la vivienda (%)
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01,06%

045,94%

033,90%

ONorte OSur OCentro OValle de los Chillos EValle de Cumbaya - Tumbaco O Valle de Pomasqui

Fuente: Camara de la construccion, 2007
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Proyectos de vivienda en oferta

Quito 2007 %
Norte 441 56,3%
Sur 48 6,1%
Centro 3 0,4%
Chillos 125 15,9%
Cumbaya 76 9,7%
Calderén 60 7,7%
Pomasqui 31 4,0%
784| 100,0%

ANEXO 4
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ANEXO 5

Esquema de visitas -Cliente fantasma
Perfil del visitante

1. Nombre: (Sr. /ta.))
2. Cargo: Asistente de logistica
3. Tiempo de trabajo: 3 meses

Actitud del visitante

1. Urgencia
2. Profesionalismo
3. Amabilidad

Variables a identificar

1. Calidad de Servicio
2. Tipos de Producto
3. Precios por producto y sus marcas

Plan de accion

Primera instancia.- El gerente comercial (Ing.) del proyecto inmobiliario Jardin del Edén |
ubicado en el sector de la Armenia Il por el Country Club, ha optado como mejor opcién
para sus clientes la instalacion de piso flotante como material (practico, funcional, durable
y econdmico) para realizar la entrega de las 5 primeras viviendas vendidas a sus clientes en
las fechas estipuladas en el formulario de recepcion de datos, de manera que necesita
recopilar la informacion pertinente hasta el dia Viernes 28 de enero de 2011 para
determinar lo mas pronto posible con que empresas realizar los 6 primeros contratos.

Segunda instancia.- Las instrucciones que El gerente comercial determind para la
recopilacion de datos son las siguientes:

Responsable de recopilacion de datos: Asistente de logistica
Documento: Formulario de recepcién de datos por empresa

Nombre de la empresa

3 tipos de material en 8mm. sugeridos por la empresa en calidades alta-media y baja.
3 tipos de material en 7mm sugeridos por la empresa en calidades alta-media y baja.
Precios por metro cuadrado con instalacion y sin instalacion

Referencia y precios por metro lineal de Barrederas y Perfiles

Detalle de la forma de pago y politica de descuento que maneja la empresa.

Tarjeta de identificacion o volante de la empresa adjunta al formulario

Condicién: En la medida de la calidad y forma del trabajo recibido se procedera a contratar
la siguiente obra.
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ANEXO 6

FORE‘IDLARIO DE RECEPCION DE DATOS

raoti |Jardin del Eden |
Fa.Cons. |Fase 10 (ACABADOS)
Mom.Emp
|DETALLE Cantidad Entrega
[Plza + Impermeabliizacion (Sala-Comedar) |Aprex. 50.81m2
|Piso (Dormitories y Habes) Aprox. 43.23m2
Tatal = 94 0dm2
Casa Modeln i 4/4 Enero
Casa# 1 X /4 Febrero
Casa# 2 X 1/4 Febrero
Casa# X 4 Fabrero
Casa#d X d4/d Fabraro
Casa# s x d/d Fabrera
Casza#b
Casa#7
Casa#sd
Casaws
Casa# 10
Casaw 11
Casaw 12
Casa# 13
Casa# 14
Casa# 15
|Referencia {Marca) Valor U. inst.  [Valor U. sin inst.
Impsrm:
CABmm
Ch Bmim
CB 8mm
CATmm
CM Tmm
CB Tmm
Gradas
Barredesas
Perfiles
|Forma de Pago y Politica de Descuento

FIRM& RESPONSABLE

FIRMA VENDEDOR
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ANEXO 7

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Propésito de la encuesta: Conocer de mejor manera los aspectos relevantes que los clientes consideran
en la adquisicion de materiales para Piso.

- La informacion proporcionada serd utilizada para un estudio académico y serd administrada
confidencialmente.

1. Hombre (H) Mujer (M):

2. Edad:

3. Cual es su ocupacion?

4. Cual es su personaje politico favorito?

5. Por favor marque la categoria que indique su ingreso anual familiar.

1. Menos de 25000 3. De 50000 a 75000
2. De 25000 a 50000 4. Mas de 75000

6. En qué sector vive?

7. Qué material para pisos preferiria colocar en su dormitorio? (por favor elija solo UNA).

1. Ceramica 5. Alfombra
2. Madera 6. Porcelanato
3. Vinil 7. Algan otro
4. Piso flotante

8. Qué material para pisos preferiria colocar en su sala-comedor? (por favor elija solo UNA).

1. Ceramica 5. Alfombra
2. Madera 6. Porcelanato
3. Vinil 7. Algln otro
4. Piso flotante

9. Tiene la intencién de adquirir material en el transcurso de este afio?

1. Definitivamente no compraré

2. Es probable que no lo compre

3. Indeciso

4. Es probable que lo compre

5.  Definitivamente lo compraré
Por qué?

10. En la siguiente lista, por favor marque con X todos los medios a través de los cuales usted busca y selecciona informacion antes de
adquirir un material para Piso?

1. Através de locales distribuidores 4. En el Centro comercial
2. Viatelefénica 5. Vendedor a domicilio
3. Por Internet 6. Alguna otra

11. Parausted, cual seria la mejor manera de adquirir un material para Piso?
1. Através de locales distribuidores 4. En el Centro comercial
2. Viatelefénica 5. Vendedor a domicilio
3. Por Internet 6. Alguna otra
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1. Por favor, califique las siguientes caracteristicas que se considerarian relevantes para la adquisicion de un material para piso por medio
de una escala de 6 puntos, donde 1 denota menor importancia y 6 mayor importancia.

1. La Apariencia del material 123456
2. El Servicio 123456
3. LaGarantia 123456
4. ElPrecio 123456
5. Las Promociones 123456
6. Que sea Facil de limpiar 123456
7. LaProcedencia 123456
8.  Su Durabilidad 123456
9. El Espesor 123456
10. La Marca 123456
11. Alguna otra 123456

2. Seleccione qué ambientes tiene disponible para colocar un nuevo material para piso.

1. Dormitorios 4. Gradas
2. Sala-Comedor 5. Otros
3. Halles

3. Qué cantidad en m2 tiene esa area?

4.  Cuénto dinero estaria dispuesto a invertir en esa cantidad para colocar el material de su agrado?

1. $100 - $500 3. $1000 - $2000
2. $500 - $1000 4. $2000 o0 més
5. Conoce lo que es Piso flotante? Si No

6. Haadquirido alguna vez Piso flotante?  Si No
1. Silarespuestaes (No)

i. Coémo le gustaria conocer acerca del Piso flotante?

1. Internet 4. Visita a locales
2. Volantes 5. Recomendaciones
3. Exposiciones 6. Algunaotra
2. Silarespuesta es (Si)
i. Coémo lo comprg?
1. Por Internet 4. Por teléfono
2. En el Centro comercial 5. Mediante un vendedor
3. Enlocales distribuidores 6. Algunaotra
ii. CAmo usted percibio la relacién Precio/Producto
1. Conveniente 2. Normal 3. Caro

ili. Qué cantidad adquirio:
iv. Cuanto dinero invirtio:

7. Coémo definiria usted a la persona que prefiere adquirir piso flotante?

1. Novato 4. Versdtil 7. Cémodo
2. Vanidoso 5. Elegante 8. Algunao
3. Moderno 6. Préactico

8. Cual es su marca de auto favorita?
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ANEXO 8

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Proposito de la encuesta: Conocer de mejor manera aspectos relevantes que los clientes consideran en
la adquisicidn de materiales para Piso.

- La informacion proporcionada sera utilizada para un estudio académico y serd administrada
confidencialmente.

1.  Hombre (H) Mujer (M):

2. Edad:

3. Cual es su ocupacion?

4. Cudl es su personaje politico favorito?

5. Por favor marque la categoria que indique su ingreso mensual familiar.
1. $0-$500 4. $1500 - $2000
2. $500 - $1000 5. Maés de $2000
3. $1000 - $1500

6. En qué sector vive?

7. Qué material para pisos preferiria colocar en su dormitorio? (por favor elija solo UNA).

1. Ceramica 5. Alfombra
2. Madera 6. Porcelanato
3. Vinil 7. Algun otro
4. Piso flotante

8. Qué material para pisos preferiria colocar en su sala-comedor? (por favor elija solo UNA).

1. Ceramica 5. Alfombra
2. Madera 6. Porcelanato
3. Vinil 7. Algun otro
4. Piso flotante

9. Qué material para pisos preferiria colocar en sus gradas? (por favor elija solo UNA).

1. Ceramica 5. Alfombra
2. Madera 6. Porcelanato
3. Vinil 7. Algun otro
4. Piso flotante

10. Actualmente qué ambientes tiene disponible en su hogar para colocar un nuevo material para piso.

1. Dormitorios 4. Gradas
2. Sala-Comedor 5. Otros
3. Halles

11. Qué cantidad en m2 y/o unidades de gradas tiene esa area?
12. Cuanto dinero estaria dispuesto a invertir en esa cantidad para colocar el material de su agrado?

$100 - $500
$500 - $1000
$1000 - $1500
$1500 - $2000
maés de $2000

arwNE

13. Tiene la intencion de adquirir material para pisos en el transcurso de este afio? Si No

13.1 Por qué?
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1. Através de que medios usted busca y selecciona informacidn antes de adquirir un material para Piso? (por favor elija maximo DOS).
1. Internet 5. Recomendaciones
2. Volantes 6. Centro comercial
3. Exposiciones 7. Guias telefonicas
4. Visita a locales 8. Otra
2. Parausted, donde seria el mejor lugar para adquirir un material para Piso?
1. Locales distribuidores 4. En el Centro comercial
2. Exposiciones 5. Vendedor a domicilio
3. Por Internet 6. Algunaotra
3. Por favor, escoja 3 de las siguientes caracteristicas que usted consideraria mas importantes en la adquisicion de un material para piso.
3.1 Indique el orden de importancia que estas tienen para usted de 1 a 3.
1. La Apariencia del material
2. El Servicio
3. LaGarantia o
4. ElPrecio
5. Las Promociones
6. Que sea Fécil de limpiar o
7. LaProcedencia
8. Su Durabilidad
9. El Espesor -
10. La Marca
4. Conoce lo que es Piso flotante? Si No
17.1Si la respuesta es (Si)
17.1.1 Qué conoce del Piso flotante?
17.2Si la respuesta es (No)
i.  Como le gustaria conocer acerca del Piso flotante?
1. Internet 5. Recomendaciones
2. Volantes 6. Centro comercial
3. Exposiciones 7. Guias telefonicas
4. Visitaa locales 8. Otra
5. Haadquirido alguna vez Piso flotante? Si No
18.1 Si la respuesta es (Si)
ii. Como lo consiguig?
1. Locales distribuidores 4. En el Centro comercial
2. Exposiciones 5. Vendedor a domicilio
3. Por Internet 6. Alguna otra
iii. Coémo usted percibid la relacién Precio/Producto
1. Econémico 2. Normal 3. Caro
iv. Qué cantidad adquiri6:
v. Cuanto dinero invirtié:
18.2 Si la respuesta es (No) siga a la pregunta 19.
6. Como definiria usted a la persona que prefiere adquirir piso flotante?
1. Vanidoso 4.  Novato 7. Coémodo
2. Moderno 5. Elegante 8. Otro
3. Verstil 6. Préctico
7. Cudl es su marca de auto favorita?
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ANEXO 9

Hoja seguimiento clientes D E CO RA M A

Local:
Responsable:
Mes:

Fase
# Nombre del cliente | Teléfonos de contacto | Sector donde vive | Producto recomendado

Inspeccién [Presupuestol |A - D |Presupuesto2 (A -D




Hoja de Control (Contratos)
Local:

Responsable:

Mes:

ANEXO 10

DECORAMA

Documento Producto

Cliente

Proceso del contrato

O Trabajo | O Taller C-P

Nombre

Teléfono

Abono

A-D Inst. | Ent.

Saldo

Observaciones

Ol |N|[O|V|_|[WIN]|F|HF

6v1



Hoja de Control de Capacidad de entregas de Pedidos -CCEP-

Local:
Responsable:
Mes:

ANEXO 11

DECORAMA

Fecha

HORARIO

9h00 - 11h00

11h00 - 13h00

14h00 - 16h00

16h00 - 18h00

05T



PISOS FLOTANTES

2850715 / 096 124 218
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ANEXO 13

PISOS FLOTANTES

: 2850715 / 096 124 218
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ANEXO 14

S3LNV1O1d SOSId
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ANEXO 15

CAMINANDO CONTIGO
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ANEXO 16
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